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Zugunsten der besseren Lesbarkeit wurde in dieser Arbeit auf die gleichzeitige Verwendung der

weiblichen und ménnlichen Personenbegriffe verzichtet, mit Ausnahme entsprechender Vorga-

ben in den individuellen Beitragen unter Kapitel 5. Sofern nicht anders expliziert gelten jedoch

samtliche Bezeichnungen immer fiir beide Geschlechter.



1. Einleitung

Die wachsenden Probleme, die mit der aktuellen Asylkrise einhergehen, machen deutlich,
dass ein nicht zu unterschatzender Teil der westeuropdischen Bevolkerung Auslandern
zumindest mit Skepsis, wenn nicht gar offenen Gefiihlen der Ablehnung gegeniibersteht.
Gleichzeitig haben negative Einstellungen gegenuber Migranten in den letzten Jahrzehn-
ten zwar nicht zugenommen, sind jedoch in den meisten Landern Europas nach wie vor
prasent (z.B. Hjerm & Bohman, 2014). Die vorliegende Dissertation untersucht einen
Einflussfaktor, der in diesem Zusammenhang bislang kaum wissenschaftliche Beachtung
gefunden hat: das Potenzial rechtspopulistischer politischer Werbung zur Aktivierung
und Verstarkung dieser Einstellungen. ,,Heimatliebe statt Marokkaner-Diebe*, ,,Daham
statt Islam®, ,,Abendland in Christenhand* oder ,,Asylbetrug heif3t Heimatflug“ — die neue
populistische Rechte in Westeuropa propagiert ihre Zuwanderungspolitik sehr explizit.
Das Thema hat es ihr ermdglicht, erfolgreich und langfristig in der europdaischen Partei-
enlandschaft Fuf3 zu fassen. Ihre Vertreter sind mittlerweile in vielen Landerparlamenten
ebenso wie auf Ebene der Européischen Union anzutreffen und haben sich als wichtige
politische Kraft etabliert. Rechtspopulistischen Parteien ist es damit gelungen, sich die
Probleme zu Nutze zu machen, die mit den gesellschaftlichen, politischen, und sozialen
Verdnderungen der letzten Jahrzehnte einhergegangen sind. Sie profitieren ebenso von
den daraus resultierenden Unsicherheiten in der Bevolkerung wie dem wachsenden Ge-
fahl vieler Burger, dass die etablierten GroRparteien den Anforderungen der modernen
Gesellschaft genauso wenig gewachsen sind wie sie sich in der Lage sehen, auf die Sor-
gen des Elektorats einzugehen. Politische Unzufriedenheit und Zynismus flhren in der
Folge dazu, dass sich Menschen politischen Akteuren zuwenden, die versprechen, sich
dieser Probleme anzunehmen. Die ,Ausléanderfrage” stellt dabei eines der zentralsten The-
men dar, mit denen sich Burger und Politik in Europa heute konfrontiert sehen. Mittels
politischer Werbung gelingt es rechtspopulistischen Parteien, diese Problematik und ihre
klar restriktive Zuwanderungspolitik mit den Angsten der Wahlerschaft in Verbindung
zu bringen. Sie suggeriert dem Betrachter, dass es Politiker gibt, die sich seiner Beflirch-
tungen tatsachlich annehmen und die Themen in Angriff zu nehmen wagen, die wirklich
wichtig sind: die eigene berufliche Zukunft, finanzielle Absicherung, Schutz vor Krimi-
nalitat, und die Verteidigung der Sprache und Kultur, die stellvertretend fur das Vertraute
und Gute im eigenen Land stehen. Viele Menschen sehen diese Lebensbereiche durch die
wachsenden Zahlen an Zuwanderern vor allem aus Drittstaaten bedroht, fiihlen sich un-

sicher in der Gegenwart von Migranten und nehmen die bekannte Heimat — und damit die
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eigenen Lebensumstdnde — zunehmend als gefahrdet wahr. Rechtspopulistische politi-
sche Werbebotschaften bestarken diese auslanderkritischen Einstellungen, indem sie dem
Betrachter verdeutlichen, dass er zum Einen mit dieser Meinung nicht allein ist, und zum
Anderen auf rechtméaRige politische Akteure vertrauen kann, die nicht nur ebenso denken,
sondern dartber hinaus auch tatséchlich handlungsfahig sind. Warum aber ist dies prob-

lematisch?

Die europdischen Nationen sind zunehmend von dem Zusammenleben von Menschen
unterschiedlichster Herkunft, Kulturen, Sprachen und Religionen geprégt. Feindseligkei-
ten zwischen verschiedenen Bevdlkerungsgruppen bedrohen diese Koexistenz nachhaltig
und koénnen langfristig zu gesellschaftlichen Spaltungen, Vorurteilen und Diskriminie-
rungen fiihren. Das aktuelle Beispiel der Fluchtlingskrise verdeutlicht die Relevanz der
Problematik: Politik und Gesellschaft scheinen vielerorts ratlos, wie mit der grofRen Zahl
Asylsuchender aus Syrien, dem Kosovo und anderen Krisenldndern umzugehen ist, und
mit einer Abnahme der Fliichtlinge ist in nachster Zeit nicht zu rechnen. Das fiihrt unter
anderem zu Reaktionen von Seiten der einheimischen Bevolkerung: Zunehmend haufen
sich Medienberichte Uber Protestaktionen, rechtsextreme Gewalttaten, Anschldge auf
Asylunterkunfte, und Anfeindungen im Netz. Auslanderkritische Einstellungen und de-
ren Ausdruck in zwischenmenschlichem Verhalten stellen folglich eine potenzielle Ge-
fahr fur eine multikulturelle Gemeinschaft dar, die in Europa nicht nur langst Alltag ge-
worden sein sollte, sondern auch zukunftig eine zentrale Rolle fir die einzelnen Lander

spielen wird.

Die neue Rechte im Populismus tritt als Advokat auf, der diese Feindseligkeiten forciert,
kultiviert, und schlieBlich am Wahlabend Profit aus ihnen zu ziehen sucht. Die Kommu-
nikation der entsprechenden Botschaften findet in erster Linie tber ein Medium Aus-
druck, das sich durch eine starke Prasenz im Offentlichen Raum auszeichnet: politische
Plakate. Trotz ihrer Bedeutung flr Parteien und Wéhlerschaft hat es die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft bislang versaumt, sich detailliert mit den Inhalten rechts-
populistischer politischer Plakatwerbung sowie deren Effekten auf die Betrachter ausei-
nanderzusetzen. Dies ist insbesondere vor dem Hintergrund der diskutierten Probleme
bedenklich, die sich aus auslanderfeindlichen Einstellungen ergeben, sowie dem Poten-
zial des politischen Plakats, eben diese zu aktivieren. Diesem Desiderat begegnet die vor-
liegende Arbeit. Sie untersucht die Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politi-

scher Plakatwerbung aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive und macht es
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sich zum Ziel, das Forschungsgebiet erstmals zu systematisieren. Darliber hinaus zeigt
sie anhand einer Reihe empirischer Studien einerseits am Beispiel der Freiheitlichen Par-
tei Osterreichs, dass sich rechtspopulistische Parteien in ihrer Plakatwerbung in den ver-
gangenen Jahren vermehrt auf implizite und explizite auslanderfeindliche Botschaften
stutzen. Eben diese Inhalte in den Plakaten, die Zuwanderer mit gesellschaftlichen Prob-
lemen wie Kriminalitat oder einer wahrgenommenen Bedrohung der Kultur und Sprache
eines Landes in Verbindung bringen, wirken sich auf die Einstellungen der Betrachter
gegeniiber Migranten aus. Dies betrifft einerseits explizit geduRerte Einstellungsurteile
(z.B. "Durch die hohe Zahl an Zuwanderern fuihle ich mich zunehmend fremd in meiner
eigenen Heimat"), gilt jedoch ebenso fur spontane Assoziationen, die weniger der kogni-
tiven Kontrolle des Individuums unterliegen. Dabei gelingt es in erster Linie stark emo-
tionalisierenden Plakatinhalten, die Auslander mittels Text und Bild als Gefahr flr das
Land und die einheimische Bevolkerung darstellen, die Einstellungen des Betrachters ne-
gativ beeinflussen. Die Arbeit zeigt weiterhin, welche Variablen auf Seiten des Rezipien-
ten diesen Wirkungsprozess beeinflussen, und welche Mdglichkeiten zur Abschwéchung
der auftretenden Effekte existieren. Insgesamt wird diskutiert, welche Bedeutung dem
Forschungsfeld rechtspopulistischer politischer Plakate aktuell zukommt, woraus sich fiir
die Sozialwissenschaft eine hohe Relevanz fiir die weitere Beschaftigung mit dieser Wer-

beform ergibt.

Hauptbestandteil der Arbeit sind funf individuelle Beitrdge, die erstens den Forschungs-
stand des Themas aufarbeiten (Marquart & Matthes, 2013), sich zweitens mittels einer
quantitativen Inhaltsanalyse mit der Werbestrategie der populistischen Rechten im Plakat
auseinandersetzen (Marquart, 2013), sowie drittens die Effekte unterschiedlicher Sujets
auf explizite und implizite Einstellungen gegentiber Auslandern untersuchen (Matthes &
Marquart, 2013; Arendt, Marquart, & Matthes, 2015; Marquart & Matthes, in Uberarbei-
tung). Im Folgenden werden zunéchst die beiden zentralen Bereiche des Rechtspopulis-
mus (Kapitel 2) und der politischen Werbung (Kapitel 3) erlautert. Basierend auf den
diskutierten Forschungsdesiderata wird anschlielend im Fazit der Einleitung (Kapitel 4)
ein Ordnungsmodell rechtspopulistischer politischer Werbung vorgestellt, das die zentra-
len Kampagnen-Strategien und Argumentationen sowie die daraus resultierenden Wir-
kungen in Bezug auf ausléanderfeindliche Einstellungen der Betrachter systematisiert. Im
Ruckgriff auf dieses Modell folgt die Darstellung der aufeinander aufbauenden funf Bei-
trage der Dissertation (Kapitel 5), jeweils verkniipft mittels kurzer Uberleitungen. Kapitel

6 fasst die zentralen Erkenntnisse der Arbeit zusammen und reflektiert das methodische
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Vorgehen in den empirischen Studien. Daruber hinaus werden Hinweise fiir Folgestudien
gegeben, bevor das abschlieRende Fazit der Arbeit auf die gesellschaftlichen Implikatio-

nen der hier dokumentierten Befunde eingeht (Kapitel 7).

2. (Rechts) Populismus

Mittlerweile negieren weder wissenschaftliche noch mediale Diskurse, dass sich populis-
tische Akteure in der westlichen Welt auf dem Vormarsch befinden (Muller, 2014). Bei
der Europa-Wahl 2014 konnten speziell rechtspopulistische Parteien zum Teil grof3e Er-
folge verzeichnen: 15,2% der Mitglieder des Européischen Parlaments sind damit Ver-
treter xenophober Parteien, die entweder der populistischen Rechten zuzuordnen oder
ideologisch &hnlich (d.h. auslanderfeindlich) ausgerichtet sind (Grabbe & Groot, 2014;
vgl. auch Rooduijn, 2015). Im Mérz 2015 entschieden sich knapp 25% der Franzosen bei
den Départementswahlen fir den Front National; aktuelle Wahlergebnisse auf Landes-
ebene in Osterreich zeichnen ebenfalls ein deutliches Bild: In der Steiermark und im Bur-
genland kommt die rechtspopulistische Freiheitliche Partei Osterreichs auf rund 27 bzw.
15% der Stimmen und schliel3t damit in ersterem Fall direkt zu den beiden etablierten
GroRparteien, SPO und OVP, auf.

Momentan gibt es keine Anzeichen, dass diese Erfolgswelle in den kommenden Jahren
abnehmen koénnte. Auch wenn es verfriiht scheint, von einem umfassenden Siegeszug der
Rechtspopulisten zu sprechen, so sieht sich doch eine Vielzahl von Léndern mit einem
politischen Phanomen konfrontiert, dessen wachsende Relevanz und Einfluss auf die eu-
ropaische Politik sich nicht mehr leugnen lassen. Trotz ihrer zunehmenden Bedeutung
wird der wissenschaftliche Diskurs um die rechtspopulistische Parteienfamilie jedoch
noch immer von einem ungenauen Begriffsverstandnis dominiert (vgl. Mudde, 1996).
Obwohl Einigkeit dartiber zu herrschen scheint, welche Parteien dieser erweiterten Fami-
lie zuzuordnen sind, unterscheiden sich die individuellen Definitionen stark. WWovon spre-
chen wir jedoch genau, wenn wir politische Akteure und Organisationen als populistisch
und ideologisch rechts ausgerichtet charakterisieren? Der nachfolgende Abschnitt gibt
einen Uberblick iiber diese Debatte und erlautert das dieser Arbeit zugrundeliegende Ver-
stdndnis von Rechtspopulismus.



2.1 Populismus

Diese Dissertation folgt der Definition Muddes (2004, S. 543; s. auch Mudde, 1996), nach
der Populismus eine Ideologie darstellt, die die Gesellschaft in zwei homogene und anta-
gonistische Gruppen teilt, das ,wahre VVolk* und die ,korrupte Elite*. Diese Ideologie ar-
gumentiert, dass Politik ein Ausdruck des Volkswillens sein sollte, wobei die normative
Einteilung der Gesellschaft ausschlaggebend ist: Dem ,guten® Volk steht die ,bose‘ Elite

gegeniber, und Kompromisse zwischen beiden Gruppen sind nicht maglich.

Prinzipiell unterstellt Taggart (2004, S. 275) populistischen Bewegungen einen Mangel
an grundlegenden Werten und versteht Populismus als ein Chamaleon, das sich je nach
Kontext anderen Ideologien anpassen und diese ergéanzen bzw. von ihnen ergénzt werden
kann. Der Populismus bildet in dieser Form ein ,leeres Gefal“ (vgl. Mudde & Rovira
Kaltwasser, 2013, S. 151), das sich nach Belieben mit Inhalt — d.h. jeweils passenden
Konzepten — fillen lasst. Aus diesem Grund ist seine ,diinne Ideologie* (Mudde, 2004;
Taggart, 2004) extrem anpassungsféhig, flexibel, und kontextabhéngig. Verstarkt wird
diese begriffliche Dehnbarkeit durch die Ambiguitét seiner beiden zentralen Konzepte
(vgl. Stanley, 2008): Populismus ist wandelbar, weil wunschgemaR ein jeweils anderes
Verstandnis von ,Volk* und ,Elite* herangezogen werden kann und wird. Jede populisti-
sche Bewegung definiert den VVolksbegriff fir sich neu und legt fest, wer dazuzuzahlen
ist und wer nicht. Im neuen Rechtspopulismus konstituiert sich das Volk in erster Linie
durch eine angenommene kulturelle Homogenitat (vgl. auch Pelinka, 2013; Rooduijn,
2015) und schliet vornehmlich das ,heartland‘ (Taggart, 2004; ,,Lebenswelt”, Priester,
2012) ein. Dabei verweist das ,heartland‘ nicht unbedingt auf einen real existierenden
geografischen Raum, sondern umfasst ein imaginéres Gebiet, in dem das ,wahre Volk*
lebt. Das ,heartland* der Populisten bildet eine romantisierte Gemeinschaft und verweist
auf ein zugrundeliegendes Gefuhl der Zugehdérigkeit und des Zusammenseins (Taggart,
2004): ,Wir* gehoren hierher, ,die Anderen® sind nicht Teil der Gemeinschaft. Diese mys-
tische Konzeptionierung des Volkes bezieht sich allerdings in der Regel nur auf einen
Teil der Bevolkerung einer Nation, wie beispielsweise (im Falle des Rechtspopulismus)

die einheimischen bzw. geblrtigen Blrger eines Landes (Mudde, 1999).

Die konzeptionelle Unscharfe des VVolksbegriffes bietet vor allem deshalb eine dankbare
Projektionsflache fur populistische Bewegungen, weil es besonders leicht féllt festzule-
gen, wer nicht hinzuzuzahlen ist (Pelinka, 2013). Die Feindbildkonstruktion ermdglicht
auf diese Weise die Schaffung einer imaginaren Gemeinschaft, die sich in erster Linie

5



nach aulRen abzugrenzen versteht. Das Verstandnis des Volkes bleibt dabei unspezifisch,
so dass es prinzipiell zunéchst jedem Burger oder Wéhler frei steht zu entscheiden, ob er
sich selbst als Teil dieses Volkes begreifen mochte. Dieser Offenheit, wenn es um die
Definition des Volkes geht, stehen jedoch klar umrissene Fremdbilder gegentber, die
exakt festlegen, wer nicht zum wahren Volk gehort. Das bedeutet, dass insbesondere
west-europdische Populisten ihr heartland in erster Linie exklusionistisch definieren, in-
dem sie bestimmen was (und vor allem wer) aullerhalb seiner Grenzen liegt (vgl. Mudde
& Rovira Kaltwasser, 2013). Diese Feindbilder konnen wiederum ebenso beliebig ange-
passt und je nach Kontext verandert werden, sind jedoch, vor allem im Gegensatz zum

positiven Selbstbild, sehr konkret.

Fur die empirische Auseinandersetzung mit — und Vergleichbarkeit von — unterschiedli-
chen Auspragungen des Populismus ergeben sich aus der geschilderten Ambiguitat seiner
zentralen Konstrukte Probleme, denn Populismus existiert niemals ausschlieBlich fur sich
selbst, sondern stellt immer nur ein Element verschiedener Formen der Mobilisierung dar
(Taggart, 2004). Heute wird moderner Rechtspopulismus als dominanter wahrgenommen
und erfahrt mehr akademische Aufmerksamkeit. Das liegt nicht zuletzt an der haufig as-
soziierten Nahe zum (rechten) Faschismus und Extremismus und den damit einhergehen-
den Problemen fiir die Demokratie. Populistische Organisationen und Parteien finden sich
jedoch auch auf der linken Seite des politischen Spektrums (Mudde, 2004, 2008; Mudde
& Rovira Kaltwasser, 2013; Otjes & Louwerse, 2013; Rooduijn & Akkerman, 2015; Tag-
gart, 2004).

Der oben ausgefiihrten Argumentation folgend versteht diese Arbeit Populismus nicht
allein als einen bestimmten rhetorischen Stil (z.B. Minkenberg, 2013; Van Kessel, 2014),
sondern als eigenstandige, wenngleich auch ,diinne*, Ideologie. Das bedeutet nicht, dass
ein stark vereinfachter und emotionalisierter Diskurs, der sich an das ,Bauchgefiihl® der
Wabhler richtet (,,,gut feelings® of the people®, Mudde, 2004, S. 542; s. auch Hausler,
2008; die ,,Sprache der Frustration®, Taggart, 2004, S. 275), keine Begleiterscheinung des
Populismus bilden kann. In Ubereinstimmung mit Mudde (2004) wird hier jedoch argu-
mentiert, dass ein bestimmter Kommunikationsstil nicht per se definitorisch fir den Po-
pulismus ist, sondern ihn vielmehr begleiten und seinen Erfolg begtinstigen kann. Dieser
Stil ist jedoch nicht allein konstituierend fir die ,dlinne Ideologie‘ des Populismus (Tag-
gart, 2004). Weil Populismus so wandlungsfahig und kontext-abhangig ist, wird mittler-



weile vielen (politischen) Akteuren vorgeworfen, ,populistisch* zu agieren, und der Be-
griff hat sich zu einem allround-Schimpfwort gewandelt, das auf einen generellen ,,popu-
listischen Zeitgeist* verweist (Mudde, 2004); die meisten Parteien und Politiker bedienen
sich zum ein- oder anderen Zeitpunkt eines populistischen Diskurses (z.B. der Verweis
auf das VVolk und dessen ,gesunden Menschenverstand), was aber nicht gleichzusetzen ist
mit der politischen Ideologie des Populismus (H&usler, 2008; Mudde, 2008; Miiller, 2014;
Pelinka, 2013).

2.2 Rechtspopulismus

Ka&mpft bereits der allgemeine Populismus-Begriff mit definitorischer Unscharfe, so ver-
starkt sich diese noch, wenn man sich der speziellen Form des Rechtspopulismus zuwen-
det. In der Regel, so Pelinka (2013), muss zunachst jede Form von Populismus, die sich
gegen ein ethnisches und/oder nationales und/oder religioses Konzept von ,Anderen®
wendet, als rechts ausgerichtet betrachtet werden. Insofern folgen die meisten Verstand-
nisse modernen Populismus* einer Einstufung auf dem traditionellen links-rechts Spekt-
rum politischer Ideologie (z.B. Arzheimer, 2015; Fennema, 1997). Dennoch ist vor allem
im Kampf um die Bestimmung des Rechtspopulismus unter Wissenschaftlern ein ,,Krieg
der Worter” (Mudde, 1996) ausgebrochen, und hdufig werden Probleme der Typologie
beklagt (Eatwell, 2000; Norris, 2005). Die verwendeten Begriffe der relevanten Parteifa-
milie unterscheiden sich zum Teil erheblich: Oft ist von populistischem Rechts-Extremis-
mus (z.B. Arzheimer, 2009; Eatwell, 2000, 2003; Ford & Goodwin, 2010; Goodwin,
2001; Lubbers, Gijsberts, & Scheepers, 2002; Mudde, 1996; Rydgren, 2005; Sprague-
Jones, 2010; Zuquete, 2008) bzw. einer (neuen) radikalen populistischen Rechten die
Rede (z.B. Appel, 2012; Art, 2007; Arzheimer, 2015; Betz, 1993; De Lange, 2007; Dunn,
2015; Kehrberg, 2014; Kitschelt, 2000; Minkenberg, 2013; Mudde, 2010, 2013; Norris,
2005; Rydgren, 2008; Van der Brug & Fennema, 2007; Zandonella & Zeglovits, 2012;
Zaslove, 2004). Beide Betitelungen werden zudem — teilweise von denselben Autoren —
synonym verwendet (Mudde, 1996). Wodak (2013; s. auch Akkerman, 2011; Bos, 2012;
Geden, 2009; Hausler, 2008; Heinisch, 2004; Ivarsflaten, 2008; Luther, 2003; Oesch,
2008) stiitzt sich auf den allgemeineren Terminus des Rechtspopulismus, wéhrend andere
Autoren vornehmlich auf den thematischen Fokus dieser Parteien verweisen (,,anti-im-
migrant* parties*, z.B. Boomgaarden & Vliegenthart, 2007; Bos & Van der Brug, 2010;
Burscher, van Spanje, & de Vreese, 2015; Fennema, 1997;Van der Brug, Fennema, &



Tillie, 2000, 2005; Van Spanje, 2010). Die verwendeten Begriffe sind keinesfalls trenn-
scharf; sie gehen ineinander tiber, sind aber zum Teil auch abh&ngig vom wissenschaftli-
chen Zugang zu diesen Parteien (z.B. deren Analyse in Bezug auf ihre historische Ent-
wicklung, die zentralen Themen der Parteien, oder ihren Wahlerfolg). Vergleichsweise
einig ist sich die bisherige Literatur hingegen in ihrer Einschatzung, dass es sich bei der
populistischen Rechten um die erfolgreichste (neue) Parteienfamilie im West-Europa der
Nachkriegszeit handelt (Mudde, 1996, 2012). Als wichtigste moderne Vertreter gelten
dabei unter anderem die British National Party und die UK Independence Party in Grof3-
britannien, der Front National in Frankreich, die Lega Nord in Italien, die Nationaldemo-
kratische Partei Deutschlands sowie die deutschen Republikaner, die Sverigedemokraten
in Schweden, die danische Dansk Folkeparti, die FPO und das BZO in Osterreich, der
Vlaams Belang und die Partij voor de Vrijheid in Flandern bzw. den Niederlanden sowie
die Schweizerische Volkspartei (vgl. u.a. Burscher et al., 2015; Goodwin, 2011; Gruber
& Bale, 2014; Minkenberg, 2011, 2013; Mudde, 2013; Norris, 2005; Richardson & Co-
lombo, 2013; Rydgren, 2008). Als Prototyp der modernen und erfolgreichen populisti-
schen Rechten wird haufig die Freiheitliche Partei Osterreichs betrachtet (Héusler, 2008;
Mudde & Rovira Kaltwasser, 2013; Pelinka, 2013).

Die vorliegende Dissertation stiitzt sich auf den Begriff des Rechtspopulismus und klam-
mert die in vielen Definitionen verwendeten Zusétze ,Extremismus® und ,Radikalismus"
bewusst aus. Mudde (2004, s. auch Grabbe & Groot, 2014; Minkenberg, 2011) weist in
diesem Zusammenhang darauf hin, dass rechtsgerichteter Radikalismus die Elemente li-
beraler und pluralistischer Demokratie sowie die ihr zugrundeliegenden Prinzipien des
Individualismus und Universalismus ablehnt. Es ist zu beachten, dass rechtspopulistische
Parteien, gleichwohl sie ein anderes Verstandnis oder Ideal von einer funktionierenden
Demokratie haben, nicht zwangslaufig anti-demokratisch sein mussen. Aus diesem
Grund sind die Termini ,extremistisch* und ,radikal® nicht fur alle rechtspopulistischen
Organisationen zutreffend, auch wenn einzelne Gruppierungen (vorwiegend in Form von
Burgerbewegungen oder -initiativen) der aktuell praktizierten demokratischen Ordnung
feindlich gegeniiberstehen mogen. Extremismus und Radikalismus denotieren eine poli-
tische Ideologie, die grundlegend anti-demokratisch und totalitér ist sowie haufig mit ei-
ner faschistischen Vergangenheit in Verbindung steht (z.B. Fennema, 1997; Mudde,
1996; Rydgren, 2007). Insofern gelten extremistische Bewegungen als verfassungswid-
rig, und radikale Gruppierungen zumindest als verfassungsfeindlich (Mudde, 2008; vgl.

auch von Beyme, 2010). Wiederum wird deutlich: Eine klare Grenze zwischen beiden
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Termini l&sst sich nur schwer ziehen. Nach Mudde (2008) ist Extremismus per se Anti-
demokratie, weil er die Volkssouveranitét ablehnt und die liberale (konstitutionelle) De-
mokratie in Frage stellt. Die hier implizierte Verfassungs- und Demokratiefeindlichkeit
(z.B. Minkenberg, 2011) jedoch l&sst sich zumindest institutionalisierten politischen Par-
teien, die eine Regierungsbeteiligung und damit die Partizipation an der demokratischen
Grundordnung anstreben, nicht ohne weiteres zuschreiben (Mudde, 2012). Zudem sind
rechtspopulistische Parteien gut beraten, sich des Eindrucks der Verfassungsfeindlichkeit
auf Seiten der Wahlerschaft zu erwehren, um als ernst zu nehmende politische Alternative
wahrgenommen zu werden (Bos & Van der Brug, 2010; Ennser, 2012; Rydgren, 2005,
2007).

Der Vorwurf der Demokratiefeindlichkeit verdient in diesem Kontext zusatzliche Beach-
tung: Rechtspopulistische Parteien wollen die Demokratie nicht grundsatzlich abschaf-
fen; sie setzen sich vielmehr dafir ein, dass sie zum Wohle des wahren Volkes und des
Volkswillens veréndert und zu einer ,bessern Regierungsform gemacht wird. Das Volk,
so der Anspruch, muss von den ,richtigen* Représentanten vertreten werden, die wissen,
was es mochte und in der Lage sind, diesen Willen auch auszuftihren (Mdller, 2014). Die
grundlegende Annahme dabei ist, dass ein gemeinsamer und einzig richtiger Volkswillen
nicht nur existiert, sondern auch zum Wohle des ,heartlands® umgesetzt werden kann.
Populisten, als die gewahlten Reprasentanten dieses Volkswillen, sehen sich als Einzige
in der Position, diesen Anspruch zu erfiillen. Dadurch jedoch verandert sich die Idee der
demokratischen Représentation: Der populistische Politiker weil zwangslaufig, was das
Volk mdchte, und kann diesen Willen umsetzen ohne (kontinuierlich) nachzufragen. Vor
dem Hintergrund der diskutierten Ambiguitét des VVolksbegriffes scheint dieser Anspruch
jedoch schwierig, da er impliziert, dass die (nicht klar festgelegte) Masse einen einzigen
gemeinsamen Willen hat, dieselben Ziele verfolgt, die gleichen Wunsche, Vorstellungen,
und Sorgen hat. In diesem Zusammenhang spricht Pelinka (2013, S. 3) von einem ,,unge-
nauen Verstandnis von Demokratie”. Dass dieses Anliegen mitunter radikale oder gar
extremistische Formen annehmen kann bedeutet nicht, dass von einer einheitlichen Ab-
lehnung der demokratischen Grundordnung bei allen rechtspopulistischen Organisatio-
nen —und vor allem Parteien — ausgegangen werden kann. An dieser Stelle muss dennoch
betont werden, dass es sich bei der Klassifizierung politischer Gruppierungen anhand der

Begriffe des Extremismus und Radikalismus um eine schmale Gratwanderung handelt,



und eindeutige Zuordnungen nicht immer mdglich sind. Vor dem diskutierten Hinter-
grund wird in dieser Arbeit auf den allgemeineren Terminus des ,Rechtspopulismus® zu-

rickgegriffen.
2.3 Merkmale rechtspopulistischer Parteien

Werden Unterschiede in den exakten Definitionen zundchst vernachlassigt, so lassen sich
einige konstituierende Elemente festhalten, die den meisten modernen rechtspopulisti-
schen Gruppierungen zugrunde liegen. Dazu gehdren die Vertretung eines starken Nati-
onalismus‘ und ethno-pluralistischen Weltbildes (vgl. Oesch, 2008; Rydgren, 2007), das
hei3t der Fokus auf eine ethnisch homogene Nation mit traditionellen Werten, in der das
Individuum hinter den Zielen der Nation zurtickstehen sollte. Parallel hierzu wird die
Rolle des Nationalstaates als sehr wichtig erachtet, beispielsweise in der Durchsetzung
von Gesetzen (vgl. Rooduijn, 2015). Ausschlaggebend fiir den Kern der vorliegenden
Arbeit — und in Ubereinstimmung mit der Fokussierung auf Nationalismus und Ethno-
Pluralismus — ist auBerdem die Konzentration auf Themen der Immigration und Integra-
tion, die auf einer auslanderkritischen Einstellung basiert. Letztere wird in der Regel als
Xenophobie bezeichnet, d.h. als Angst vor jeglichem ,Fremden* dass sich nicht mit der
eigenen Weltanschauung vereinbaren lasst (Mudde, 1999). Minkenberg (2013) versteht
jede Form kollektiver Akteure als radikale rechte Gruppierung, die in Zeiten beschleu-
nigten sozio-6konomischen Wandels und kultureller Verdnderungen entsteht und diese
Entwicklungen durch die Radikalisierung inklusionistischer und exklusionistischer Kri-
terien bekdmpft (vgl. auch Mudde & Rovira Kaltwasser, 2013). Inklusion und Exklusion
rekurrieren in diesem Zusammenhang auf eine politische ldeologie, die die homogene
Nation und ihre Burger glorifiziert und gegen Einflusse von auf3en zu verteidigen sucht.
Diese Einfllsse beziehen sich einerseits auf die Souveranitat des Nationalstaates, dessen
Unabhangigkeit durch ibergeordnete Institutionen ,gefahrdet wird — wie das beispiels-
weise haufig im Falle der Europdischen Union wahrgenommen wird (vgl. Grabbe &
Groot, 2014). Andererseits werden Zuwanderer als Gefahr flr die dominante Kultur, Ge-
schichte, Religion und/oder Sprache einer Nation ddmonisiert und unter dem Vorwand
des ethno-pluralistischen Weltbildes aus der Gemeinschaft ausgeschlossen. Vertreter des
Ethno-Pluralismus stehen hierbei fur eine Weltanschauung, nach der unterschiedliche
Ethnien (und Volker) einzigartig und inkompatibel sind; zu ihrem eigenen Schutz dirfen
sie nicht vermischt werden (z.B. Rydgren, 2005, 2007). Basierend auf dieser Argumen-
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tation hat jede Nation das Recht, sich gegen (ethnische und kulturelle) Einfllisse von au-
Ren zu verteidigen, um den einzigartigen Charakter ihres VVolkes zu bewahren und eine
angestrebte kulturelle Homogenitat verwirklichen bzw. wahren zu kénnen (Mudde, 1999;
Heinisch, 2004; Rydgren, 2007). Mudde (2007) spricht in diesem Zusammenhang von
Nativismus, d.h. einem stark ausgepréagten Nationalismus und einer ablehnenden Haltung
gegenuber jeglichem Fremden. ,Fremd* sind hier jedoch nicht allein Personen, wie bspw.
Zuwanderer, sondern auch deren Kulturen, Religionen und Traditionen, sofern sie nicht
mit den vorherrschenden dominanten Idealen Ubereinstimmen (vgl. auch Rooduijn,
2015). Dem folgend begtinstigt ein besserer kultureller Kontext (d.h. ein dominantes Ver-
stdndnis einer gemeinsamen ldentitat in Bezug auf besagte Kultur, Religion, und/oder
Tradition) den Erfolg rechtspopulistischer Parteien (Minkenberg, 2013, S. 11). Dieser
kulturelle Kontext wird dartber hinaus mafgeblich bestimmt durch den Anteil an Zuwan-
derern in einem Land, eine grundsatzliche Ablehnung gegenuber Multikulturalismus, und
bestehende religiose Traditionen.

Aus der skizzierten ethnopluralistischen Grundannahme ergibt sich nicht zwangsléaufig
die (hierarchische) Vorstellung, dass bestimmte Ethnien ,besser® oder ,schlechter® sind
als andere, wie es im alten Rassismus propagiert wurde (Rydgren, 2005, 2008). Aus der
Individualitat und grundlegenden Unterschiedlichkeit der Volker resultieren vielmehr
ihre Inkompatibilitat (Betz & Johnson, 2004; Eatwell, 2000) und die Exklusivitat einer
jeglichen nationalen Kultur (Betz, 1993). Je nach Kontext ist die zu beschiitzende Ethnie
beliebig austauschbar — das Volk einer Nation, oder eine Gruppe von L&ndern wie bei-
spielsweise ,Europa‘; im Vordergrund steht in jedem Fall die Bevélkerung des ,heart-
lands® (Taggart, 2004). Gleichzeitig ist die rechtspopulistische Ideologie dennoch hierar-
chisch, auch wenn sie nicht biologisch-rassistisch argumentiert: Innerhalb eines Landes
werden dem Volk Rechte zugesprochen, die Auslandern verweigert werden sollen (Betz,
1993). Mitglied des guten Volkes ist dabei in der Regel der ,,hart arbeitende, eher kon-
servativ ausgerichtete, gesetzestreue Burger, der in aller Stille, aber mit wachsender Wut,
mit ansehen muss, wie seine Welt von Progressiven, Kriminellen, und Ausléndern ,per-
vertiert* wird“ (Mudde, 2004, S. 557). Der populistischen Rechten ist es so gelungen,
einen neuen ,,Master-Frame* (Rydgren, 2005) zu etablieren, der ethno-nationalistische
und populistische Elemente verbindet. Diese Kombination macht die populistische
Rechte attraktiv fiir die Wahlerschaft; um erfolgreich zu sein muss sie jedoch auch kom-

muniziert (und rezipiert) werden.
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Es wurde betont, dass der moderne europdische Rechtspopulismus vornehmlich auf Ex-
klusion ausgerichtet ist (Mudde & Rovira Kaltwasser, 2013; Grabbe & Groot, 2014); das
bedeutet, er fokussiert auf den Ausschluss bestimmter Mitglieder der Gesellschaft in Be-
zug auf Ressourcen (z.B. staatliche Zuwendungen; Arbeitsmdglichkeiten) oder politi-
scher Partizipation (z.B. Wahlrecht). Denjenigen Mitgliedern der Gesellschaft, die Teil
des ,heartlands*® (Taggart, 2004) sind, stehen unverduerliche Rechte zu, die vom Staat
(und der Politik) zu schiitzen und gegen Eingriffe von ,auBen* zu verteidigen sind. Wie-
derum jedoch bleibt die Definition dieses ,Volkes* unbestimmt und definiert sich in erster

Linie durch die Bestimmung derjenigen Gruppen, die nicht dazugehdoren:

,»The inclusion is mostly implicit, as populist parties devote much
more attention to defining the various outgroups than the own ingroup.
In other words, they remain vague on who ,the Austrian people* or
‘the French people’ exactly are, and what defines them, yet everyone
instinctively knows that, for example, Muslims are not part of ‘wir’ or
‘nous’ (us). It is mostly through their visual propaganda (mainly post-
ers) that the own group is visualized (that is, white, well kept, and so
on” (Mudde & Rovira Kaltwasser, 2013, S. 166).

Bereits hier wird deutlich, welche Rolle den Inhalten der politischen Kommunikations-
strategien dieser Parteien zukommt: Werden explizit auslanderfeindliche und mitunter
gar rassistische Elemente nur vergleichsweise selten propagiert, so spielen vor allem For-
men visuellen Framings eine zentrale Rolle flr die Feindbildkonstruktion (vgl. Marquart
& Matthes, 2013).

Zunehmend im Fokus rechtspopulistischer Diskurse in West-Europa finden sich dartber
hinaus Angriffe auf den Islam (Betz, 2013; Dolezal, Helbling, & Hutter, 2010; Hafez,
2014; Kallis, 2013; Zuquete, 2008). Als vergleichsweise neues Feindbild wird der Islam
als unvereinbar mit den traditionellen Wertvorstellungen des Christentums portratiert und
als Gefahr fiir die Kultur des Abendlandes damonisiert. Rechtspopulisten sehen es als
nobles und wiinschenswertes Ziel an, die christlichen Traditionen vor den Gberwiegend
negativ dargestellten Einfllissen des Islams zu schiitzen. An dieser Stelle zeigt sich deut-
lich, dass der moderne Rechtspopulismus nicht mehr mit biologischen Argumenten ar-
beitet, sondern den Schutz der eigenen (christlichen) Identitat und Kultur betont (Zaslove,
2004). Ahnlich wie Zuwanderer allgemein werden die Religion des Islams und seine An-
hanger so zum Slindenbock der populistischen Rechten (z.B. Hafez, 2014; Minkenberg,
12



2013; Wodak, 2013; Zaslove, 2004). Andererseits jedoch spielen Religionen nur eine ver-
gleichsweise untergeordnete Rolle in den Programmen und der politischen Kommunika-
tion dieser Parteigruppe, und auch ihre Wahlerschaft ist kaum religiés motiviert (vgl. Im-

merzeel, Jaspers, & Lubbers, 2013).
2.4 Zusammensetzung der Wahlerschaft

Werden die Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politischer Kommunikation n&-
her betrachtet so ist es notwendig, ihre potenziellen Adressaten ebenfalls in den Blick zu
nehmen (fiir einen Uberblick vgl. Van der Brug & Fennema, 2007). Eine Reihe vornehm-
lich politikwissenschaftlicher Studien hat sich bislang mit der Frage befasst, welche Fak-
toren auf Individualebene eine Wahlentscheidung fur rechtspopulistische Parteien be-
gunstigen. Insbesondere die soziale Struktur des Elektorats scheint hier eine Rolle zu
spielen: So konnten beispielsweise Lubbers und Kollegen (2002; vgl. auch Oesch, 2008)
zeigen, dass es in erster Linie arbeitslose Personen bzw. Arbeiter in sozial schwacheren
Schichten sind, die sich von den Programmen dieser Parteien angesprochen fuhlen. Die
rechtspopulistische Wéhlerschaft ist darliber hinaus vor allem ménnlich und weist ein
vergleichsweise geringeres formales Bildungsniveau auf. Die entsprechenden soziode-
mographischen Faktoren sind zudem stabil im Vergleich ihres Einflusses in unterschied-
lichen Landern Westeuropas (Lubbers et al., 2002; Norris, 2005). Wiederholt konnte die
sozialwissenschaftliche Forschung daruber hinaus demonstrieren, dass (negative) Ein-
stellungen gegenlber Ausléandern eine starke Erklarungskraft fir rechtspopulistische
Wahlentscheidungen besitzen (Lubbers et al., 2002). Ebenso sind es vor allem politisch
unzufriedene Personen, die sich diesen Parteien zuwenden (Oesch, 2008). Die Kombina-
tion dieser Variablen macht deutlich, dass das rechtspopulistische Elektorat sich vor-
nehmlich aus Blrgern zusammensetzt, die mit Zuwanderern im direkten Wettbewerb um
knappe Ressourcen wie Arbeitspldtze, Wohnraum, oder staatliche Unterstlitzung stehen.
Gleichzeitig scheint es jedoch vor allem der individuell wahrgenommene statt des tat-
séchlich vorhandenen Wettbewerbs zu sein, der die Wahlentscheidung begunstigt, denn
die (allgemeine) Arbeitslosenrate eines Landes spielt in diesem Zusammenhang eine zu-
mindest untergeordnete, wenn nicht sogar vollstandig zu negierende Rolle (Arzheimer &
Carter, 2006; Lubbers et al., 2002; Norris, 2005; Rydgren, 2007). Vor allem flr diese

Wahrnehmung kdnnen politische Plakate ausschlaggebend sein.
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Wahrend dem Alter, Geschlecht, und formalen Bildungsniveau der Birger ein grofRer
Einfluss auf die Wahlentscheidung zugeschrieben wird (Betz, 1993; Mudde, 1999; Ryd-
gren, 2007), sind stark religiose Personen vergleichsweise unterrepréasentiert im Elektorat
der populistischen Rechten (Arzheimer & Carter, 2009; Immerzeel et al., 2013; Lubbers
et al., 2002; Rydgren, 2008). Letzteres erscheint erstaunlich wenn man bedenkt, dass die
Verteidigung des ,christlichen Abendlandes® und originér christlicher Traditionen und
Werte als derart dominant in der Selbstdarstellung rechtspopulistischer Parteien wahrge-
nommen wird — insbesondere in der Gegenuberstellung zur angeblichen wachsenden Ge-
fahr, die vom Islam ausgeht. Gleichzeitig finden jedoch christlich-religiose Wahler ihre
Reprasentanten eher in der (rechten) Mitte des politischen Spektrums, das bedeutet bei
Christlich-Demokratischen Parteien wie der OVP in Osterreich oder der CDU/CSU in
Deutschland (vgl. auch Van der Brug, Hobolt, & de Vreese, 2009). Christliche Personen
sind zudem, ihrer Religion entsprechend, h&ufig sogar toleranter gegenuber Angehérigen
sozialer oder ethnischer Minderheiten (Immerzeel et al., 2013). Erklart auslanderfeindli-
che Parteien — unabhéngig von ihrer Selbstdarstellung als Retter des christlichen Abend-
landes — bilden daher nur eine geringe Projektionsflache fir christliche Wéhler. Effekte
zeigen sich in dieser Hinsicht lediglich in manchen Landern und fir stark orthodoxe Per-
sonen, d.h. Menschen die glauben, dass nur ein einziger wahrer Glauben existiert, und die
sich durch den wachsenden Einfluss anderer Religionen entsprechend bedroht fiihlen (Im-
merzeel et al., 2013). Tatséchlich scheint die religiése Dimension, bei aller VVorsicht der
Interpretation, eher als ,Ausrede* flir die populistische Rechte zu dienen, insofern als Kul-
tur und Religion als etwas schitzenswertes présentiert werden das es zu verteidigen gilt.
Wieder wird der Rickbezug zum ambivalenten VVolksbegriff klar: Die Referenz auf das
Christentum ist vor allem deshalb lohnenswert fiir Rechtspopulisten, weil es einen klaren
Gegensatz zum konkreten Feindbild des ,Morgenlandes® und Islam darstellt. Diese Stra-
tegie einer religids motivierten Verteidigung des Inlandes gegen Zuwanderer bildet folg-
lich in erster Linie eine kulturelle Dimension ab: Es sind die dem Christentum vermeint-
lich zugrunde liegenden Werte und Traditionen, die bedroht werden, nicht die Religion
selbst. Dem entsprechend ist es auch die kulturelle Identitét eines Landes, die es zu schiit-
zen gilt (Oesch, 2008).
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Als wenig haltbar hat sich mittlerweile die Theorie erwiesen, dass es sich beim rechtspo-
pulistischen Elektorat vornehmlich um Protestwahler! handelt, denen es nur darum geht,
die etablierten Parteien abzustrafen und ,ein Zeichen zu setzen* (Schumacher & Roodu-
ijn, 2013; Van der Brug, 2003; Van der Brug, Fennema, & Tillie, 2000). Ebenso wenig
handelt es sich ausschliel3lich um ,Modernisierungsverlierer® bzw. ,Modernisierungsgeg-
ner* (vgl. Minkenberg, 2011; Rydgren, 2007; Van der Brug & Fennema, 2007), die den
gegenwartigen Entwicklungen wie der Globalisierung, Individualisierung und dem
schnellen gesellschaftlichen und sozialen Wandel allgemein hinterher hinken und sich
durch sie bedroht fuhlen. Sowohl der Protest als auch die Theorie der Modernisierungs-
verlierer spielen durchaus eine Rolle fur die Entscheidung zumindest einiger rechtspopu-
listischer Wahler. Vor allem letzteres, so die Annahme, bedingt aulRerdem den Wunsch
nach starken Leitfiguren und politischen Flhrern, die in der Lage sind, diese Probleme
,anzupacken*, und die wissen, was das VVolk will (Mudde, 2004). Dennoch sind ideologi-
sche und thematische Uberlegungen fiir dieses Elektorat ebenso bedeutend wie fiir die
Wiéhlerschaft anderer Parteien. Dies trifft, wie erwahnt, insbesondere auf auslanderkriti-
sche Einstellungen zu: Rechtspopulistische Wahler stehen Zuwandern eher feindlich ge-
genuber und schreiben den Themen Immigration und Integration eine hohere Bedeutung
zu als Unterstitzer anderer Parteien (z.B. Mudde, 1999; Rydgren, 2007). Im Programm
der populistischen Rechten sehen sie somit ihre eigenen Werte wiedergespiegelt (vgl.
Schumacher & Rooduijn, 2013). Dabei sind es nicht unbedingt xenophobe Einstellungen,
sondern vielmehr eine zugrundeliegende Skepsis gegentiber Prozessen der Immigration
und Integration, die die Wahl fir rechtspopulistische Parteien begunstigen — vor allem
dann, wenn diese Themen mit erhohten Kriminalitatsraten und einem Verlust der natio-
nalen Identitdt in Verbindung gebracht werden (Burscher et al., 2015; Rydgren, 2007,
2008): Personen, die glauben, dass héhere Zuwanderungszahlen auch die Kriminalitéts-
rate erhdhen, entscheiden sich bei einer Wahl eher fir eine rechtspopulistische Partei (vgl.
auch Burscher et al., 2015).

1 Schumacher und Rooduijn (2013) setzen ,,Protest-Einstellungen® (protest attitudes) mit der Zu-
stimmung zu einer anti-elitdren Grundhaltung gleich. Diese Definition wird hier jedoch nicht
tibernommen, da sie, in Ruckgriff auf den Populismus-Begriff, impliziert, dass alle populistischen
Parteien ,,Proteststimmen* bekommen insofern sich diese Stimmen gegen die Elite (z.B. Regie-
rungsparteien) allgemein richten. Stattdessen wird an dieser Stelle auf die Definition Van der
Brugs und Kollegen verwiesen: ,,Protest voters want to show their discontent to the political elite
by voting for a party that is an outcast in the political arena. The motive for their electoral choices
is the party’s perceived opposition to the political regime. Therefore, a protest voter is a rational
voter whose objective is to demonstrate rejection of all other parties” (Van der Brug, Fennema,
& Tillie, 2000, S. 82).
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Wichtig ist in diesem Zusammenhang festzuhalten, dass entsprechende negative Einstel-
lungen gegenuber anderen sozialen Gruppen (wie hier Zuwanderern) bereits in der Be-
volkerung existieren; die populistische Rechte erschafft sie keineswegs neu. Aber die
Parteien sind in der Lage, sich diese Gefiihle der Missgunst und Unzufriedenheit zu Nutze
zu machen, sie zu schiren und zu kultivieren und ihnen ein Ziel sowie die Mdglichkeit
zu geben, sie offen zu &uBern (Mudde, 2012). Damit gehen Befluirchtungen einher, dass
sich zukinftig auch andere Parteien in ihrer politischen Rhetorik auf auslanderfeindliche
Inhalte stlitzen werden (Grabbe & Groot, 2014). Ein Elektorat, das sich in seinen Ansich-
ten und Angsten in groRem AusmaR nicht mehr von den etablierten politischen Akteuren
ernst genommen flhlt, wird andere Représentanten finden, die sich augenscheinlich sei-
ner N6te annehmen. Entsprechende Entwicklungen haben erst jungst das Auftreten neuer
politischer Organisationen wie der PEGIDA (Patriotische Européer gegen die Islamisie-
rung des Abendlandes) in verschiedenen europdischen Landern sowie der Partei Alterna-
tive fir Deutschland gezeigt (vgl. Arzheimer, 2015). Negative Einstellungen gegeniiber
Migrationsprozessen und Immigranten sind zentral flr die rechtspopulistische Wahler-
schaft, und bislang ist es den entsprechenden Parteien gelungen, sich als einzige Volks-
vertreter zu positionieren, die diese Themen auch bedienen (vgl. Ennser, 2012). Auch
wenn sich die individuellen Motive des Elektorats nach geografischen und politischen
Regionen durchaus unterscheiden, ist und bleibt das Immigrationsthema das ,,flagship
issue* der populistischen Rechten (Allen, 2015, S. 9). Es kann entsprechend nicht tber-
raschen, dass im Zuge dieser Parteifamilie haufig von ,,anti-immigrant parties im Allge-
meinen gesprochen wird (vgl. Boomgaarden & Vliegenthart, 2007; Bos & Van der Brug,
2010; Burscher et al., 2015; Fennema, 1997; Van der Brug, Fennema, & Tillie, 2000,
2005; Van Spanje, 2010). Rechtspopulistische Parteien konzentrieren sich jedoch nicht
ausschlieBlich auf diesen Themenbereich, so dass es verfehlt scheint, von ,,single-issue*-

Parteien zu sprechen (vgl. Mudde, 1999; s. auch Burscher et al., 2015).

Welche Konsequenzen ergeben sich aus der zusammenfassenden Betrachtung der rechts-
populistischen Parteien und ihres Elektorats fur die Analyse der Inhalte und Wirkungen
der entsprechenden Parteienkommunikation? Drei Punkte sind an dieser Stelle zentral fur
die nachfolgenden Kapitel:

Erstens wurde gezeigt, dass die diinne Ideologie des Populismus in Verbindung mit einer

rechten Orientierung ein weit verbreitetes Phdnomen innerhalb der modernen (west-) eu-
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ropéischen Parteienlandschaft darstellt, auch wenn Uneinigkeit tber die exakte Begriffs-
bestimmung herrscht (z.B. Mudde, 1996). Der Rechtspopulismus ist dabei vor allem
durch die Ambiguitét seines VVolksbegriffs und die Projektion beliebiger Feindbilder viel-
seitig einsetzbar. Zweitens stitzt sich die rechtspopulistische Ideologie in starkem MaR
auf ein ethnopluralistisches Weltbild und zieht die Einzigartigkeit unterschiedlicher Léan-
der und Kulturen als Legitimation zur Abgrenzung nach auRen heran, was ihren Exklusi-
onscharakter betont. Drittens variiert zwar die Zusammensetzung der Wéhlerschaft je
nach nationalem bzw. regionalem Kontext; dennoch bilden ausléanderkritische Einstellun-
gen und Skepsis gegenuber Migrationsprozessen ein bedeutendes Motiv fur das rechts-
populistische Elektorat. Dabei sind es vor allem die wahrgenommene Bedrohung des ei-
genen Status® sowie die mit Unsicherheit und Angst verbundenen Ressentiments gegen-

uber dem Fremden, die eine Wahlentscheidung fir die populistische Rechte beglinstigen.

Vor diesem Hintergrund wird die Notwendigkeit zur Beschaftigung mit den Inhalten und
Wirkungen rechtspopulistischer Werbestrategien besonders deutlich. Wahlwerbung poli-
tischer Parteien dient in erster Linie der eigenen Positionierung sowie dem Ziel, die Blr-
ger mit den Programmen der Kandidaten vertraut zu machen. Fir rechtspopulistische Par-
teien ist dies vor allem ihre kritische Haltung gegeniiber Zuwanderern. Mittels Parteien-
werbung lassen sich Standpunkte klar formulieren, und dem Wahler kann suggeriert wer-
den, dass sich die entsprechenden Kandidaten seiner Probleme annehmen. Mehr noch:
Durch die Einseitigkeit der politischen Kommunikation zwischen Partei und Waéhler-
schaft sind den inhaltlichen Argumenten der Werbung keine Grenzen gesetzt. Themen
kdnnen ubertrieben dargestellt und Konsequenzen falscher politischer Entscheidungen
Uberspitzt negativ skizziert werden — ohne dass ein vermittelnder Akteur im Kommuni-

kationsprozess dazwischentritt.

Héufig wird in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung die ,unheilige Allianz* zwi-
schen populistischen Parteien und den Massenmedien diskutiert (vgl. bspw. Boomgaar-
den & Vliegenthart, 2007; Bos, 2012; Burscher et al., 2015; Mazzoleni, 2008; Plasser &
Ulram, 2003; Schemer, 2012) und den Medien mitunter eine ,Mitschuld® am rechtspopu-
listischen Erfolg attestiert (Walgrave & de Swert, 2004). Dennoch agieren medial Ak-
teure zumindest theoretisch unabhangig von politischen Parteien und in Verfolgung ihrer
eigenen Ziele (Auflagen, Reichweite, usw.), die denjenigen politischer Akteure diametral
gegenuberstehen kdnnen. Die Massenmedien treten folglich als VVermittler zwischen Po-

litik und Wahlerschaft auf — im Fall politischer Werbung hingegen findet eine direkte
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Kommunikation statt. Inwiefern diese Unterscheidung fur den hier untersuchten For-
schungsgegenstand relevant ist wird im nachfolgenden Abschnitt erldutert. Zudem wird
diskutiert, warum es gerade rechtspopulistische politische Plakate sind, denen von Seiten
der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft besondere Aufmerksamkeit zukom-

men sollte.

3. Politische Werbung

Holtz-Bacha und Kaid (2006; vgl. auch Kaid, 2004) definieren politische Werbung als
ein Mittel, Uber das sich Parteien und Kandidaten der potenziellen Wéhlerschaft présen-
tieren. Werbung stellt die dominanteste Form der politischen Kommunikation zwischen
Politikern und der Offentlichkeit dar (Kaid, 1999) und ist eine wichtige Quelle, aus der
Burger Informationen Uber Parteien, Themenschwerpunkte, Wahlprogramme, und Spit-
zenkandidaten beziehen (Donges, 2009). Kennzeichnende Elemente politischer Werbung
sind dabei einerseits die vollstandige Kontrolle tiber die Botschaften von Seiten des Kom-
munikators sowie andererseits die (z.T. bezahlte) Verbreitung der Inhalte mittels der Mas-
senmedien, wie Fernsehwerbespots oder Anzeigen in Zeitungen oder Magazinen (Kaid,
2004). Insbesondere ersteres ist von zentraler Bedeutung: Wéhrend beispielsweise Pres-
semitteilungen unter Vorbehalt der Sichtung, Kiirzung, oder Veranderung von Nachrich-
tenmedien und Redakteuren publiziert werden (wenn tberhaupt), erlaubt politische Wer-
bung den Akteuren, direkt mit dem Elektorat zu kommunizieren (Schmitt-Beck & Wol-
sing, 2010). Informationen und politische Botschaften konnen auf diese Weise ungefiltert
weitergegeben werden; die Interpretation der dargebotenen Inhalte obliegt allein dem Be-
trachter. Aus diesem Grund bildet politische Werbung auch einen bedeutsamen For-
schungsgegenstand der Kommunikationswissenschaft. Zentrale Themen des Bereichs
fragen nach den Inhalten und Ubergeordneten Kommunikationsstrategien politischer
Kampagnen und stellen deren Wirksamkeit im Hinblick auf Wahrnehmungs- und Ein-
stellungsveranderungen sowie das Wahlverhalten der Wéhlerschaft auf den Priifstand.
Kennzeichnendes Element der Parteienkommunikation ist dabei unter anderem ein hoher
Grad an emotionalen Appellen, die komplexe Themen und politische Inhalte verkirzt

darstellen und deshalb fiir den Wahler einfach zu erfassen sind (Maurer, 2009).

Zwischen den USA und Europa bestehen nach wie vor grof3e Unterschiede im Hinblick

auf die Konzeption, Finanzierung, und Durchfuhrung politischer Kampagnen, und inter-
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nationale Vergleiche sind nur bedingt zulassig. Plasser (2008, 161) spricht in diesem Zu-
sammenhang von ,,redaktionellen* européischen Wahlkampfen, die im Gegensatz zu den
USA noch in starkem Mal3e Uber Nachrichtenmedien kommuniziert werden statt sich —
wie im amerikanischen System — auf kostenintensive ,,Werbewahlkampfe* zu stiitzen
(vgl. auch Podschuweit & Dahlem, 2007). Diese Unterschiede bedingen sich nicht zuletzt
durch die geringeren finanziellen Mittel, die Parteien im europdischen Raum fir Wahl-
kampfe zur Verfligung stehen, sowie die Einschrankungen, die aus dem rechtlich gere-
gelten Erwerb von Sendezeit im oOffentlichen und privaten Rundfunk resultieren (z.B.
Holtz-Bacha & Kaid, 2006; Kaid, 1999, 2004, 2012; Plasser, 2008).

Im Gegensatz vor allem zu den USA, aber auch Deutschland, erfahrt die wissenschaftli-
che Auseinandersetzung mit den politischen Wahlkdmpfen der Parteien in Osterreich bis-
lang nur vergleichsweise wenig Aufmerksamkeit. Regelméliige, wahlkampfbegleitende
Analysen aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive betrachten beispielsweise
die deutschen Bundestags- und Europawahlk&mpfe (vgl. Holtz-Bacha, 2003, 2004, 2006,
2010, 2015; Holtz-Bacha & Kaid, 1990). Studien in Osterreich konzentrieren sich in der
Regel auf einzelne Wahlen und Kampagnen (z.B. Lederer, 2007; Luther, 2007; Plasser &
Ulram, 2007) bzw. fassen die Kommunikationsstrategien aus Sicht der Parteien selbst
zusammen (z.B. Hofer & Toth, 2007; Kickl, 2007). Dariber hinaus werden individuelle
Medien der politischen Werbekommunikation untersucht, wie Inserate (Lengauer &
Hayek, 2012), Presseerklarungen (Burkart & RuBmann, 2015; Lengauer & Winder, 2013;
Rufmann, 2011; Winder, 2012), Plakate (Hayek, 2012), oder Comic-Buicher (Brantner &
Lobinger, 2014; Wodak & Forchtner, 2014). In den vergangenen Jahren widmet sich zu-
dem das Team der Austrian National Election Study (AUTNES; vgl. bspw. Kritzinger,
Miller, & Schénbach, 2014; Kritzinger, Zeglovits, Lewis-Beck, & Nadeau, 2013) den
Wahlk&mpfen der 6sterreichischen Parteien zu den Nationalratswahlen. Im Rahmen des
AUTNES Projektes werden Wahlerschaft, Medienberichterstattung, und politische Wer-
bung gleichermafen in den Blick genommen und die individuellen Komponenten mitei-
nander verbunden, um allgemeine Aussagen Uber ihr Zusammenspiel im Kontext oster-
reichischer Wahlen treffen zu konnen. Im Gegensatz zu den skizzierten Arbeiten, die sich
in erster Linie mit den Inhalten der Kampagnenkommunikation befassen, bilden Studien
zur Wirkung politischer Werbung im deutschsprachigen Raum allgemein und Osterreich
im Besonderen jedoch nach wie vor die Ausnahme. Dies ist umso erstaunlicher wenn man
die Bandbreite moglicher Effekte bedenkt, die in diesem Zusammenhang auftreten kon-

nen.
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3.1 Effekte politischer Werbung

Die Frage nach der Effektivitat politischer Werbung gehort zu den wichtigsten und am
haufigsten untersuchten Bereichen der politischen Kommunikationsforschung (Shah et
al., 2007). Kampagnen haben in der Regel das Ziel, auf bevorstehende Wahlen aufmerk-
sam zu machen und den Wahler daran zu erinnern, seine Stimme abzugeben (z.B. Claas-
sen, 2011; Dumitrescu, 2010; Jarren & Donges, 2011). Sie sollen tber die Parteien, Kan-
didaten, und ihre jeweiligen Standpunkte informieren, die Wahrnehmung der Werbenden
in der Bevolkerung positiv beeinflussen sowie politische Préadispositionen aktivieren
bzw. verstarken. Schlussendlich will politische Werbung den Wahler davon uberzeugen,
sich fur einen bestimmten Kandidaten bzw. die Partei, die er représentiert, zu entscheiden
(Donges, 2009; Podschuweit & Dahlem, 2007).

Die Existenz bzw. Starke von Effekten politischer Werbung auf den tatséachlichen Wahl-
ausgang kann allerdings nur schwer bestimmt werden; viele Studien weisen lediglich eine
vergleichsweise geringe — wenngleich auch mitunter entscheidende — Beziehung zwi-
schen Werbeausgaben bzw. -verbreitung und Wahlergebnis nach (z.B. Franz & Ridout,
2007; McGhee & Sides, 2011). Allerdings gehen die denkbaren Effekte politischer Wer-
bung weit Uber die finale Wahlentscheidung hinaus und umfassen unter anderem die Mo-
bilisierung, Aufklarung und Information des Elektorats (Claassen, 2011; Holbert, Benoit,
Hansen & Wen, 2002; lyengar & Simon, 2000; Kaid, 1999; McGhee & Sides, 2011; Va-
lentino, Hutchings, & Williams, 2004). In der wissenschaftlichen Beschaftigung mit po-
litischer Werbung riicken deshalb zunehmend Fragen nach den Bedingungen, unter denen
Wahlkampagnen einen Einfluss haben koénnen (z.B. Hillygus & Jackman, 2003), ins
Zentrum der Aufmerksamkeit. Unabhangig von der untersuchten Variable (z.B. Kandi-
datenwahrnehmung, Wahlentscheidung) gilt dabei als erwiesen, dass im Wirkungspro-
zess politischer Werbung weitere Faktoren, wie die politische Identifikation sowie die
Mediennutzung der Wahler, mit einzubeziehen sind. Das mediale, gesellschaftliche, und
politische Umfeld einer Wahl sind dementsprechend — ebenso wie individuelle Rezipien-
tenfaktoren — zentrale Determinanten, die den Einfluss der Werbung auf die Parteienpré-
ferenz am Wahltag verstarken oder abschwéchen kénnen (Hillygus & Jackman, 2003;
Podschuweit & Dahlem, 2007; Reinemann & Maurer, 2010). Politische Werbung kann
des Weiteren in gewissem Malie dazu beitragen, das Wissen uber politische Themen und
Kandidaten innerhalb der Bevolkerung zu verbessern (z.B. Franz & Ridout, 2007; Freed-
man, Franz, & Goldstein, 2004; Kaid, 1999; Huber & Arceneaux, 2007; Podschuweit,
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2007; Valentino, Hutchings, & Williams, 2004): Insbesondere Personen, die nur tber ein
vergleichsweise geringes politisches Interesse und/oder Wissen verfiigen, konnen von der
Rezeption politischer Werbung in Bezug auf spezifisches Themen- und Kandidatenwis-
sen profitieren. Vergleichsweise hoher gebildete Wahler oder diejenigen mit einem stér-
keren politischen Interesse hingegen greifen auf ein breiteres Spektrum an Informations-
quellen zurtick und verlassen sich nicht allein auf die Parteienwerbung wenn es darum
geht, ihre Wahlentscheidungen zu treffen (Pattie & Johnston, 2012). Insgesamt sind die
Befunde bisheriger Studien in Bezug auf formale Bildungseffekte oder den Einfluss po-
litischen Interesses nicht konsistent (vgl. Claassen, 2011); sie zeigen jedoch deutlich auf,
dass das Bildungsniveau des Elektorats als wichtiger Moderator im Wirkungsprozess po-
litischer Werbung agiert.

Nach wie vor stammen Studien zur Wirkung politischer Werbung zum GroRteil aus dem
amerikanischen Raum, wahrend dem Thema in Deutschland und insbesondere in Oster-
reich sehr viel weniger wissenschaftliche Aufmerksamkeit gewidmet wird (Kaid, 1999;
2012; Lederer, 2007; Podschuweit, 2007). Zudem wurde bereits darauf hingewiesen, dass
sich empirische Befunde in diesem Zusammenhang nur bedingt auf den européischen
Raum ubertragen lassen. Ein Grund hierfur liegt unter anderem in den unterschiedlichen
Medien, mittels derer politische Botschaften kommuniziert werden: Wéhrend sich die
beiden Grof3parteien in den USA und ihre Kandidaten in der Hauptsache auf Fernsehwer-
bespots verlassen, gilt das politische Plakat in Europa allgemein und Osterreich im Be-
sonderen nach wie vor als Wahlkampfmedium par excellence (z.B. Lederer, 2010; Ml-
ler, 2002). Politische Plakatwerbung wiederum wird in US-Studien nur selten untersucht
und dort — insbesondere im Vergleich zu TV-Wahlwerbespots — heute kaum noch als
besonders einflussreiches Medium politischer Kampagnen betrachtet (Kaid, 2012; Seid-
man, 2008).

3.2 Politische Plakatwerbung

Politischen Plakaten kommt im Wahlkampf in erster Linie die Aufgabe zu, der Wahler-
schaft den anstehenden Urnengang ins Gedéachtnis zu rufen (Johansson, 2014; Lessinger
& Moke, 2000; Schoen, 2014); sie werden von Seiten der Wahler jedoch nur selten als
sonderlich informativ wahrgenommen (Maurer, 2009). Fiir traditionelle Produkt- bzw.
Markenpalakte geht Scheier (2005) von einer durchschnittlichen Betrachtungsdauer von
1,5 bis 2 Sekunden aus, weshalb sie auch als ,,Sichtmedium* (im Kontrast zu beispiels-
weise Anzeigen als ,,Lesemedium®) bezeichnet werden (Scheier, 2005, S. 267). Diese
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vornehmliche Rolle der Aufmerksamkeitsgenerierung geht einher mit einer starken
Wahrnehmung durch die Bevolkerung: Plakate ,,treffen jeden (Lessinger, Holtz-Bacha,
& Cornel, 2015) und werden von einem Grol3teil des Elektorats gesehen. Kein anderes
Medium der politischen Werbung symbolisiert daher den Wahlkampf besser als das Pla-
kat. Auch die européischen Parteien setzen nach wie vor groRe Hoffnung in fla&chende-
ckende Affichierungen: Wahrend nur etwa ein Prozent des (ungleich groReren) Werbe-
budgets der amerikanischen GroRparteien auf die Finanzierung von Plakatwerbung ent-
fallt, sind es in Europa im Durchschnitt bis zu 40 Prozent (Plasser, 2008; vgl. auch Dumit-
rescu, 2010; Schulz, 2011). Podschweit und Dahlem (2007, S. 222) sprechen in diesem
Zusammenhang von Deutschland als einer ,,,plakatierten‘ Republik®, in der politische
Plakate vor allem der Aufmerksamkeitsgewinnung im stark umkampften Parteienwettbe-
werb dienen: Etwa drei Viertel der deutschen Bevolkerung nehmen die Poster im Wahl-
kampf zur Kenntnis, und sie sind — unabhéngig von der werbetreibenden Partei — das
Medium mit der groRten Reichweite (Schmitt-Beck & Wolsing, 2010; vgl. auch Johans-
son, 2014; Miiller, 2002). In vergleichbarem AusmaB kommen Plakate auch in Osterreich
zum Einsatz: Im Nationalratswahlkampf 2013 wurden insgesamt sogar fast 90 Prozent
des Budgets der 6sterreichischen Parteien fir Anzeigen und Plakate verwendet (Dolezal
& Zeglovits, 2014), wobei zu beachten ist, dass hierzulande ,,Inserate den mit Abstand
groliten Budgetposten dar[stellen]* (Lederer, 2010, S. 264). Fur die 6sterreichischen Par-
teien sind politische Plakate jedoch nach wie vor das ,,Lieblingswahlkampfmedium* (Le-
derer, 2010, S. 255), und auch Uber den europdischen Raum hinaus werden sie als zent-
rales Mittel auf dem ,,visuellen Schlachtfeld” (Dumitrescu, 2010, S. 20) der Wahlkampf-
kommunikation instrumentalisiert. Vor dem Hintergrund ihrer Relevanz sowohl fir die
Parteien als auch die Wahlerschaft scheint es erstaunlich, dass sich kommunikationswis-
senschaftliche Studien bislang nur vereinzelt mit den Inhalten und/oder Wirkungen von
Plakatkampagnen befassen. Der Forschungsstand beider Felder soll nachfolgend kurz
skizziert werden; die einzelnen Beitrage dieser Dissertation gehen detaillierter auf die

individuell relevanten Studien ein.
3.3 Inhalte und Wirkungen politischer Plakatwerbung

Inhaltsanalytische Studien (z.B. in Deutschland: Holtz-Bacha & Lessinger, 2006; Lessin-
ger & Holtz-Bacha, 2010; Lessinger, Moke, & Holtz-Bacha, 2003; Frankreich: Dumit-
rescu, 2010) richten ihre Aufmerksamkeit in der Regel auf individuelle Plakatwahl-
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kampfe und die Gestaltung der Motive, wie die Verwendung von Portrats oder Meta-
phern, und untersuchen die zum Einsatz kommenden visuellen und sprachlichen Stilmit-
tel (vgl. auch Blum & Prinzing, 2013). Bislang existieren jedoch nur wenige Inhaltsana-
lysen, die die Entwicklung und Veranderung politischer Plakatwerbung Gber einen lan-
geren Zeitraum betrachten. Probleme ergeben sich hier nicht zuletzt aus Einschrénkungen
in dem zur Verfugung stehenden Material, denn anders als beispielsweise fiir Medienbe-
richte oder TV-Spots existieren kaum Archive, die politische Plakate systematisch archi-
vieren und so einer représentativen Inhaltsanalyse zugénglich machen (Johansson, 2014).
Dennoch gibt es Ausnahmen: Demarmels (2009) liefert eine Ubersicht zu Schweizer Ab-
stimmungsplakaten des 20. Jahrhunderts aus linguistischer Perspektive, unter anderem
im Hinblick auf Emotionalisierungsstrategien in Wort und Bild. DeZelan und Maksuti
(2012) verglichen Wahlplakate aus der kommunistischen und post-kommunistischen Ara
Sloweniens und identifizierten Unterschiede in der Plakatkommunikation etablierter und
unabhéngiger Parteien (vgl. auch Dumitrescu, 2010). Vliegenthart (2012) untersuchte
niederlandische Wahlplakate im Langzeitvergleich im Hinblick auf eine zunehmende
Professionalisierung ihrer visuellen und sprachlichen Inhalte, wie beispielsweise Perso-
nalisierungs- (vgl. auch Hayek, 2012, fur eine Analyse personalisierter Werbeplakate in
Osterreich) oder Negativstrategien. In seiner Analyse politischer Plakate aus Schweden
konnte Johansson (2014) nur ein geringes Niveau negativer Werbestrategien feststellen;

deren Einsatz verringerte sich eher im Verlauf der untersuchten einhundert Jahre.

In Studien zur Untersuchung der Effekte politischer Werbung kommen h&ufig experi-
mentelle Designs zum Einsatz, vereinzelt werden auch Methoden der Blickaufzeichnung
verwendet: So konnten beispielsweise Geise und Brettschneider (2010) nachweisen, dass
Werbeplakate vor allem dann schnell und langerfristig Aufmerksamkeit generieren, wenn
sie visuelle Inhalte in guter Gestaltung anbieten; diese Aufmerksamkeitszuweisung
schlagt sich zudem — im Vergleich zu Textplakaten — in einer positiveren Bewertung des
Motivs sowie einer verbesserten Erinnerung an die kommunizierte Botschaft nieder. Vi-
suelle Elemente spielen folglich in der Wirkung politischer Plakate eine zentrale Rolle.
Vor allem Kandidaten-Portrats haben hier das Potenzial, den Betrachter emotional anzu-
sprechen und Einfluss auf die Wahrnehmung der werbenden Politiker zu nehmen (Holtz-
Bacha & Lessinger, 2010). Eine experimentelle Analyse Leideckers (2010) zum Europa-
Wahlkampf der deutschen SPD 2009 zeigt im Gegensatz dazu, dass angreifende Werbung
auf Wahlplakaten zu einem Backlash-Effekt fhren kann: Betrachter beurteilen die wer-

bende Partei negativer, wenn das gegnerische politische Lager angegriffen, die eigene
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Position hingegen nicht dargestellt wird (vgl. auch Maier & Maier, 2007, zu Negativ-
Strategien in Wahlwerbespots in Deutschland). Hier zeigen sich erneut deutliche Unter-
schiede zu amerikanischen Wahlkampfen, in denen angreifende Werbung bereits seit
Langem praktiziert und akzeptiert wird (Johnson-Cartee & Copeland, 1991; vgl. auch
Kaid, 1999, 2004).

Van den Bulck (1993) testete den Einfluss politischer Wahlplakate in Belgien und fand
nur einen geringen Zusammenhang zwischen der Erinnerung an wahrgenommene Wer-
beslogans und dem Stimmenzuwachs oder —Verlust der einzelnen Parteien. Gleichzeitig
betont er jedoch, dass die Plakatierung dominanter Themen in der Wahlkampfkommuni-
kation der Parteien dazu beitragen kann, zentrale Positionen und Probleme fur die Wéh-
lerschaft salienter zu machen. Dies scheint insbesondere dann erfolgversprechend, wenn
eigene Themen verteidigt werden und sich Partei und Politiker erfolgreich positionieren
bzw. abgrenzen kénnen (,issue-ownership*; Van den Bulck, 1993). Andererseits wird hier
jedoch die Problematik von Erinnerungsmessungen und Selbstaussagen deutlich: Perso-
nen werden in der Regel gefragt, ob sie auf die politische (Plakat-)Werbung einzelner
Parteien wéhrend eines Wahlkampfes aufmerksam geworden sind bzw. wie haufig sie mit
selbiger konfrontiert wurden. Diese Erinnerungen sind jedoch mit groRer Wahrschein-
lichkeit verzerrt, beispielsweise durch das politische Wissen oder Interesse der Befragten
sowie ihre Einstellungen gegentiber den wahlwerbenden Parteien (Bennett & lyengar,
2008; lyengar & Simon, 2000; Matthes & Marquart, 2015; Valentino, Hutchings, & Wil-
liams, 2004). Dartiber hinaus sind Kampagneneffekte nur schwer von weiteren Einflissen
wie der Mediennutzung oder dem personlichen (Gesprachs-) Umfeld der Studienteilneh-
mer zu trennen. Befragungsdaten bieten deshalb zwar einerseits den Vorteil, die Wirkung
realer Kampagnen im Kontext einer Wahl zu testen; sie sind aber andererseits einge-
schrénkt in ihrer Aussagekraft im Hinblick auf intervenierende Variablen. Aus diesem
Grund kénnen experimentelle Studien einen wichtigen zusatzlichen Beitrag leisten wenn

es darum geht, die Effekte politischer Plakatwerbung zu erklaren.

Diese Arbeit richtet ihren Fokus auf die Strategien und Wirkungen politischer Plakatwer-
bung spezifisch rechtspopulistischer Parteien und bedient damit ein Forschungsfeld, das
bislang in der kommunikationswissenschaftlichen Auseinandersetzung nur unzureichend
beachtet wurde. Zentrale Befunde vorangegangener Studien aus dem breiteren Themen-
feld politischer Kampagnen lassen sich dabei auch fiir diese besondere Parteienfamilie
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erwarten: So ist im Hinblick auf visuelle Elemente und die Vermittlung emotionaler In-
halte damit zu rechnen, dass rechtspopulistische Parteien in Besonderem MaRe auf diese
Strategien zurlickgreifen, um ihre Wéhlerschaft zu erreichen. Ihre politische Ausrichtung,
so die Annahme, leistet dabei vor allem ausléanderfeindlichen und negativ-stereotypisie-

renden Botschaften VVorschub.
3.4 Rechtspopulistische politische Werbung

Die politische Plakatwerbung rechtspopulistischer Parteien ist hdufig sehr stark auf die
Konstruktion gesellschaftlicher Feindbilder ausgerichtet. Analog zu der im vorangegan-
genen Kapitel angefiihrten begrifflichen Einordnung dieser Parteifamilien stehen An-
griffe auf das Establishment (z.B. etablierte Alt-Parteien; ,,die da oben*) und auf Zuwan-
derer und Migranten (,,die anderen®) im Vordergrund rechtspopulistischer politischer
Kommunikation. Vor allem letzteres hat in den vergangenen Jahren wiederholt mediale
Aufmerksamkeit erregt. Parteien wie der osterreichischen FPO und der deutschen NPD
werden ob ihrer negativ konnotierten Werbeinhalte Rassismus bzw. Rassenhass oder gar
Volksverhetzung vorgeworfen (AFP, 2012; Heitkamp, 2009). Im Zentrum der Kampag-
nen stehen zudem zunehmend religiés motivierte Angste vor einer Unterwanderung des
christlichen Abendlandes durch den Islam (vgl. De Néve, 2013; Hafez, 2010, 2014). Pro-
pagiert werden ,,Freie Frauen statt Kopftuchzwang* (FPO, Wien 2005) oder ein Minarett-
Verbot fir die Schweiz (SVP, 2010), und die unspezifischen ,Anderen‘ des rechtspopu-
listischen Diskurses bekommen wieder ein neues und konkretes Gesicht. Es gilt, so die
Argumentation, Europa vor der islamischen Kultur, Gesellschaft und Religion zu schit-
zen. Zusatzliche Attraktivitat bietet das ,neue* Feindbild des Islam zudem fiir Wéhler, die
sich selbst nicht als rassistisch oder in einer faschistischen Tradition stehend sehen,
gleichwohl aber besorgt sind iber Zuwanderungsentwicklungen und den Einfluss des Is-
lam. Aktuelle Ereignisse wie zuletzt die Anschldge auf die Redaktion des franzdsischen
Satiremagazins Charlie Hebdo im Januar 2015 in Paris geben dieser Beweisfiihrung
scheinbar Recht, und es kommt, so de Neve (2013, S. 196), h&ufig zu einer ,reflexar-

tige[n] Gleichsetzung von Islam und Terror*.

In Osterreich sind fremdenfeindliche Einstellungen zu groRten Teilen kulturell und éko-
nomisch bedingt (Friesl, Renner, & Wieser, 2010). Sie beziehen sich vor allem auf die
Wahrnehmung eines fremdartigen und inkompatiblen Lebensstils, der dem 0Osterreichi-
schen angepasst werden sollte, sowie die Meinung, dass Auslander in ihre Heimat zu-
rickkehren missten, wenn im Gastland Arbeitsknappheit herrscht. Als eine Bereicherung
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fir die Kultur und Religion Osterreichs werden Zuwanderer hingegen nur in seltenen
Fallen wahrgenommen; mehr noch, mehr als zwei Drittel der Osterreicher macht Auslan-
der fur hohe Kriminalitatsraten im Land verantwortlich (Friesl et al., 2010). In den ver-
gangenen Jahren haben sich diese negativen Einstellungen zudem verscharft, und ahnli-
che Trends lassen sich zum Teil in anderen europaischen L&ndern beobachten (Hafez,
2014; Zaslove, 2004). Rechtspopulistische Parteien machen sich diese in der Gesellschaft
herrschenden negativen Gefuhle und Vorurteile gegeniber Angehdrigen ethnischer
und/oder religidser Minderheiten fir den eigenen Stimmenfang zu Nutze. Slogans wie
,»Mehr Mut fur unser Wiener Blut. Zuviel Fremdes tut niemandem gut“ oder ,,Daham statt
Islam* in den Plakatkampagnen der rechtspopulistischen Freiheitlichen Partei Osterreichs
bilden dabei keine Ausnahme. Vielmehr, so konstatiert de Neve (2013, S. 209) handelt es
sich hierbei um ein ,,flichendeckendes Phdnomen in Europa®“ (vgl. auch Kallis, 2013).
Die verwendeten Motive und das gezeichnete Bild der Bedrohung, die angeblich von
Einwanderern allgemein und Muslimen im Besonderen ausgeht, &hneln sich dabei l&n-
deriibergreifend stark (Grabbe & Groot, 2014). Berihmtheit erlangten beispielsweise Pla-
kate der Nationaldemokratischen Partei Deutschlands (NPD), die eine ,,Heimreise statt
Einreise (alternativ: ,,Gute Heimreise!*) verlangte und den Slogan mit dem Bild einer
Frauen-Gruppe mit Kopftiichern versah, die Plastiktiiten tragen und eine Stral3e hinunter-
gehen. Die Schweizer SVP warb unter anderem 2007 fir eine Volksinitiative zur Aus-
schaffung krimineller Ausléander mit einem im Comic-Stil gehaltenen Plakat, auf dem ein
einzelnes schwarzes Schaf von drei weil3en symbolisch tber die Grenze der Schweizer
Flagge getreten wird. Seine Entsprechung fand das ,,Schafchen-Plakat® spéater in dhnli-
chen Kampagnen anderer europdischer Rechtsparteien, unter anderem bei der italieni-
schen Lega Nord, dem belgischen Vlaams Belang und der deutschen NPD (vgl. Nock,
2015). Der Vlaams Belang kopierte auch eine weitere Plakatserie der SVP, in der ver-
schiedenen ménnlichen Personen auslandische Namen (lvan S., Faruk B., Ismir K.) zu-
gesprochen und Straftaten (Vergewaltigung, Mord, Sozialbetrug) vorgeworfen wurden,
um einen Gegenentwurf der Ausschaffungsinitiative zu verhindern. Die implizite Argu-
mentation: Diese Personen sind kriminelle Auslander — und nun sollen sie Schweizer
werden durfen? Die meisten der von der SVP affichierten (und mittlerweile vielfach ko-
pierten) Plakatmotive wurden von Alexander Segert von der Schweizer GOAL AG fur
Werbung und Public Relations designt. Die Uberspitzte Visualisierungen und damit her-
vorgerufenen Emotionen sind dabei ausdriicklich erwinscht, wie der Werber in einem

Interview verdeutlicht:
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,»Ich gebe der Angst, die in der Bevolkerung bereits vorhanden ist, eine
Stimme, ein Bild. Damit lancieren wir im Sinne unserer Kunden die
politische Diskussion. Es ware toricht und falsch, die Angste innerhalb
der Bevolkerung zu ignorieren (...) Tatsache ist doch: Die Menschen
beschéftigen sich ungern mit Politik, sie haben andere Sorgen, Winter-
reifen, Schweinegrippe und so weiter. Deshalb beteiligen sich bei nor-
malen Abstimmungen ja auch nur 25 bis 30 Prozent. Als Werber muss
ich die Menschen zu drei Dingen bewegen, die sie nur ungern tun: ers-
tens sich mit einem Thema auseinandersetzen, zweitens eine Entschei-
dung treffen und drittens zur Abstimmung gehen. Und das kénnen wir

nur, wenn wir sehr emotional auftreten” (Henckel, 2010)

Segerts Einschatzungen des ,rechtspopulistischen Werbemarktes® scheinen den Zeitgeist
zu treffen: Neben der Schweizer SVP zihlt auch die FPO zu seinen Kunden, und die
Motive der Schéfchen-, Minarett- und Kriminellen-Plakate werden in vielen weiteren
Landern Europas kopiert. Die Bildsprache wirkt dabei ausreichend eindeutig fr eine lan-

derlibergreifende Interpretation der zugrunde liegenden auslanderfeindlichen Aussagen.

Trotz der Beriihmtheit, die solch vereinzelte Werbemaotive der populistischen Rechten in
den vergangenen Jahren erlangt haben, existieren bislang keine inhaltsanalytischen Stu-
dien, die ihre politischen Botschaften systematisch und aus quantitativer Perspektive un-
tersuchen bzw. Veranderungen im Zeitverlauf betrachten. Wodak und Kollegen (z.B.
Wodak, 2010; Wodak & Forchtner, 2014; Wodak, KhosraviNik, & Mral, 2013) wenden
sich rechtspopulistischen und faschistischen Inhalten aus der Perspektive historischer und
kritischer Diskursanalyse zu und nehmen beispielsweise die Strategien der Inklusion und
Exklusion der FPO (Wodak, 2010, 2013) oder politische Comics (Wodak & Forchtner,
2014; vgl. auch Brantner & Lobinger, 2014) in den Blick. In einer Studie im Rahmen des
Nationalratswahlkampfes 2008 untersuchte Winder (2012) die Presseaussendungen der
Osterreichischen Parteien im Hinblick auf populistische Inhalte. Er kommt zu dem
Schluss, dass alle Parteien — wenngleich in unterschiedlichem Ausmal} — auf Strategien
der Inklusion und/oder Exklusion zurtick zuriickgreifen, insbesdonrere letzteres aber vor
allem bei der FPO zu beobachten ist (vgl. auch Mudde & Rovira Kaltwasser, 2013; Rei-
sigl, 2002). Andere Beitrage befassen sich mit individuellen Themen rechtspopulistischer
Werbeinhalte, wie der Darstellung der Bedrohung durch den Islam (Betz, 2013; Kallis,
2013; Krzyzanowski, 2013). Eingedenk der Tatsache jedoch, dass sich entsprechende
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Analysen in erster Linie mit einzelnen Motiven oder Kampagnen befassen, lassen sich
nur schwer Aussagen ber Verénderungen tber die Zeit treffen, und Generalisierungen

mussen mit Vorsicht interpretiert werden.
3.5 Effekte rechtspopulistischer politischer Plakatwerbung

Wiederholt haben die Motive rechtspopulistischer Kampagnen mediale Aufmerksamkeit
erregt und Diskussionen um die propagierten lIdeologien hervorgerufen. Bislang gibt es
jedoch nur wenige Studien, die die Wirkung der politischen Werbung testen und die zu-
grundeliegenden Mechanismen zu erklaren versuchen. Dies ist jedoch vor allem dann von
zentraler Bedeutung, wenn man bedenkt, dass die negative Darstellung sozialer Minder-
heiten oder gesellschaftlicher und/oder religiéser Randgruppen in politischen Werbekam-
pagnen einen entscheidenden Beitrag zur negativen Wahrnehmung eben dieser Gruppen
in der Bevolkerung leisten kann. Die Rezeption entsprechender Kampagnen und beste-
hende Vorurteile bzw. negative Stereotype perpetuieren sich dabei gegenseitig: Starkere
negative Einstellungen fihren dazu, dass auslanderfeindliche politische Inhalte h&ufiger
bemerkt werden, und deren Betrachtung wiederum verfestigt existierende Uberzeugun-
gen (Schemer, 2012b). Allerdings sind auch gegenteilige Effekte mdglich: Arendt und
Kollegen (2013) testeten die Wirkung positiv und negativ gestalteter rechtspopulistischer
Kampagnen auf Einstellungen gegeniiber Migranten in Osterreich. Die Ergebnisse ihrer
experimentellen Studie zeigen, dass die Art der Darstellung politischer Inhalte ihre Ver-
arbeitung beeinflussen: Rezipienten konnen offen negative und stereotypisierende Wer-
beplakate ablehnen und ihre expliziten Einstellungsaussagen in Bezug auf Auslander kor-
rigieren (vgl. auch Valentino, Hutchings, & White, 2002). Dies ist vor allem dann der
Fall, wenn sie die politischen Inhalte aktiv negieren, selbst wenn ein negatives Bauchge-
fuhl (implizite Einstellungen; vgl. auch Arendt, Marquart, & Matthes, 2015) diesen Aus-
sagen zugrunde liegt. Der Wunsch, als vorurteilsfrei wahrgenommen zu werden, flhrt
hier insbesondere bei Personen mit eher linker politischer Ideologie zu einer Ablehnung
der auslanderfeindlichen Botschaft. Im Gegensatz dazu veranlassen positive Motive auf
Wahlplakaten Personen dazu, sich starker auf ihr Bauchgefiihl zu verlassen. Erklart wer-
den kann dieser Zusammenhang Uber die Feelings-as-Information-Theory (z.B. Schwarz,
2012): Suggeriert mir meine Umgebung eine positive Stimmung, so ist es nicht notwen-
dig, stark tber die vermittelten Inhalte nachzudenken oder sie gar zu hinterfragen. In der
Folge steigt die Korrelation zwischen impliziten und expliziten Einstellungen (Arendt et
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al., 2013). Die Resultate machen deutlich, dass die zusatzliche Messung impliziter Ein-
stellungen dazu beitragen kann, die Verarbeitung und mitunter subtile Wirkung rechtspo-
pulistischer Werbung zu erkléaren (vgl. Arendt, Marquart, & Matthes, 2015, als Beitrag
dieser Dissertation). Sie zeigen zudem auf, dass es nicht ausschlielich negative Kam-
pagneninhalte sind, die Anlass zur Besorgnis geben kdnnen. Allerdings muss in diesem
Kontext auf einen wichtigen Moderator im Wirkungsprozess hingewiesen werden: Neben
der politischen Ausrichtung ist es vor allem die formale Bildung der Rezipienten, die die
Effekte rechtspopulistischer Werbung beeinflusst. Studien mit studentischen Teilneh-
mern stoRen an dieser Stelle mitunter an ihre Grenzen und sind nur unzureichend in der
Lage, die Bandbreite moglicher Wirkungen zu erfassen (vgl. hierzu auch die Diskussion
unter Kapitel 6.2).

Schmuck und Matthes (2014) realisierten vor diesem Hintergrund ein Experiment, in dem
sie die Effekte fiktiver FPO-Wahlplakate auf Einstellungsveranderungen gegeniiber Aus-
landern bei Schiilern testeten. Okonomische Bedrohungsreize, die Auslander in Bezug
auf Wohnraumverlust, staatliche Zuschiisse und Ausbildungsplatze als Gefahr fir Oster-
reicher darstellen, wirkten hier vor allem auf Jugendliche mit geringerem formalen Bil-
dungsstatus. Diese Bevolkerungsgruppe, so die Autoren, findet sich auch am ehesten (und
vergleichsweise schneller als spatere Universitatsstudenten) in einer Konkurrenzsituation
mit Zuwanderern wieder, in der moglicherweise knappe Ressourcen starker umkampft
sind. Im Gegensatz dazu zeigen die Ergebnisse des Experiments, dass eine Bedrohung
kultureller Werte (umgesetzt als Gefahr der ,Islamisierung‘ durch Minarette und eine
,Uberfremdung‘ der Kultur) unabhangig von der formalen Bildung oder der politischen
Ideologie der Jugendlichen einen Effekt auf negative Einstellungen gegeniber Auslan-
dern hat. Dieser Befund ist vor allem vor dem Hintergrund ausléanderfeindlicher Einstel-
lungen in Osterreich relevant, die in hohem MaRe kulturelle und 6konomische Ursachen
haben (vgl. Friesl et al., 2010). Wéhrend die formale Schuldbildung folglich schon in
jungen Jahren einen positiven Einfluss auf die Reduzierung bestimmter 6konomisch mo-
tivierter negativer Stereotypen ausuben kann, ,schutzt sie den Rezipienten nicht ohne
Weiteres vor dem Effekt, den aggressive, auslanderfeindliche politische Werbung rechts-
populistischer Parteien im Kontext kultureller Bedrohungsreize auf Einstellungsverande-

rungen austibt.

Die Wirkungen rechtspopulistischer Werbung lassen sich dartiber hinaus nicht nur fir

Einstellungsveranderungen gegeniiber Migranten nachweisen. Eine Studie aus Osterreich
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(Appel, 2012) zeigt, dass auch die attackierten Personengruppen selbst von den Inhalten
politischer Plakate betroffen sind: Jugendliche mit Migrationshintergrund erzielten nach
der Rezeption auslinderfeindlicher Plakate der rechtspopulistischen FPO schlechtere Re-
sultate in einem Intelligenztest als Probanden in der Kontrollgruppe. Die Ergebnisse Ap-
pels (2012) legen nahe, dass die Konfrontation mit diesen Inhalten vor allem dann eine
Bedrohung darstellt, wenn Jugendliche nur eine schwache Zugehdrigkeit zu ihrer eigenen
ethnischen Gruppe verspiren. Wird diese Identitat zusatzlich Gber rechtspopulistische,
negative Werbung in Frage gestellt, so reagieren die Befragten mit Stress und einer ge-

ringeren geistigen Leistungsfahigkeit.

Negative Emotionen (z.B. Angst, Unsicherheit, oder Hoffnung), die wahrend einer poli-
tischen Kampagne wahrgenommen werden, kénnen dartiber hinaus das Wahlverhalten
der Rezipienten beeinflussen, indem sie ebenfalls Einstellungsverdnderungen ausldsen
(beispielsweise im Kontext einer Abstimmung zur Verscharfung des Asylgesetzes in der
Schweiz; Wirth, Schemer, Kiihne, & Matthes, 2012; vgl. auch Cranmer, 2015; Schemer,
2010). Zudem wirkt sich vor allem die Aktivierung negativer Emotionen positiv auf das
Involvement und politische Engagement der Rezipienten aus (z.B. Brader, 2005; Valen-
tino et al., 2011). Die Folgen solcher Kampagnen diirfen aus den genannten Griinden
nicht unterschétzt werden. Werden negative Einstellungen oder Stereotype gegenuber
Migranten wiederholt und aggressiv beworben, so kann ein Kreislauf der Ablehnung und
verstarkten Aufmerksamkeit entstehen, der nicht nur Uberzeugungen, sondern auch
(Wahl-)Verhalten beeinflusst. Dariiber hinaus suggeriert ihre offene Propagierung bei
wiederholter Rezeption, dass es gesellschaftlich akzeptabel und vertretbar ist, sich zu die-
sen Einstellungen zu bekennen. Auf diese Weise wird der rechtspopulistische Diskurs
salonfahig und unterwandert Anti-Rassismus und Anti-Diskriminierungs-Normen, die in-
nerhalb Europas eigentlich als fest etabliert gelten (Grabbe & Groot, 2014). Das wirkt
sich negativ auf das friedliche Zusammenleben von Menschen unterschiedlichster Kultu-

ren aus und stellt eine ernstzunehmende Bedrohung fiir Integrationsprozesse dar.

Die hier beschriebenen Wirkungsstudien zu rechtspopulistischer Werbung machen deut-
lich, dass in diesem Bereich nach wie vor ein starker Forschungsbedarf besteht und der
Erfolg dieser Parteienfamilie nicht allein auf Wahlergebnisse reduziert werden darf (vgl.
auch Minkenberg, 2013). Wenn Kampagnen in der Lage sind, negative Stereotype mittels
Priming zu aktivieren, tben rassistische Einstellungen einen verstarkten Einfluss auf das

Verhalten der Rezipienten und ihre Wahlentscheidungen aus (Valentino, Hutchings, &
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White, 2002). Aus diesem Grund ist es besonders wichtig, sich in der Erforschung von
Effekten politischer Werbung nicht ausschliellich auf die finalen Wahlentscheidungen
als zentrale abhangige Variablen zu konzentrieren: Die Forschung hat gezeigt, dass die
Wirkungsmechanismen an dieser Stelle weitaus vielschichtiger sind und tber ein einfa-
ches Stimulus-Response-Modell hinausgehen. Dartiber hinaus kénnen Betrachter ihre ne-
gativen Einstellungen gegenlber Angehérigen sozialer oder religiéser Minderheiten un-
terdriicken, wenn die Inhalte der politischen Werbung zu aufdringlich werden bzw. sie
sich dieser Botschaften bewusst werden. Individuen sind dann in der Lage, die persuasi-
ven Inhalte zu negieren und sich gegen die explizit rassistischen oder negativ-stereotypi-
sierenden Botschaften zu wehren, um vorherrschenden gesellschaftlichen Normen der
Egalitat und Vorurteilslosigkeit zu entsprechen (Arendt et al., 2013, 2015). Gerade rechts-
populistische Werbung agiert jedoch haufig mit stark expliziten und aufdringlichen visu-
ellen und textlichen Inhalten — welche Implikationen ergeben sich daraus fur ihre mogli-
chen Effekte auf Einstellungen und Verhalten?

Aktuelle Ereignisse in ganz Europa machen darlber hinaus deutlich, dass in den kom-
menden Jahren nicht mit einer Abnahme der Relevanz rechtspopulistischer Parteien zu
rechnen ist (z.B. Grabbe & Groot, 2014; Mudde, 2013). lhre politische Werbung, so die
Argumentation dieser Arbeit, entfaltet ihre Wirkung nicht allein fiir Personen, die sich
selbst ideologisch dem rechten politischen Spektrum zuordnen, sondern erreicht eine
breitere Bevolkerungsschicht, die sich durch gegenwartige Veranderungen in vielen eu-
ropéischen Landern verunsichert und bedroht fuhlt. Hier sind Effekte auf unterschiedli-
chen Ebenen denkbar. Dies gilt insbesondere fiir politische Plakate, deren Rezeption im
offentlichen Raum — wenngleich auch nur beildufig — sich kaum vermeiden l&sst (vgl.
Lessinger et al., 2003). Fur die Kommunikationswissenschaft ergibt sich hieraus die drin-
gende Notwendigkeit, ein Verstandnis flr die Kommunikationsstrategien rechtspopulis-
tischer Parteien zu entwickeln, um in einem néchsten Schritt deren Effekte auf die Ein-

stellungen und das Verhalten der Bevolkerung besser nachvollziehen zu kénnen.
4. Fazit der Einleitung

Die Problematik, die sich aus der Existenz und dem wachsenden Erfolg rechtspopulisti-
scher Parteien entwickelt, darf nicht ausschlieRlich aus politikwissenschaftlicher Perspek-
tive und mit Blick auf Wahlergebnisse und das Verhalten der Parteien in Opposition und
Regierung betrachtet werden (Mudde, 1996). Diese Arbeit argumentiert, dass die Etab-

lierung und Legitimierung dieser Parteifamilie dazu fuhrt, dass das Zusammenleben von
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Menschen unterschiedlicher Herkunft und Ethnien im modernen Westeuropa geféhrdet
werden kann. Im Vordergrund steht dabei nicht allein die Durchsetzung politischer Ziele,
bspw. durch die Verscharfung von Zuwanderungs- oder die Einfuhrung von Integrations-
gesetzen. Deren Folgen sollen hier zwar keinesfalls unterschéatzt werden, aber rechtspo-
pulistische Parteien sind in den Regierungen West-Europas noch vergleichsweise selten
prominent anzutreffen und koénnen in dieser Hinsicht nur wenige Erfolge vorweisen —
selbst in Bezug auf Migrationsthemen (Mudde, 2012). Stattdessen fihrt die vorliegende
Arbeit aus, dass die politischen Botschaften dieser Parteien deutlich mehr sozialwissen-
schaftliche Aufmerksamkeit verdienen, als ihnen bisher zukommt. VVor allem die Publi-
zistik- und Kommunikationswissenschaft ist an dieser Stelle in einer Bringschuld: Die
Bewerbung ausléanderfeindlicher Inhalte stellt eine ernstzunehmende Bedrohung moder-
ner europaischer Gesellschaften dar, weil sie (negative) Positionen gegeniiber Zuwande-
rern propagiert und auf diese Weise moglicherweise salonfahig macht. Allein die Schaf-
fung einer Agenda fiir auslanderfeindliche Themen erlaubt es bereits, dass entsprechende
Einstellungen als bedeutsam wahrgenommen werden (vgl. Mudde, 2012). In der Folge
kann dann die Art der Darstellung zu einer Enttabuisierung (Mudde, 2004, S. 554) frem-
denfeindlicher, rassistischer, und gewalttatiger Themen fuhren, die durch ihre bloRe (wie-
derholte) Prasentation im 6ffentlichen Raum verharmlost werden. So entsteht ein Ein-
druck sozialer Akzeptanz, der negative Einstellungen (und, in méglicher Folge, negatives
Verhalten) gegenuber Zuwanderern und Angehoérigen sozialer und/oder ethnischer Min-

derheiten marginalisiert und als angemessen présentiert.

Der auslanderfeindliche Diskurs rechtspopulistischer Parteien kann auf diese Weise zu
einer allgemeineren gesellschaftlichen Akzeptanz entsprechender negativer Einstellun-
gen fiihren: Politische Werbung, in ihrer Omniprasenz und scheinbaren Harmlosigkeit,
suggeriert nicht nur, dass es ,in Ordnung® ist, solche Meinungen zu vertreten, sondern
dass sie zudem von einer (legitimen) politischen Organisation und deren Wéhlern geteilt
werden. Bis dato liegen jedoch noch zu wenige Befunde vor, die die damit einhergehen

den mdoglichen Wirkungen tatséchlich nachzeichnen kénnen.

Die im Rahmen dieser Dissertation prasentierten Forschungsarbeiten zeigen zum Einen,
dass negative, auslédnderfeindliche Inhalte in der politischen Werbung rechtspopulisti-
scher Parteien (hier: der Freiheitlichen Partei Osterreichs, FPO) vor allem im zurticklie-
genden Jahrzehnt an Bedeutung gewonnen haben. Zum anderen wird mithilfe experimen-

teller Studien nachgewiesen, dass diese Werbeformen sich in der Tat negativ auf implizite
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und explizite Einstelllungen gegentiber Auslandern auswirken — teilweise unabhangig

von individuellen Prédispositionen wie politischer Einstellung, Alter, Geschlecht, oder

dem Bildungsstatus der Rezipienten. Diese Dissertation hat deshalb das Ziel, die Charak-

teristika und Effekte rechtspopulistischer Werbung erstmals einer genauen Uberpriifung

zu unterziehen. Einerseits kann so ein besseres Verstandnis fur ihre Folgen entwickelt

werden; darauf aufbauend konnen andererseits langfristige Wirkungen konkret in den

Blick genommen und Gegenstrategien entworfen werden.

Basierend auf dem in den vorliegenden Abschnitten diskutierten Forschungsstand kdnnen

eine Reihe von Forschungsdesiderata im Kontext rechtspopulistischer politischer Wer-

bung identifiziert werden, die diese Arbeit in Teilen zu adressieren sucht:

1)

2)

3)

Kommunikationswissenschaftliche Studien haben sich bislang nur unzureichend
mit den eigentlichen Charakteristika dieser spezifischen Werbeform befasst.
Gleichwonhl rechtspopulistische Parteien und deren Kampagnen in der Vergan-
genheit bereits widerholt mediale Aufmerksamkeit erfahren haben fehlt es bislang
noch an einer fundierten Betrachtung dieser Strategien im Kontext des breiteren
Feldes politischer Kommunikation und Werbung, vor allem in Bezug auf den
deutschsprachigen Raum.

Im Zuge dessen ist auch eine mangelnde empirische Auseinandersetzung mit den
konkreten Inhalten rechtspopulistischer Werbung hervorzuheben. Bis dato exis-
tieren keine Studien, die sich mit der systematischen Analyse der (vermeintlich)
stark negativ-stereotypisierenden und auslédnderfeindlichen Werbeformen befas-
sen und deren Dominanz tatsachlich nachweisen. Ebenso bleibt bislang unbeant-
wortet, ob es an dieser Stelle in den vergangenen Jahrzehnten zu Veranderungen
im Hinblick auf die Darstellung migrations-kritischer Themen gekommen ist. Die
diskutierten Begriffsbestimmungen ebenso wie vereinzelte Fallstudien lassen ver-
muten, dass Strategien der Inklusion (z.B. in Rekurs auf ,uns* oder ,das Volk*)
und Exklusion (,die Anderen®) in der politischen Werbung rechtspopulistischer
Parteien eine zentrale Rolle einnehmen. Noch ist aber ungeklart, ob es sich beim
Einsatz dieser Strategien um Einzelfalle handelt oder ihnen ein generelles Muster
zugrunde liegt, das dartiber hinaus zunehmend bedeutender wird.

Angesichts der wahrgenommenen Dominanz der erwadhnten Negativ-Strategien
auf Kosten von Angehorigen ethnischer und/oder religioser Minderheiten stellt

sich aus Sicht der kommunikationswissenschaftlichen Forschung die Frage, ob

33



die Rezeption dieser Werbeinhalte tatsachlich negative Einstellungsveranderun-
gen auf Seiten des Betrachters hervorrufen kann. Im Zentrum dieser Betrachtun-
gen stehen dabei vor allem Bewertungen der angegriffenen sozialen Gruppen (Ex-
klusionsstrategien). Dabei kdnnen zundchst zwei Strategien der Argumentation
unterschieden werden:

a. Einerseits bedienen sich rechtspopulistische Parteien eines explizit negati-
ven Diskurses, in dem Zuwanderer aus verschiedenen Griinden als Bedro-
hung fir das Heimatland dargestellt werden. Diese Bedrohungen beziehen
sich beispielsweise auf wachsende Kriminalitatsraten, steigende Arbeits-
losenzahlen oder einen angeblichen Missbrauch von Sozialleistungen
durch Asylsuchende. Die Explizitheit dieser Anschuldigungen duRert sich
in Vorwidirfen, die sich gegen konkrete Gruppen richten, wie das viel be-
achtete Werbeplakat ,,Heimatliebe statt Marokkaner-Diebe* der FPO in
Innsbruck 2012 zeigt.

b. Auf der anderen Seite konnen exklusionistische Kampagnenstrategien in
der politischen Werbung der populistischen Rechten eine implizite Form
annehmen, insofern als keine direkten Angriffe auf Angehorige sozialer,
ethnischer oder religidser Minderheiten erfolgen. Diese Angriffe sind viel-
mehr implizit in ihrer Betonung der ,in-group*, deren Status verherrlicht
und positiv hervorgehoben wird, wahrend eindeutige Referenzen auf
Fremdbilder fehlen. Stattdessen kann indirekt (implizit) auf deren Exis-
tenz geschlossen werden, indem die Werbung betont, welche Gruppen un-
terstiitzenswert sind (vgl. die Néchstenliebe-Kampagne der FPO zu den
Osterreichischen Nationalratswahlen 2013). Auch wenn hier keine direk-
ten (im Sinne von expliziten) Angriffe erfolgen, wird doch argumentativ
deutlich, welche Gruppen implizit aus der Volksgemeinschaft ausge-

schlossen werden.

Neben diesen exklusionistischen Kampagnenstrategien, die sich auf den Aus-
schluss bestimmter Bevolkerungsgruppen aus der Gemeinschaft konzentrieren
und diese direkt oder indirekt angreifen, stellen auch Positiv-Strategien eine mog-
liche Form politischer Werbung fur rechtspopulistische Parteien dar. Solche Po-
sitiv-Strategien fokussieren auf die Inklusion des Volkes und der Bewohner des
,heartlands®, sind inhaltlich vor allem auf die Konstruktion der Gemeinschaft aus-

gerichtet und stellen vornehmlich angenehme und positiv konnotierte Themen in
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4)

den Vordergrund, um ein Gefuhl der Zusammengehorigkeit zu schaffen. Gleich-
wohl die vorliegende Arbeit diesen Kampagnenstrategien weniger Aufmerksam-
keit schenkt als ihrem exklusionistischen Pendant, besteht auch an dieser Stelle
der bereits erwéhnte Forschungsbedarf: Nur wenig ist bislang tber (implizite und
explizite) Argumentationen in inklusionistischen Werbeinhalten rechtspopulisti-
scher Parteien bekannt (mit Ausnahme von Arendt, Marquart, & Matthes, 2013).
Hier stellt sich beispielsweise inhaltlich die Frage, ob Unterschiede zu den Wer-
bungen anderer (Mainstream-) Parteien feststellbar sind, oder ob deren Wirkun-
gen in Bezug auf Kandidatenbewertungen und Wahlabsichten divergieren. Diese
und &hnliche Desiderata werden hier zunédchst hintan gestellt, da vor allem nega-
tive Einstellungsveréanderungen die zentralen abhangigen Variablen dieser Disser-
tation bilden. Die Notwendigkeit ihrer Untersuchung wird jedoch im Fazit dieser

Arbeit noch einmal aufgegriffen.

Vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Kampagnen- und Argumentations-
strategien ist es bedeutend, inwiefern sich deren Rezeption auf Einstellungsande-
rungen gegenuber der (implizit oder explizit) dargestellten Fremdgruppen auswir-
ken. Diese Einstellungen sind nicht zuletzt deshalb von groRer Bedeutung, weil
sie im weiteren Verlauf zusatzliche Effekte (beispielsweise auf die Wahlentschei-
dung bzw. weitere Verhaltensvariablen) beeinflussen kénnen. Wiederum lassen
sich zwei zentrale abhé&ngige Variablen unterscheiden, deren Operationalisierun-
gen auch methodisch unterschiedliche Herangehensweisen verlangen:

a. Einerseits verdienen Veranderungen auf der Ebene expliziter Einstellun-
gen Beachtung, insofern als politische Werbeplakate der populistischen
Rechte nicht nur in der Lage sind, negative Reaktionen in den Rezipienten
hervorzurufen, sondern diese auch offen gedul3ert werden. Klassischer-
weise erfolgen Messungen dieser Variable Uber eine offene Abfrage, wie
beispielsweise die Einschdtzung der Befragten, ob sie sich durch die zu-
nehmenden Zuwandererzahlen als Fremde in der eigenen Heimat fuhlen,
oder direkte Zustimmung/Ablehnung zu Aussagen wie ,,Der Anteil an
Auslandern in unserem Land ist zu hoch*. Explizite Einstellungsmessun-
gen haben den Vorteil, dass sie mit nur geringem Aufwand in experimen-

telle Befragungen integriert werden kénnen und z.B. in Form von Vorher-
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5)

6)

/Nachher-Messungen direkte Erkenntnisse in Bezug auf die Kausalwir-
kung nach der Werbe-Rezeption erlauben. Sie stellen deshalb eine zentrale
abhangige Variable im hier untersuchten Kontext dar.

b. Dartber hinaus bewegen sich Messungen (negativer) Einstellungen ge-
genuber Auslandern jedoch in einen Bereich, der stark von Effekten sozi-
aler Erwiinschtheit und entsprechender Verzerrungen im Antwortverhal-
ten beeinflusst werden kann. Aus diesem Grund wird argumentiert, dass
vor allem sensible Themen durch die erganzende Messung impliziter Ein-
stellungen an Aussagekraft gewinnen konnen. Wie an entsprechender
Stelle noch weiter auszufiihren sein wird, geht die Erhebung impliziter
Kognitionen mit einer geringeren Kontrolle durch die Befragten einher, so
dass sich Antworten, die von den Studien-Teilnehmern selbst als proble-
matisch wahrgenommen werden, weniger bewusst zurtickhalten lassen.
Implizite Einstellungen haben eine hohe Relevanz und kénnen vor allem
in Situationen handlungsrelevant sein, in denen Personen weniger Zeit
oder Motivation flr zielgerichtetes Nachdenken (und damit auch Korrek-
tur des ersten spontanen ,Bauchgefuihls®) zur Verfugung stehen. Sie sind
deshalb auch im Kontext der Wirkung rechtspopulistischer Plakatwerbung
von hoher Relevanz.

Die Messung a. expliziter und b. impliziter Einstellungen gegentiber Ausléandern
sowie deren Veranderung durch die Rezeption rechtspopulistischer Werbebot-
schaften lasst sich auch auf der Ebene impliziter Argumentationsstrategien unter-
suchen: Reagieren Befragte — nicht zuletzt in Abhéngigkeit ihrer politischen Pré-
disposition — mit Reaktanz und Ablehnung gegeniiber rechtspopulistischen Inhal-
ten, selbst wenn diese nicht (offen) auslanderfeindlich argumentieren, oder lassen
sich hier Persuasionseffekte im Sinne der werbenden Partei nachweisen? Spielen
implizite Einstellungsverdnderungen in diesem Kontext eine untergeordnete
Rolle, da eine Korrektur offener Aussagen eventuell weniger notwendig wird?
Ahnlich wie die Ebene inklusionistischer Kampagnenstrategien allgemein erfahrt
auch die Auseinandersetzung mit implizit exklusionistischen Inhalten sowie deren
Einfluss auf implizite Einstellungen in dieser Arbeit weniger Aufmerksamkeit,
bietet jedoch Anlass fur weitere Studien.

SchlieRlich macht die vorliegende Arbeit es sich zum Ziel, in erster Linie Wir-

kungsaspekte in Bezug auf Einstellungsverdnderungen zu betrachten, was aber
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keinesfalls implizieren soll, dass es sich bei diesen Variablen um die einzigen re-
levanten Faktoren handelt. Die Effekte rechtspopulistischer politischer Werbung
kdnnen versatil sein und weit Uber die hier untersuchten abhéngigen Variablen
hinausgehen. Dazu gehéren nicht zuletzt (klassische) Wirkungen aus der politi-
schen Werbeforschung, beispielsweise im Hinblick auf Bewertungen der werben-
den Partei oder deren Kandidaten, das Potenzial zur Mobilisierung der Kernwah-
lerschaft oder die Uberzeugung von unentschiedenen Wahlergruppen. Unabhén-
gig von der ideologischen Ausrichtung der Partei hat politische Werbung das Ziel,
das Wahlverhalten des Elektorats zu beeinflussen. Es scheint lohnenswert, in die-
sem Zusammenhang naher auf die Unterschiede zwischen der populistischen
Rechten und vergleichsweise etablierten (und weniger kritisch angesehenen) Par-
teien aus der politischen Mitte einzugehen. So lieRe sich beispielsweise tberpri-
fen, ob die in der politischen Kommunikation rechtspopulistischer Akteure ver-
wendeten Negativ-Strategien und deren Angriffe auf einzelne Bevolkerungsgrup-
pen einen generellen politischen Zynismus erhéhen oder gar dazu fiihren, dass
Personen in ihrer politischen Partizipation demotiviert werden. SchlieBlich stellt
sich auch die Frage, ob die hier getesteten Einstellungsverédnderungen sich auch
in verandertem Verhalten (beispielsweise in Situationen sozialer Interaktion mit
Angehdrigen der angegriffenen Minderheiten) niederschlagen. Auch diese Punkte

werden in Kapitel 6.3 der Arbeit detaillierter diskutiert.

Ein Grolteil der hier skizzierten Desiderata soll in dieser Dissertation untersucht werden;
das Ordnungsmodell (Abbildung 1) gibt einen Ausblick auf die einzelnen Untersuchungs-
ebenen sowie die durchgefiihrten Studien bzw. Beitrédge der Dissertation. Die Arbeit hat
dabei keineswegs den Anspruch, das Forschungsgebiet rechtspopulistischer politischer
Werbung in seiner Vollstandigkeit abzubilden. Vielmehr soll einerseits eine Systemati-
sierung moglicher Inhalts- und Effektkategorien vorgestellt und diese andererseits im
Hinblick auf eine konkrete Seite (exklusionistische Kampagnenstrategien) fokussiert
werden, um AnstoRe fur Folgearbeiten auf diesem Gebiet geben zu kénnen. Aus diesem
Grund enthalt das Ordnungsmodell auch a) eine Studie, die nicht Teil dieser Dissertation
ist (Arendt, Marquart, & Matthes, 2013), sowie b) ,blinde Flecken* der Forschung, die
die Arbeit nicht adressieren kann, weil sie deren Rahmen sprengen wirden (markiert
durch Fragezeichen in den entsprechenden Bereichen). Abschnitte, die in der Arbeit nicht
behandelt werden, sind im Modell in grau dargestellt.
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Differenziert werden hier, in Ubereinstimmung mit den zuvor erlduterten Forschungsde-
siderata, zundchst auf der bergeordneten Ebene zwei Linien der Kampagnen-Strategien,
innerhalb derer sich wiederum unterschiedlicher Argumentationen bedient wird (Abbil-
dung 1). Diese Argumentationen wirken sich auf die zentralen abhéngigen Variablen,
implizite und explizite Einstellungen gegentber Auslandern, aus, wobei der Effekt von
unterschiedlichen Moderatoren (hier: Bildung, politische ldeologie, kursiv an den Pfa-
den) beeinflusst wird. Auf ,unterster® Ebene schlieBlich finden sich weitere relevante Va-
riablen, die durch die Einstellungsveranderungen mediiert werden kénnen, hier jedoch
nicht behandelt werden, wie beispielsweise die Partei- oder Kandidatenbewertung und

das Verhalten.

Die Dissertation konzentriert sich auf die linke Seite des Ordnungsmodells, das heilt also
auf exklusionistische Kampagnen-Strategien und deren Argumentationen sowie die sich
daraus ergebenden Effekte. Der erste, (ibergeordnete Beitrag dieser Arbeit (Marquart &
Matthes, 2013) widmet sich der Systematisierung des Forschungsgegenstandes ,,Rechts-
populistische politische Werbung“ im Kontext der kommunikationswissenschaftlichen
Forschung; daran anschlielend wird eine quantitative Inhaltsanalyse rechtspopulistischer
Plakatwerbungen vorgestellt (Marquart, 2013). Abbildung 1 verdeutlicht die Unterschei-
dung in die zwei unterschiedlichen Bereichen der Kampagnen-Strategie, die in diesen
Inhalten zentral sind. Auf der Ebene der Wirkungen befasst sich der dritte Beitrag mit
dem moderierenden Einfluss der formalen Bildung auf explizite Einstellungen bei der
Rezeption exklusionistischer, explizier Plakatmotive (Matthes & Marquart, 2013). Deren
Effekte auf implizite Einstellungen stehen im Zentrum des vierten Artikels (Arendt, Mar-
quart, & Matthes, 2015), wohingegen sich der letzte Beitrag den Wirkungen einer impli-
ziten Argumentation auf explizite Einstellungen in Abhédngigkeit der politischen Ideolo-
gie der Rezipienten widmet (Marquart & Matthes, in Uberarbeitung). Die Wirkung im-
pliziter exklusionistischer Strategien auf implizite Einstellungen ist hingegen nicht Ge-
genstand dieser Arbeit. Auf der rechten Seite des Modells finden sich die Ebenen inklu-
sionistischer Kampagnen-Strategien sowie deren Auspréagungen in expliziter und impli-
ziter Argumentation. Die Effekte ersterer auf explizite und implizite Einstellungen wur-
den in einem weiteren Experiment untersucht, das jedoch nicht Teil der Dissertation ist
(Arendt, Marquart, & Matthes, 2013, im Modell in grau). In der Folge ergeben sich auf
dieser Seite —und in Anlehnung an die Erkenntnisse dieser Arbeit — zahlreiche Anschluss-
maoglichkeiten flr weitere Studien; in der Abschlussdiskussion der Dissertation werden

diese Bereiche noch einmal beleuchtet.
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Abbildung 1: Ordnungsmodell zu Inhalten und Wirkungen rechtspopulistischer politischer Pla-

katwerbung.
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5. Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politischer

Plakatwerbung — Beitrage

Die nachfolgenden Beitrdge wurden in der hier prasentierten Form publiziert bzw. fur eine
Uberarbeitung akzeptiert. Daraus ergeben sich unter anderem unterschiedliche Formen in der
Schreib- und Zitationsweise, die jedoch — anders als das gemeinsame Literaturverzeichnis —
eingedenk der Rechte in der Ver6ffentlichung nicht vereinheitlicht wurden. Sofern Anderungen
wie zusétzliche Abbildungen fir diese Dissertationsschrift vorgenommen wurden weisen Ful3-
noten an den betreffenden Stellen bzw. innerhalb des Textes darauf hin. Darlber hinaus wurden
Quellenhinweise, eingedenk des einheitlichen Literaturverzeichnisses, im Text der nachfolgen-
den Beitrage nachtraglich veréndert, sofern ein Artikel/Kapitel in der Zeit seit der Erstverof-
fentlichung erschienen ist bzw. aktualisiert wurde. Die Nummerierungen der Abbildungen, Ta-
bellen und Kapitel erfolgen jeweils innerhalb eines Beitrages und sind im Gegensatz zu den

verwendeten FuBnoten nicht fortlaufend.

Alle Erhebungsinstrumente der nachfolgenden empirischen Studien ebenso wie das Einver-
stdndnis der Ko-Autoren zur Verwendung der Beitrége fur die Dissertation finden sich im An-

hang dieser Arbeit.
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Marquart, F., & Matthes, J. (2013). Charakteristika, Inhalte und Wirkungen politischer Plakate
aus Sicht der Visuellen Kommunikations- und Framingforschung: Ein Forschungstberblick.
In. S. Geise & K. Lobinger (Hrsg.), Visual Framing. Perspektiven und Herausforderungen der

Visuellen Kommunikationsforschung (217-234). Kéln: Halem.

1. Einleitung

Politische Werbung ist eine Form der direkten, unvermittelten und einseitigen Bereitstellung
von Informationen, tber die sich politische Akteure — grofitenteils medial vermittelt — ihrer
potenziellen Wahlerschaft présentieren (vgl. Holtz-Bacha/Kaid 2006). Als Forschungsfeld hat
die politische Werbung insgesamt bereits viel Aufmerksamkeit erfahren; ein Grol3teil der kom-
munikationswissenschaftlichen Beitrage in diesem Bereich stammt jedoch aus den USA (vgl.
Kaid 2012) und diesem Fokus entsprechend stiitzen sich viele unserer Erkenntnisse auf Studien
aus dem amerikanischen Raum. Dabei stehen, analog zur Bedeutung des Mediums Fernsehen
fur US-amerikanische Wahlk&mpfe, vor allem Werbespots im Mittelpunkt des wissenschaftli-
chen Interesses. AuRerhalb der USA und besonders in Europa jedoch kommt politischen Pla-
katen im Rahmen der Wahlkampfkommunikation eine ungleich groRere Bedeutung zu, was
unter anderem an den gesetzlichen Restriktionen zu Wahlwerbespots im 6ffentlichen bzw. pri-
vaten Rundfunk liegt (vgl. Holtz-Bacha/Kaid 2006; Miller 2002). So wenden europdische Par-
teien gerade einmal drei bis zehn Prozent ihres Wahlkampfbudgets fur TV-Werbung auf; bis
zu 40 Prozent werden hingegen fir Plakate vorgesehen (vgl. Seidman 2008: 163). Zum Ver-
gleich: In den USA widmen politische Akteure umgekehrt rund 60 Prozent ihres — ungleich
hoheren — Etats TV-Spots, nur ein Prozent wird in Plakatwerbung investiert (vgl. Plasser 2008:
170f.). Diese Bedeutungszuschreibung durch Parteien in Europa korrespondiert auf der anderen
Seite mit der starken Wahrnehmung der Plakatkampagnen durch die Wéhlerschaft (vgl. Schulz
2011: 273). Vorherrschendes Charakteristikum politischer Plakate ist dabei ihre inhaltlich abs-
trahierende Reduktion der Wahlkampfstrategien auf das Wesentliche, wobei der Fokus auf ei-
ner starken optischen Aufmerksamkeitsgenerierung liegt und die visuelle Umsetzung meist ei-
nen integralen Bestandteil der Argumentation bildet.

Trotz der Omniprésenz politischer Plakatwerbung im européischen offentlichen Raum beschéf-
tigt sich die Politische Kommunikationsforschung nur zégerlich mit diesem Format. Dies liegt
zum einen daran, dass TV-Werbung groere Relevanz und Wirkungsgewalt unterstellt werden.
Zum anderen lassen sich die Effekte von (politischer) Plakatwerbung — anders als bei TV -Spots

—nur unzureichend valide im Labor untersuchen, da eine frontale Présentation der Werbung im
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Experiment nicht notwendigerweise die Rezeptionsbedingungen in realen Wahlkampfsituatio-
nen widerspiegelt. Dennoch verdienen politische Plakate mehr Aufmerksamkeit, als ihnen bis

dato zukommit.

Im Zentrum dieses Beitrags stehen die Charakteristika, Inhalte und Wirkungen politischer (Pla-
kat-) Werbung in Europa, mit speziellem Fokus auf den deutschsprachigen Raum. Einerseits
sollen Inhalte und aktuell vorherrschende Strategien vorgestellt werden; zum anderen gilt es,
Praktiken von visuellem Framing und visueller Stereotypisierung im Kontext der Plakate zu
betrachten. Darlber hinaus werden Wirkungsaspekte politischer Werbung diskutiert; ein
Schwerpunkt liegt hierbei auf auslanderfeindlichen, rechtspopulistischen Plakaten. Abschlie-
Rend werden aktuelle Forschungsdesiderata und methodische Herausforderungen insbesondere
fur die Analyse der Rezeption und Wirkung politischer Plakatwerbung aus Sicht der Kommu-

nikationswissenschaft aufgezeigt.

2. Plakate in der Wahlkampfkommunikation
2.1 Charakteristika und Verbreitung politischer Plakate

Einen umfangreichen Uberblick Gber die Bedeutung des politischen Plakates in unterschiedli-
chen Teilen der Welt liefert Seidman (2008); er diskutiert unter anderem Geschichte und Ent-
wicklung des Mediums als Instrument flr Parteien und Propaganda in verschiedenen européi-
schen Staaten. Bezogen auf Abstimmungsplakate und emotionalisierende Elemente préasentiert
Demarmels (2009) Befunde aus der Schweiz aus vornehmlich sprachwissenschaftlicher Per-
spektive. Osterreichische Parteien widmen dem politischen Plakat besondere Aufmerksamkeit,
und das, Lederer (2007: 72) zufolge, ,.einer lieb gewonnenen, durch den Effekt aber kaum mehr
zu rechtfertigenden Tradition entsprechend. Auch in Deutschland ist das Wahlplakat Symbol
und Charakteristikum des Wahlkampfes schlechthin, vor allem in Bezug auf Reichweite und
Sichtbarkeit (vgl. Miiller 2002). Plakatkampagnen dienen dabei in erster Linie der Aktivierung
der eigenen Stammwaéhler und weniger der Gewinnung neuer Wéhlergruppen (vgl. Podschu-
weit/Dahlem 2007). Dem Medium des ,,Schnelldialogs” wird in diesem Kontext eine ,,bemer-
kenswerte Gleichférmigkeit” im Hinblick auf Inhalt und Gestaltung attestiert (Lessinger/Holtz-
Bacha 2010: 68), die sich in fehlender Kreativitat der Sujets und sich wiederholenden Merk-
malen der Darstellung &duRert. Geise (2011) nahert sich dem Wahlplakat als typischem Medium
Visueller Kommunikation aus Rezeptions- und Wirkungsperspektive; dariiber hinaus bleiben

Studien aus der Kommunikationswissenschaft eher selten.

42



Plakaten kommt im Wahlkampf die Aufgabe zu, in kirzester Zeit — und in Konkurrenz zu an-
deren tagtaglichen Sinneseindriicken — Aufmerksamkeit zu generieren, und in diesem Zusam-
menhang verdienen visuelle Inhalte, die den Blick des Passanten einfangen sollen, besondere
Beachtung. Dabei ist der erste kurze Eindruck mitunter entscheidend fiir spatere Bewertungen
der Motive (vgl. Geise 2011). In Deutschland werden bis zu 91 Prozent der Bevolkerung tber
Wahlplakate erreicht (vgl. Schulz 2011); diese Breitenwirkung geht jedoch auf Kosten der Ver-
arbeitungstiefe: VVor allem in der Auseinandersetzung mit Plakaten im 6ffentlichen Raum muss
eine Rezeptionszeit von maximal sechs Sekunden (vgl. Lessinger/Moke/Holtz-Bacha 2003:
225) ausreichen, um die wichtigsten Informationen zu vermitteln — Geise (2011; 173) geht so-
gar von rund 2,5 Sekunden aus. Text-und Bildgestaltung sind in diesem Kontext von grof3er
Bedeutung, und entsprechend wichtig ist die Reduktion auf wenige, auffallende Elemente, wie
Fotografien eines Kandidaten bzw. einer Kandidatin, kurze, einpragsame Slogans oder Texte
und das Logo der werbenden Partei, untermalt durch auffallende Farben (vgl. Holtz-Bacha/Les-
singer 2006).

Auch auBerhalb des deutschsprachigen Raums spielen Plakate in der Wahlkampfkommunika-
tion eine wichtige Rolle. Politik- und kommunikationswissenschaftliche Studien setzen sich mit
der Anwendung bzw. Wirkung politischer Plakate beispielsweise in Belgien (vgl. Van den
Bulck 1993), den Niederlanden (vgl. Vliegenthart 2012), Slowenien (vgl. Dezelan/Maksuti
2012) und Frankreich (vgl. Dumitrescu 2010) auseinander. Fast einstimmig wird jedoch die
fehlende Auseinandersetzung mit dem Medium beklagt (vgl. Geise 2011: 175ff.), und kompa-
rative Studien im L&ndervergleich fehlen zur Ganze. Entsprechend eingeschrénkt lassen sich
Aussagen uber Strategien der Plakatwerbung treffen, und Verénderungen im Zeitverlauf kon-

nen nur unzureichend nachgezeichnet werden.
2.2 Inhalte politischer Plakate

Obwohl das Plakat im Rahmen politischer Informationsvermittlung bis dato weder fur die Par-
teien noch fir die Wahler an Wichtigkeit verloren hat, existieren kaum quantitative Inhaltsan-
alysen zu Plakatwahlk&mpfen in Europa. Stattdessen findet sich zumeist eine Konzentration auf
individuelle Wahlkdmpfe und/oder einzelne Parteien, und die Analysen stltzen sich in der
Hauptsache auf qualitative Zugange (vgl. die Studien Holtz-Bachas zu Bundestagswahlk&dmp-
fen, z. B. Lessinger/Holtz-Bacha 2010). Grunde hierfur lassen sich unter anderem in der
Schwierigkeit der Messung visueller Inhalte finden: Bilder, so die zugrunde liegende Annahme,
verschliellen sich der Vereinfachung und (Komplexitats-)Reduktion einer Analyse (vgl. Les-
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singer/Moke/Holtz-Bacha 2003); besonders Wahlplakate jedoch setzen in hohem Male auf Bil-
der zur Bewerbung von Kandidatinnen und Parteien und sind nur unzureichend geeignet, ihre
assoziative Logik zugunsten der argumentativen Logik von Sprache und Quantifizierung auf-
zugeben (vgl. Miller 2003). Ungeachtet der Probleme, die im Rahmen von visuellen Inhalts-
analysen bei Wahlplakaten auftreten kdnnen, lassen sich drei Strategien der Plakatwerbung
festhalten, die die Wahlkampfkommunikation europdischer Parteien dominieren. So finden sich
(1) Kandidaten-Portrats, die einzelne Personen oder Gruppen von Politikerinnen bewerben,
auf thematisch-politische Schwerpunkte meist vollstandig verzichten und als Form der Perso-
nalisierung politischer Prozesse betrachtet werden kénnen; dariiber hinaus werden (2) Themen-
Plakate eingesetzt, die die beworbene Partei in einem positiven Licht darstellen und ihre inhalt-
liche Ausrichtung in bestimmten Bereichen (Wirtschaft, AulRenpolitik, Umwelt usw.) in den
Vordergrund riicken; und schliel3lich lasst sich ein Trend zu (3) Negativwerbung ausmachen,
insofern als der politische Gegner angegriffen, dessen Unzulénglichkeiten oder Fehlverhalten
hervorgehoben und ggf. der (besseren) Alternative der eigenen Partei gegeniibergestellt wer-
den. An dieser Stelle wird eine inhaltliche Kategorisierung der Plakattypen vorgenommen;
denkbar ware aber beispielsweise auch die formale Trennung nach Bild- und/oder Schriftpla-
katen (vgl. bspw. Kamps 1999). Nimmt man eine grundsétzlichere Einteilung vor, so lassen
sich lediglich Positiv- und Negativwerbung unterscheiden, insofern als Kandidaten-Portréts
ebenfalls dazu dienen, die eigene Partei zu bewerben und in einem positiven Licht darzustellen.
Portrét-Plakate sind heutzutage in der politischen Werbung jedoch so dominant, dass ihnen hier
eine eigene Kategorie zukommt. Nachfolgend werden die drei Strategien vor dem Hintergrund

ihrer Anwendung und Wirkung in Europa diskutiert.
Personalisierung

Strategien der Personalisierung werden oft als Hinweis auf eine zunehmende Amerikanisierung
der politischen Kommunikation in Europa betrachtet (vgl. Plasser 2008). Vor allem visuelle
Merkmale von Politikerinnen sind entscheidend fiir deren Bewertung durch die WahlerInnen;
die Verbindung von Bild und Text dient der Hervorhebung positiver Eigenschaften, die fir
politische Fuhrungspersonlichkeiten gemeinhin von Vorteil sind (vgl. Dumitrescu 2010; Holtz-
Bacha/Lessinger 2006, 2010). Durch eine positiv konnotierte Kampagne, die einzelne Kandi-
datlnnen in den VVordergrund stellt, soll deren Image und dartiber dasjenige der Partei verbessert
werden — der Blrger lernt den/die neue/n PolitikerIn kennen bzw. wird an bereits bekannte

Personen und deren Vorzige erinnert. Dabei sind die Kandidatinnen Hauptinhalt des Plakates;
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Themen werden entweder gar nicht oder aber nur untergeordnet kommuniziert (vgl. Lederer
2007: 59; Podschuweit/Dahlem 2007).

Im Zuge der Annahme einer wachsenden Professionalisierung europdischer Wahlkampfe wid-
mete sich Vliegenthart (2012) unter anderem dem Grad der Personalisierung niederl&andischer
Wahlplakate im Zeitverlauf und belegte einen Zuwachs an Visualisierungen der fiihrenden Po-
litiker Uber die Zeit. Hayek (2012) untersuchte die Personalisierungsstrategien dsterreichischer
Parteien auf Wahlplakaten von 1945 bis 2008 und konnte feststellen, dass sowohl die visuelle
(Abbildung/Foto) als auch die textliche (Nennung des Namens) Prasenz der Spitzenkandidaten
im Zeitverlauf zunahm (vgl. auch Lederer 2007: 58.). Dezelan und Maksuti (2012) kommen zu
ahnlichen Ergebnissen fiir slowenische Wahlplakate. Dem stehen die Befunde Dumitrescus
(2010) gegenuber, die auf Plakaten franzdsischer Parteien kein Wachstum im Hinblick auf die
Personalisierung der Kandidaten ermittelte, zugleich jedoch festhélt, dass neuere und noch ver-
gleichsweise unbekannte Parteien eher auf die Vermittlung von Informationen, die Kommuni-
kation der Parteiideologie und ihrer wichtigsten politischen Standpunkte zurtickgreifen als auf
Kandidaten-Portrats. Dennoch zeichnet sich hier ein deutliches Bild: Strategien der Personali-
sierung sind in besonderer Weise Teil der Bildkommunikation politischer Plakate. Uber deren
Einfluss auf die Wéhlerschaft ist bisher allerdings nur wenig bekannt. In Umfragen zur Wir-
kung von KandidatIinnen-Plakaten testeten Holtz-Bacha und Lessinger (2010) die Effekte von
Emotionen im Kontext von PolitikerInnenportrats und konnten zum Teil Einfllisse parasozialer
Interaktion im Hinblick auf die Kandidatinnen nachweisen. Ob die geduRerten Geflihle wie
Empathie, Interesse an der Person des Kandidaten bzw. der Kandidatin oder ein Eindruck von
Nahe zu den Befragten sich letztlich auch in Wahlentscheidungen niederschlagen, l&sst sich
nicht feststellen. Allerdings zeigen viele Personen grundsatzlich ablehnende Reaktionen auf
Kandidatenplakate, empfinden sie als aufdringlich, nicht unterscheidbar oder stellen ihren
Zweck fur die Wahl in Frage — schlief3lich gehe es doch nicht um die Person, sondern um poli-
tische Probleme (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger 2010: 161). Entsprechend andere Effekte finden

sich fir Themenplakate, Uber die politische Standpunkte der Parteien transportiert werden.
Positiv- und Negativwerbung

Die den 6ffentlichen Raum dominierenden positiven Plakatwerbungen sind in der Regel schwer
von einer personalisierten Darstellung von Kandidatinnen zu trennen. Oftmals werden Sujets
verwendet, die Hoffnung, Beruhigung oder Bestatigung erwecken sollen. Andere vermitteln
Stolz auf das bereits Erreichte, oder es werden Heimatsymbole und Naturbilder eingesetzt. Ge-

mein ist diesen Strategien, dass sie positive Emotionen wie Enthusiasmus oder Freude wecken
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und dartiber — im Idealfall — mobilisierend auf das Elektorat einwirken sollen (vgl. Valentino et
al. 2011). Nahezu alle Plakate, die positive Sujets verwenden, bilden gleichzeitig politische
KandidatInnen ab, wodurch Politikerln und positive Stimmung verknipft werden sollen.

Negative Wahlwerbung hingegen konzentriert sich in der Hauptsache auf die abwertende Dar-
stellung des politischen Gegners. Ziel ist es, die eigenen Chancen zur Wahl zur erhéhen indem
die Akzeptanz anderer Parteien beim Waéhler gemindert wird (vgl. Kaid 2004;
Klimmt/Netta/\VVorderer 2007). Fur Deutschland sind die Befunde in diesem Kontext zum Teil
uneinheitlich: So hélt Leidecker (2010) fest, dass Negativwerbung auf Plakaten nur selten ein-
gesetzt wird; Lessinger und Kollegen (2003) kommen zu gegenteiligen Erkenntnissen. Im Hin-
blick auf angreifende Plakatwerbung konstatiert Lederer (2007: 62), dass auch osterreichische
Parteien kaum zu Strategien der Negativwerbung greifen. Angriffe sind zudem eher Aufgabe
der Oppositionsparteien, und auf Wahlplakaten finden sich nur vereinzelt personliche Attacken
des politischen Gegners — es dominieren sachliche und themenbezogene Negativitat. VVliegent-
hart (2012) kann negative Referenzen auf den Gegner in weniger als vier Prozent der politischen
Plakate in den Niederlanden feststellen. Diese Befunde stehen in starkem Kontrast zu Ergeb-
nissen aus den USA, wo angreifende Werbung seit Langem den Wahlkampf der beiden GroR-
parteien und ihrer Vertreter dominiert (vgl. Johnson-Cartee/Copeland 1991). Griinde hierfur
sind einerseits im Medium selbst zu finden: Plakate eignen sich aufgrund ihrer spezifischen
Eigenschaften im Hinblick auf knappe Textinhalte nur bedingt, argumentativ stichhaltige An-
griffe zu formulieren oder Vorwirfe zu erheben. So untersuchte beispielsweise Ruimann
(2011) die Presseaussendungen 6sterreichischer Parteien im Nationalratswahlkampf 2008 und
konnte durchaus Angriffe auf den politischen Gegner ermitteln. Andererseits aber scheint es
die Attacke selbst zu sein, die der politischen Kultur im deutschsprachigen Raum ferner ist als
der amerikanischen. Maier und Maier (2007) testeten den Einfluss negativer Werbung in poli-
tischen TV-Spots in Deutschland auf Zuschauer. Die Autoren konnten kaum positive Einstel-
lungsanderungen flr die werbende Partei nachweisen, direkte Attacken flihrten vielmehr zu
backlash-Effekten, und die Spots zeigten insgesamt nur einen sehr geringen Einfluss auf die
BetrachterInnen (vgl. auch Podschuweit/Dahlem 2007: 218). SchlieRlich ist davon auszugehen,
dass politische Plakate im Wahlkampf in erster Linie der Aktivierung der eigenen Wéhlerschaft
dienen und unentschlossene Wahler bzw. Anhdnger fremder Parteien nur selten lberzeugen
wollen — und kdnnen. Im Zuge dessen ist die positive Darstellung der eigenen Politik klar zu
favorisieren, Negativwerbung hingegen ist nur unzureichend geeignet, positive Stimmungen zu

wecken und die Unterstutzung der werbenden Partei zu férdern.
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Wie deutlich wurde, haben Negativ-Strategien als ,Trend* moderner Wahlkampfkommunika-
tion auch im Hinblick auf politische Plakatwerbung bereits einige Aufmerksamkeit erfahren.
Dennoch muss an dieser Stelle eine weitere Differenzierung vorgenommen werden. Wéhrend
negative Werbung im klassischen Sinn in erster Linie den politischen Gegner angreift bzw.
vergleichend der eigenen Partei gegentberstellt, existieren andererseits Inhalte politischer Wer-
bung, die andere, nicht-politische Gruppen attackieren. Uber diese werden externe Feindbilder
konstruiert, die nicht in direktem Konkurrenzkampf mit der Partei stehen und sich aul3erhalb
des politischen Wettbewerbs befinden. Allerdings befasst sich die Forschung bislang kaum mit
Inhalten von Plakaten, die beispielsweise gesellschaftliche Teilgruppen angreifen; vor allem im
Kontext von Plakatwerbung existieren nur wenige Befunde zu Inhalten und Wirkungen von
Negativ-Kampagnen, die mittels gegen Minderheiten gerichteter Attacken auf Stimmenfang
gehen. Dieser Typus stellt eine génzlich andere Form der Negativwerbung dar und verdient vor
allem dann Beachtung, wenn er auf visuelle Attacken und emotionalisierendes Bildmaterial
zuriickgreift, um einzelne Bevolkerungsgruppen zu diffamieren. Visuelle Frames leisten dabei
einen Beitrag zur Konstruktion von Feindbildern, insofern sie auf negative visuelle Stereotype

zuriickgreifen. Dies geschieht besonders in den Plakatwerbungen der populistischen Rechten.

3. Wirkung politischer (Plakat-) Werbung

Uber die Effekte politischer Plakatwerbung auf das Wahlverhalten liegen im Vergleich zur TV-
Werbung verhéltnisméalig wenige Befunde vor. Dies liegt zum Teil darin begriindet, dass ein-
zelne Kampagnenelemente nur schwer getrennt voneinander betrachtet werden kénnen und Pla-
kate meist gemeinsam mit anderen Werbeformen wie Anzeigen, Wahlwerbespots, Briefsen-
dungen usw. zum Einsatz kommen. Andererseits jedoch konnen Effekte auf Einstellungen der
Wabhlerlnnen angenommen werden, die indirekt in der Lage sind, Wahlentscheidungen zu be-
einflussen. Geise (2011) zeigte beispielsweise, dass vor allem visuelle Inhalte auf Wahlplakaten
einen kurzfristigen Effekt (spontane Bewertung) auf Betrachterinnen haben — und das unab-
héngig von deren ideologischer Disposition, politischem Interesse oder Bildungsgrad. Bildpla-
kate werden schneller und l&nger betrachtet, spater besser erinnert und héher bewertet bzw.
eher akzeptiert als Textplakate; individuelle Rezipientinnenmerkmale spielen dabei nur eine
untergeordnete Rolle. Hierin &ulert sich jedoch eine Problematik, mit der die Wirkungsfor-
schung im Bereich politischer Kommunikation hdufig zu kdmpfen hat: Viele Studien beschran-
ken sich aus Griinden der Durchfuhrbarkeit und internen Validitat auf einmalige experimentelle
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Befragungen und kdnnen somit nur Aussagen Uber kurzfristige Effekte treffen. Politische Kam-
pagnen hingegen sind Gber Wochen bzw. sogar Monate prasent und veréndern sich tber die
Zeit. Laborstudien kdnnen diesen Umsténden nicht gerecht werden, und Studien im Rahmen
realer Kampagnen bilden die Ausnahme. So untersuchte Schemer (2010) die Wirkung politi-
scher Kampagnen zur Asylgesetzverscharfung in der Schweiz auf Einstellungen gegeniber
Auslandern mittels einer mehrwelligen Befragung und anhand einer konkreten Abstimmung.
Seine Analyse stellt methodisch einen Sonderfall dar, der selten zur Anwendung kommt, in den
Ergebnissen jedoch die Relevanz des Zugangs deutlich macht: Schemer wies einen Einfluss der
Werbung auf negative Affekte gegenuber Asylsuchenden nach und folgert daraus, dass Kam-
pagnen, die in der Lage sind, Angst vor und Arger gegen Auslander zu schiiren, Abstimmungen
beeinflussen konnen. Positive Affekte wie Hoffnung oder Freude aus der gegnerischen Kam-
pagne hingegen lassen keine Wirkung erkennen. In Ubereinstimmung damit konnten Matthes
und Marquart (2013) zeigen, dass die formale Bildung der Betrachterlnnen bei der Rezeption
auslanderfeindlicher Plakatwerbung mit negativ-emotionalisierenden Inhalten als Moderator
fungiert: In einem Online-Experiment wurde die Intensitat rechtspopulistischer Werbung der
Schweizer SVP im Hinblick auf emotionalisierende Inhalte in drei Gruppen variiert. Vor dem
Hintergrund bestehender Befunde aus der Persuasionsforschung gingen die Autoren davon aus,
dass die formale Bildung der Betrachterinnen den Einfluss der Werbung auf Einstellungen ge-
genuber Migrantinnen moderiert. Eine Rolle spielen hierbei Informationsverarbeitungskapazi-
tdt und -motivation, der Ruckgriff auf Affektheuristiken, die wahrgenommene Bedrohung
durch Ausléanderinnen und die Fahigkeit zur Aktivierung von Persuasionswissen (vgl.
Matthes/Marquart 2013). Die durch die Werbung evozierten negativen Emotionen sollten in
der Folge zu Einstellungsveranderungen der Befragten gegenuber Migrantinnen fiihren. In
Ubereinstimmung mit diesen Annahmen zeigte sich, dass Personen mit niedrigerem Abschluss
eher durch die Werbung beeinflusst wurden: Sie artikulierten mehr Angst vor Auslédnderinnen
als hoher gebildete Personen und ihre Einstellung gegeniiber Migrantinnen verschlechterte sich
stérker (post-minus-prae-Design). Zudem bewerteten sie die ausldnderfeindliche Werbung bes-
ser, wahrend hoher gebildete Personen die Inhalte eher ablehnten (z. B. ,,Die Botschaft der
Werbung ist mir zu radikal®, ,,Ich finde die Werbung Ubertrieben®). Signifikante Unterschiede
zwischen den Bildungsgruppen zeigten sich jedoch nur in der Experimentalgruppe mit stark
negativ emotionalisierenden Plakaten. Die Studie zeigt deutlich, dass die Arbeit mit vornehm-
lich studentischen Stichproben im Kontext ausléanderfeindlicher politischer Werbung einen
wichtigen Moderator der ablaufenden Persuasionsprozesse auf3er Acht l&sst, wenn die formale
Bildung der BetrachterInnen nicht berticksichtigt wird. Zudem muss in diesem Zusammenhang
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das potenzielle Elektorat bedacht werden, an das sich auslanderfeindliche Werbung von Par-
teien des politisch rechten Spektrums vornehmlich richtet und das tber Stichproben mit eher
linksliberalen und héher gebildeten Studierenden nur unzuldnglich nachgezeichnet werden

kann.

In einer weiteren Studie zu Effekten rechtspopulistischer Plakate wies Appel (2012) einen ne-
gativen Einfluss der Werbung auf die geistige Leistungsfahigkeit von Personen mit Migrations-
hintergrund nach. Das Wirkungspotenzial negativer politischer Plakatwerbung, die gezielt ein-
zelne gesellschaftliche Gruppen attackiert, kann damit nur angedeutet werden. Dennoch sollten
diese Befunde Anlass zu weiteren Studien geben, in denen unter anderem die zugrunde liegen-

den Prozesse naher beleuchtet werden.

4. Visuelles Framing bei rechtspopulistischer Plakatwerbung

Visualisierungen spielen auf Plakaten insbesondere im Kontext von Aufmerksamkeitszuwei-
sung eine grolRe Rolle: Die politische Werbung muss in der Lage sein, den Blick des potenziel-
len Wéhlers bzw. der Wahlerin einzufangen, damit er/sie sich mit den Inhalten und der Partei
auseinandersetzt. Zudem lassen sich mit Bildern implizite Aussagen transportieren, die sprach-
lich nur schwer wiedergegeben werden kdnnen, weil sie entweder a) zu umstandlich zu formu-
lieren oder b) zu extrem, d. h. nicht artikulierbar sind. Wie diskutiert, liegt Bildern dabei ein
Kommunikationsprinzip zugrunde, dass ihre standardisierte empirische Analyse im Rahmen
der Medieninhalts- und Medienwirkungsforschung erschwert (vgl. Muller 2003; fiir eine com-

putergestutzte visuelle Inhaltsanalyse von Wahlplakaten vgl. Dumitrescu 2010).

Eine weitere wichtige Eigenschaft von Visualisierungen liegt in ihrem Potenzial zur Emotiona-
lisierung und Stereotypisierung. Diese Strategie ist besonders bei rechtskonservativen bzw.
rechtspopulistischen Parteien von Belang, da diese Parteien unter anderem stark auf stereotypi-
sierende Visualisierungen von Migrantinnen oder angstevozierende Bilder setzen (vgl. bspw.
die NPD -Plakate ,,Gute Heimreise* 2005). In diesem Zusammenhang ist die Art und Weise
der (negativen) Prasentation ausléandischer Mitblrgerinnen im Sinne von visuellem Framing
von zentraler Bedeutung. Unter visuellem Framing bei Wahlplakaten verstehen wir die Hervor-
hebung von Argumenten oder Assoziationen durch die Verwendung von Bildern (vgl. Rodri-

guez/Dimitrova 2011). Bei Wahlplakaten sind visuelle Frames ein Spiegelbild ideologischer
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Kernliberzeugungen, sie verkiirzen die ideologischen Positionen auf das Wesentliche und tber-
ziehen diese. Anders ausgedrickt: Bilder transportieren zentrale Wahlkampfaussagen auf eine
zugespitzte und pointierte Art und Weise.

Visuelles Framing in der politischen Werbung ist damit besonders in der Lage, (negative) Aus-
sagen und Assoziationen zu transportieren, die verbal in Kampagnen nicht oder nur schwer
geéulert werden konnen. Dies lasst sich leicht anhand von rechtspopulistischen Plakaten de-
monstrieren: Das Sujet ,,Ja zum Minarettverbot“ der Schweizerischen Volkspartei (SVP) bildet
eine Schweizer Flagge ab, die mit Minaretten bersat ist; im Vordergrund findet sich zudem
eine verschleierte Frau. Die visuelle Darstellung soll den Eindruck erwecken, eine Vielzahl von
Moscheen uberflute das Land, und durch die ,Uberfremdung* der Schweiz mit islamischer Kul-
tur (Burka und Minarett) entstehe eine kulturelle Bedrohung der Heimat — Aussagen, die durch
das Bild leicht transportiert werden kdnnen. Wiirden sie allerdings direkt artikuliert (z. B. ,,In
der Schweiz wird es sehr viele Minarette geben®) und als Slogan oder Erklarung auf einem
Plakat ausgedriickt werden, so lieRBen sich die Aussagen sicherlich leicht als Uiberzogen entlar-
ven: In der Schweiz gab es zum Zeitpunkt der Abstimmung lediglich vier Minarette. Zudem
bieten Plakate die Mdglichkeit zur visuellen Stereotypisierung von Migrantinnen: Wird als
Auslander bzw. Auslanderin eine Burka-Frau oder ein ,typischer® krimineller Migrant abgebil-
det, so erfolgt bei mehrfacher Rezeption eine automatische Verkniipfung zwischen dem Begriff
JAuslander® und dem dargestellten Bedrohungsreiz. Ausgesprochen wiirde dies implizieren,
alle AuslanderInnen seien kriminell oder durch ihre Religion und Kultur nicht integrationsfahig
bzw. -willig. Als Text sind diese Argumente tiberzogen, als Bild lassen sie sich leicht darstellen
und fuhren zu sachlich zumindest streitbaren Assoziationen. Dies gilt vor allem dann, wenn
gezielt negative Gefiihle gegeniber einzelnen Bevélkerungsteilen evoziert und positive Gedan-
kenverknlpfungen unterdrickt werden, was in der Folge eine Unterstiitzung der rechtskonser-
vativen Politik bewirkt (vgl. Luther 2007).

Ganz zentral in diesem Kontext ist, dass Bilder nicht in gleichem MalRe Gegenargumente her-
vorrufen wie Texte. Durch das Lesen von Texten ist eine elaborierte Verarbeitung im Vergleich
zum Bild wahrscheinlicher, da kognitive Ressourcen gezielt eingesetzt werden missen (vgl.
den Beitrag von Geise/Baden in diesem Band). Das Bild hingegen kann leicht beildufig und
oberflachlicher verarbeitet werden. Dies ist vor allem bei Plakatwerbung realistisch, da diese in
der Regel nebenbei, kurz und ohne hohen kognitiven Aufwand rezipiert wird. Die Generierung
von Gegenargumenten wirde den Wechsel von einer beildufigen zu einer elaborierten Rezep-

tion bedeuten, was in typischen Plakatrezeptionssituationen wenig wahrscheinlich ist.
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Der Vorteil gegeniiber dem Text liegt demnach in der unmittelbaren Uberzeugungskraft der
Bilder: ,,most viewers of photographs may not question what they see; what they see is what
they believe to exist in the real world“(Rodriguez/Dimitrova 2011: 52). Obwohl sich dieses
Kernelement von Bildern leicht theoretisch herleiten l&sst, existieren jedoch bislang kaum Stu-
dien, die die Wirkungen visueller Gestaltungselemente solcher Plakate in den Blick nehmen.
Da affektive Komponenten in der politischen Entscheidungsfindung jedoch eine grofl3e Rolle
spielen (vgl. Groenendyk 2011; Schemer 2010; Schoen 2006; Brantner/Lobinger/Wetzstein
2011), scheint insbesondere die Beschéftigung mit visuellen emotionsevozierenden Darstellun-

gen auf Werbeplakaten dringend erforderlich.

5. Ausblick

In der Summe haben wir es im Falle der politischen Plakatwerbung mit einem hoch relevanten
und sehr aktuellen Forschungsthema zu tun, das allerdings im Vergleich zur TV-Werbung nur
unzureichend empirisch untersucht wurde. Dies betrifft eine Reihe von Forschungsliicken, die

wir abschlieRend skizzieren mochten.

Aufseiten der Inhalte der Plakate fehlen systematische Analysen, die die Visualisierungsstrate-
gien verschiedener Parteien vergleichen, iber die Zeit beobachten und theoretisch erklaren. VVor
allem landervergleichende Forschung ist hier gefragt. Interessant ist in diesem Kontext neben
der thematischen Aussage vor allem die Art der Visualisierung auf den Plakaten. Dies ist ins-
besondere bei rechtspopulistischen Parteien eine zentrale Forschungsfrage, da die Plakate, wie
oben ausgefuhrt, in der Lage sind, Uberzogene und sachlich nicht haltbare Aussagen visuell
darzustellen, um automatische Reaktionen beim Publikum hervorzurufen. Wie stark hierbei auf
Stereotypisierung von sozialen Gruppen sowie auf Angstmotive gesetzt wird, kann mit bishe-
rigem Kenntnisstand nicht umfassend aufgeklart werden. Erwahnenswert sind in diesem Kon-
text dartiber hinaus die methodischen Schwierigkeiten, die sich aus der systematischen und lan-
dervergleichenden Analyse der Visualisierungsstrategien politischer Plakate im Zeitverlauf er-
geben. Standardisierte Zugéange stoRen dabei zum Teil an ihre Grenzen, da sie eine Reduktion
des visuellen Inhaltes vornehmen missen und dadurch méglicherweise genau das tibersehen,

was aus Wirkungssicht entscheidend sein kann.

Aufseiten der Wirkung kénnen wir bis dato nur wenige Aussagen dartber treffen, welchen An-

teil Visualisierungsstrategien an den persuasiven Effekten der Plakate haben. Da Plakate in der
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Regel sowohl Text- als auch Bildelemente aufweisen, lassen sich die Effekte beider nur schwer-
lich trennen (vgl. Matthes/Marquart 2013). Ohnehin ist die Macht des Visuellen bei politischen,
insbesondere rechtspopulistischen Plakaten theoretisch und empirisch zu wenig beleuchtet.
Hier mussten die automatischen Reaktionen, die typische (lberzogene) Visualisierungsstrate-
gien bei den Rezipientinnen hervorrufen, von auf Argumenten basierenden Texteffekten sepa-
riert werden. Es ist davon auszugehen, dass explizite Messungen in diesem Kontext nur be-
grenzt geeignet sind, Einstellungen nachzuzeichnen, da Personen ihre durch die Plakate hervor-
gerufenen Assoziationen — beispielsweise die oben besprochene Angst vor Uberfremdung — bei
einer Einstellungsabfrage wieder korrigieren kdnnen (vgl. Arendt/Marquart/Matthes 2013).
Vor allem sozial unerwiinschtes Antwortverhalten sollte anféllig sein fur entsprechende Kor-
rekturen und stellt deshalb eine Herausforderung in der expliziten Einstellungsmessung dar
(vgl. Stoss 2009). Stattdessen kénnen subtilere Messungen wie implizite Einstellungstests zum
Einsatz kommen, um die volle Bandbreite der Effekte von politischen Plakaten in den Blick

nehmen zu kénnen.

Dariiber hinaus ergibt sich eine Reihe methodischer Probleme. Studentische Stichproben, die
in einem Grol3teil der experimentellen Wirkungsforschung herangezogen werden, sind an die-
ser Stelle ganzlich ungeeignet, da Studierende sich in ihren Einstellungen, ihrer Anfélligkeit fiir
Persuasionsprozesse und ihren Betrachtungsmustern von Plakaten ganz erheblich von der Nor-
malbevdlkerung unterscheiden (vgl. Matthes/Marquart, 2013). Eine groRere Herausforderung
besteht zusétzlich in der Simulation realer Rezeptionsbedingungen im Labor, da eine frontale
Préasentation der Werbung nicht der normalen, alltdglichen Nebenbeirezeption von Plakaten
entspricht. Hier wéren Feldexperimente ins Auge zu fassen, die die Plakate im offentlichen
Raum variieren und deren Effekte moglicherweise nicht nur auf explizite sondern auch auf im-
plizite Einstellungen messen. Spannend wéren auch Studien, die das tatsachliche Verhalten im
Kontrast zu Verhaltensintentionen oder Einstellungen der Birgerinnen und Burger gegenuber
stereotyp dargestellten Gruppen in Abhéngigkeit der Rezeption rechtspopulistischer Plakatwer-
bung erfassen. Zudem miussten Wahrnehmungsprozesse in Hinsicht auf die Blickfihrung un-
tersucht werden. Dies ist mit Eyetracking-Studien méglich, die in Abhangigkeit der Visualisie-
rungsstrategie die Wahrnehmung und Rezeption von Plakaten beleuchten und darauf zurtick-
zufiihrende Wirkungen nachzeichnen konnten (vgl. Geise 2011). SchlieRlich sollte die Dyna-

mik von Plakatwirkungen im Kampagnenverlauf starker wissenschaftlich berticksichtigt wer-
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den (vgl. Matthes/Schemer 2012). Experimente, die kurz nach der einmaligen Rezeption Ef-
fekte nachweisen, sind in ihrer Erklarungskraft eingeschrénkt und mit Blick auf Wahlkampfdy-
namiken nur bedingt aussagekraftig.

Aus diesen Uberlegungen ergibt sich unseres Erachtens die Notwendigkeit fir Mehrmethoden-
designs, bei denen nicht-studentische Stichproben, intern valide Laborexperimente und Blick-
verlaufsstudien mit extern validen Feldstudien und nicht-experimentellen Panelbefragungen
uber die Zeit verknupft werden. Dabei sollten nicht nur Plakatbewertung, evozierte Emotionen
und explizite Einstellungen abgefragt werden, sondern auch implizite Einstellungen und das
(auf stereotyp dargestellte Gruppen bezogene) soziale Verhalten der Birgerinnen und Blirger
nach der Rezeption beleuchtet werden.
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Uberleitung

Der erste Beitrag dieser Dissertation liefert einen Uberblick zu den Strategien und Effekten
politischer Plakatwerbung allgemein und ordnet das Themenfeld rechtspopulistischer Plakate
als spezielle Form der Negativ-Werbung in den gréReren Kontext des Forschungsgebiets ein.
Wegweisend fur diese Dissertation sind dabei in erster Linie die im Beitrag diskutierten For-
schungsliicken zu Inhalts-und Wirkungsstudien: Wie dargelegt fehlen bis dato einerseits Aus-
sagen in Bezug auf die Dominanz auslédnderfeindlicher Themen und Visualisierungen in der
rechtspopulistischen Plakatwerbung zur Génze. Andererseits sind Wirkungsstudien erforder-
lich, die das Potenzial rechtspopulistischer Werbung zur Aktivierung bzw. Verstarkung auslan-
derfeindlicher Einstellung genauer untersuchen. In den nachfolgenden Studien dieser Disserta-
tion wird diesen Desideraten aus unterschiedlichen theoretischen und methodischen Perspekti-

ven begegnet.

Die Beschéaftigung mit den Inhalten rechtspopulistischer Werbung stellt hierbei den ersten not-
wendigen, wenn auch nicht hinreichenden Schritt fur ein besseres Verstandnis dar. In vielfacher
Hinsicht, so wurde eingangs diskutiert, lassen sich Erkenntnisse der politischen Werbefor-
schung aus den USA nur unzureichend auf den européischen Raum ubertragen — insbesondere
dann, wenn es um die Auseinandersetzung mit Plakatwerbung geht (vgl. Kapitel 3). Darlber
hinaus stellt der européische Rechtspopulismus als Form der ,,dinnen“ Ideologie (Mudde,
2004; Taggart, 2004) einen Sonderfall dar, der eine Vergleichbarkeit mit anderen politischen
Bewegungen und Parteien erschwert und deshalb gesondert wissenschaftliche Aufmerksamkeit
erfordert (vgl. Kapitel 2). Hieraus ergibt sich zundchst eine klare Forschungsliicke, der die
Kommunikationswissenschaft begegnen sollte. Vielfach jedoch werden in der Untersuchung
der rechtspopulistischen Parteifamilie landerspezifische Zugange kritisiert (z.B. Minkenberg,
2001; Mudde, 2012), einhergehend mit dem Vorwurf, dass sie die Komplexitat eines internati-
onalen — zumindest europaweiten — Phanomens nur ausschnittsweise abzubilden in der Lage
sind. Fallstudien, die sich auf Analysen in einzelnen Landern und individuelle Parteien stutzen,
konnen somit keinerlei Erklarungen bieten, die komparative Interpretationen erlauben. Aus
Sicht der Inhaltsforschung muss somit hinterfragt werden, inwiefern Ergebnisse, die sich auf
einzelne Lander Europas stiltzen, tberhaupt Aussagekraft fir die Werbestrategien rechtspopu-
listischer Parteien insgesamt haben kdnnen.

In der ersten empirischen Studie dieser Dissertation wird nachfolgend eine Inhaltsanalyse vor-

gestellt, die sich ausschlieRlich mit der spezifischen Werbekommunikation und den Kampag-
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nen-Strategien der rechtspopulistischen Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO) befasst. Die Er-
kenntnisse, die aus dieser Analyse gewonnen werden, haben den Anspruch, AnstoR fur Folge-
studien geben und vor allem Vergleiche mit anderen Landern ermdglichen zu kénnen. Hierfir
ist es jedoch zunéchst notwendig, einen Ansatz zu finden, der die Quantifizierung rechtspopu-
listischer Kommunikationsstrategien in der politischen Plakatwerbung ermdglicht und somit

den Weg flr komparative Studien ebnen kann.
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Marquart, F. (2013). Rechtspopulismus im Wandel. Wahlplakate der FPO von 1978-2008. Os-
terreichische Zeitschrift fir Politikwissenschaft, 42(4), 353-371.

Schluisselworter: Rechtspopulismus, politische Werbung, Inhaltsanalyse, Langsschnitt, FPO

Obwohl rechtspopulistische Parteien mittlerweile in vielen Staaten Westeuropas eine wichtige
Rolle spielen, existieren bislang nur wenige Studien, die sich mit den Inhalten ihrer Werbekom-
munikation auseinandersetzen. Das Plakat als dominantes Wahlkampfmedium verdient in die-
sem Kontext besondere Beachtung und wird in der vorliegenden Studie erstmals einer Lang-
zeitanalyse unterzogen, die die Themenstrukturen und populistischen Inhalte von Wahlplakaten
der Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO) in den Blick nimmt. Es zeigt sich, dass die FPO
stérker zu populistischen Mitteln der Inklusion greift, die Konstruktion von Feindbildern jedoch
eine untergeordnete Rolle spielt: Die Bewerbung auslédnderfeindlicher Inhalte riickt erst in den

letzten Jahren in den VVordergrund und stellt keine dominante Werbestrategie der Partei dar.

The Conversion of Right-Wing Populism in Austria. Political Posters of the FPO 1978—
2008.

Keywords: Right-wing populism, political advertising, content analysis, longitudinal, FPO

Even though right-wing populist parties have grown to become considerably relevant electoral
forces in Western Europe, hardly anything is known about their political advertising strategies.
This study is the first to address the political content prominent in right-wing populist poster
advertising of the Austrian FPO from a longitudinal perspective. Results reveal that the con-
struction of inclusionary elements is a relevant advertising strategy for the Freedom Party,
whilst issues of migration and crime are of minor relevance but growing in importance since

the turn of the century.
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1. Einleitung

Im Nationalratswahlkampf 2013 stellte die Freiheitliche Partei Osterreichs den einzelnen Biir-
ger/die einzelne Biirgerin ins Zentrum ihrer WerbemaRnahmen und warb mit christlichen Wer-
ten: ,,Liebe deine Nachsten. Fir mich sind das unsere Osterreicher (APA 2013). Allerdings
machte Parteichef Heinz-Christian Strache auch deutlich, wer nicht zu seinen ,,N&chsten® ge-
hort, denn ,,Asylbetriiger haben zu gehen®. Die politische Werbung der FPO fiigt sich damit in
eine lange Reihe vorangegangener Kampagnen ein, in denen die Zuneigung zum 0Osterreichi-
schen Volk der Ablehnung fremder Einflisse gegenubersteht. In diesem Zusammenhang kann
die Freiheitliche Partei Osterreichs als Prototyp einer Parteienfamilie verstanden werden, die

dem tbergeordneten Begriff des Rechtspopulismus zugewiesen wird.

Wahrend sich der Populismus zundchst ideologietibergreifend europaweit auf dem Vormarsch
befindet (Wodak/KhosraviNik/Mral 2013), zeichnet er sich zum einen durch einen bestimmten
(rhetorischen) Stil aus (Eatwell 2000), der besonders in der externen Kommunikation der Par-
teien zum Ausdruck kommt. Dartiber hinaus ist Rechtspopulismus auf spezifische Weise ideo-
logisch gepréagt: Wahrend die vertikale Dichotomie des Populismus eine Teilung gesellschaft-
licher Gruppen in ,die da oben* und ,wir hier unten* vornimmt, findet zugleich eine horizontale
Trennung verschiedener Bevolkerungsgruppen (,wir® gegen ,sie*) statt (Hafez 2010; Rydgren
2005; 2007). Beide Leitgedanken spiegeln sich in Programmen und Werbeinhalten der neuen
Rechten wider. Als Inbegriff der populistischen Rechten (Hausler 2008) erregte die dsterreichi-
sche FPO in der Vergangenheit bereits wiederholt Aufmerksamkeit durch die Bewerbung aus-
landerfeindlicher Inhalte (AFP 2012), und das Selbstverstandnis der ,,Heimatpartei* und ihres
Vorsitzenden Heinz-Christian Strache als ,,Inlanderfreund* (APA 2013) bestimmen den 6ffent-
lichen Diskurs um die Freiheitlichen mal3geblich. Neben der massenmedialen Vermittlung po-
litischer Inhalte in der Berichterstattung ist es dabei die Werbung der Parteien selbst, die den
WahlerInnen die Moglichkeit geben soll, sich tber Inhalte und Kandidatinnen zu informieren.
Die sozialwissenschaftliche Forschung hat dem spezifisch rechtspopulistischen Bereich politi-
scher Werbung bislang jedoch nur wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Diesem Desiderat will
die vorliegende Studie entgegenkommen: Sie befasst sich erstmals, basierend auf einer quanti-
tativen Langsschnittanalyse, mit den Inhalten rechtspopulistischer Plakatwerbung der Freiheit-
lichen Partei in Osterreich von 1978-2008. Ziel ist es einerseits, eine Analyse zu Themen und
Inhalten der freiheitlichen Plakatwerbung vorzulegen und mogliche Veranderungen im Unter-

suchungszeitraum nachzuzeichnen. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Bewerbung aus-
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landerfeindlicher Inhalte gelegt. Andererseits sollen spezifisch populistische Strategien der In-
klusion und Exklusion in den Blick genommen werden, um festzustellen, ob sich die FPO in
ihrer externen Kommunikation tber Wahlplakate als (rechts)populistische Partei positioniert.
Anhand Ubergeordneter Forschungsfragen wird dabei insgesamt tiberprift, wie sich die politi-
sche Plakatwerbung der Freiheitlichen in den letzten Jahrzehnten entwickelte. Hierfir wird zu-
nachst der Forschungsstand zu Rechtspopulismus mit besonderem Fokus auf die FPO behan-
delt. AnschlieBend werden die Themenfelder der politischen Plakatwerbung bzw. rechtspopu-
listischen Werbung betrachtet, bevor diesbeztigliche Wirkungsbefunde kurz skizziert werden.
Darauf aufbauend werden die forschungsleitenden Fragen der Studie prasentiert und die Me-
thodik der Inhaltsanalyse erlautert. Auf die Darstellung der Ergebnisse folgt eine Diskussion
mdglicher Entwicklungen und Implikationen, sowohl fiir Osterreich als auch den westeuropai-

schen Kontext.

2. Die ,neue‘ Rechte im Populismus

Auf eine einheitliche Definition des Begriffs ,Rechtspopulismus® kann sich die Forschung bis-
lang nicht festlegen: In der Bestimmung dieser erweiterten Parteifamilie ist ein ,,Krieg der Wor-
ter (Mudde 1996; vgl. auch Mudde/Rovira Kaltwasser 2013) ausgebrochen, dem es leicht fallt
festzulegen, wer hinzuzuzéhlen ist, ohne jedoch exakt abgrenzen zu kénnen, was mit der Defi-
nition gemeint ist. Dabei muss mit Geden (2006, 20) eine begriffliche und definitorische Tren-
nung der beiden Termini ,,Populismus® und ,,Rechtsextremismus* vorgenommen werden, nach
der Rechtspopulismus einerseits Elemente eines vornehmlich rhetorisch geduferten, antielita-
ren Rekurses auf das (einfache) Volk und dessen Wunsche, Erfahrungen und Wissen aufweist
und andererseits mit rechten Ideologien verkniipft wird. In Ubereinstimmung mit Eatwell
(2000; vgl. auch Mudde 1996) wird Populismus deshalb als politischer Stil verstanden, in des-
sen Zentrum zundchst ein prinzipiell beliebiger, weil austauschbarer Volksbegriff steht (Hei-
nisch 2004), der — normativ belegt — die Gesellschaft in zwei homogene und antagonistische
Gruppen teilt (,Gut* und ,Bése*, Mudde 1996, 543; Mudde/Rovira Kaltwasser 2013). Dem fol-
gend versteht sich der Populist als einzig legitimer Vertreter des ,guten‘ VVolkswillens und ge-
sunden Menschenverstandes, insbesondere in Kontrast zu einer ebenfalls vergleichsweise un-
bestimmten, ,bosen* Elite. Die populistische Berufung auf das Volk ist zunachst nicht ideolo-
gisch belegt und kann entsprechend vielseitig zur Anwendung kommen (Mudde/Rovira Kalt-
wasser 2013; Pelinka 2002). Wird sie mit einer exklusiven und potenziell xenophoben Ausrich-

tung verbunden (Hafez 2010; Rydgren 2005), so transformiert sie zum Rechtspopulismus und
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fokussiert auf ein ethnopluralistisches und nationalistisches Gesellschaftsverstandnis, nach dem
divergente Ethnien sich zum Schutz aller Bevolkerungsgruppen und mit Blick auf die kulturelle
Protektion einzelner Staaten nicht vermischen dirfen (Heinisch 2004; Rydgren 2007).
Rechtspopulismus kann folglich als eine Kombination von Ideologie und Rhetorik verstanden
werden, die extremistische und anti-demokratische bzw. gewalttatige Bewegungen zunéchst

ausschlieBt und sich als institutioneller Partei- Rechtspopulismus versteht (Luther 2000).

Die meisten Formen des Populismus beinhalten dabei grundséatzlich sowohl inklusive als auch
exklusive Elemente, die jeweils unterschiedlich stark ausgepragt sind (Mudde/Rovira Kaltwas-
ser 2013). Insbesondere der europdische Populismus zeichnet sich durch eine starke Exklusion
aus, insofern als er einzelne gesellschaftliche Gruppen implizit oder explizit aus der ,,\VVolksge-
meinschaft” ausschlieft. Das trifft vor allem auf ,,Fremde®, d.h. Zuwanderinnen und Angeho-
rige von Minderheiten zu (Mudde/Rovira Kaltwasser 2013). Durch die Konstruktion symboli-
scher Zugehorigkeit (Inklusion) bzw. Fremdartigkeit (Exklusion) wird ein VVolksbegriff bewor-
ben, der suggeriert, wer beispielsweise als ,,echter Osterreicher” dazugehort (und somit u.a.
Anrecht auf staatliche Unterstlitzung und politische Mitbestimmung erhélt) und wem diese Zu-
gehorigkeit verweigert wird. Diese Dimensionen der Inklusion und Exklusion sind ein wesent-
licher Bestandteil des rechtspopulistischen Diskurses und kennzeichnen auch die externen
Kommunikationsstrategien der FPO.

2.1 Die Freiheitliche Partei Osterreichs

Die FPO gilt vielen Autoren als Prototyp der ,neuen‘ Rechten (Hausler 2008; Mudde/Rovira
Kaltwasser 2013) und eine der erfolgreichsten Ausprédgungen des modernen europaischen
Rechtspopulismus (Luther 2000, 433). In der Politik der Partei dominierten lange Negativthe-
men, was es der FPO erlaubte, sich innerhalb der dsterreichischen Parteienlandschaft als poli-
tische Alternative zu positionieren, mit der Politik ,,anders”, ,,besser” und auf eine ,,neue Art
und Weise* betrieben wird (Plasser/Ulram 1994, 29). Entsprechend identifizierten Plasser und
Ulram (1994, 18) das thematische Profil der Freiheitlichen zu Beginn der 1990er Jahre als von
»Parteienverdrossenheit®, ,,politischer Moral“ und der ,,Verschwendung von Steuergeldern®
dominiert. Damals versuchte die FPO als Oppositionspartei, einen Kontrapunkt zum bestehen-
den politischen Establishment zu setzen (vgl. Reisigl 2002, 154). Zu diesem Zeitpunkt riickte
auch das Zuwanderungsthema starker in den Mittelpunkt des 6ffentlichen Interesses, und der
Einwanderungsdiskurs diente der FPO zur ,,Kultivierung von ldentitatsangsten und Aggressi-
onspotentialen bei den Einheimischen* (Geden 2006, 145; vgl. auch Reisigl 2002) sowie zur

Ausgrenzung unerwiinschter Fremder im Land. In dieser Zeit warb die Partei in erster Linie um
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Unterstutzung bei der WahlerIinnenschaft; eine Phase, die Luther (2007) als ,populistische
Stimmenmaximierung“ charakterisiert. Reisigl (2002) liefert in diesem Zusammenhang eine
Ubersicht der Rhetorik der FPO und widmet sich den haufigsten Prinzipien populistischer Po-
litik. Dazu gehdren die ,,Freund-Feind-Dichotomisierung® (Reisigl 2002, 166) und Konstruk-
tion von politischen und gesellschaftlichen Feindbildern und Siindenbdcken zur Abgrenzung

des ,,Wir* gegen ,,die Anderen*.

Der Eintritt in die Regierungskoalition nach dem Erfolg der Nationalratswahlen 1999 markierte
eine Wende im Aufstieg der FPO (Picker/Salfinger/Zeglovits 2004), und der Stimmenverlust
in vielen Landesregierungen in den darauf folgenden Jahren war symptomatisch fir den Wan-
del von Oppositions- zu Regierungspartei. Innerparteiliche Differenzen und eine uneinheitliche
Wahlkampfstrategie trugen in dieser Phase von 2000 bis 2005 maRgeblich dazu bei, das Schei-
tern der Freiheitlichen in der Regierung zu beschleunigen (Luther 2007, 236). Mit der Abspal-
tung des BZO und der Ubernahme des Bundesparteichefpostens durch Heinz-Christian Strache
2005 identifiziert Luther (2007, 238) schlie3lich eine Riickkehr zur Strategie der populistischen

Stimmenmaximierung, die bis dato anhalt.

Die unterschiedlichen Perioden der FPO-Wahlstrategie sollten sich auch in der Plakatkommu-
nikation der Partei niederschlagen, zumal nachweislich ein Zusammenhang zwischen der Wer-
bepolitik und dem Erfolg der FPO bei der Wahlerschaft existiert (Luther 2007). Das bedeutet,
dass mit den Phasen der populistischen Stimmenmaximierung (1980er/1990er Jahre und ab
2005) bestimmte Kommunikationsstrategien zu erwarten sind, die sich in erster Linie an den
Wabhler/die Wéhlerin richten und die verstarkt auf die Konstruktion aggressiver Inklusion und
Exklusion fokussieren, um bestehende Ressentiments in der Bevolkerung nutzen und Unter-
stitzung in der Wahlerschaft gewinnen zu kénnen. In diesem Zusammenhang erfordern vor
allem die von der FPO verwendeten Werbeplakate wissenschaftliche Aufmerksamkeit, denn
durch die Enttabuisierung empfindlicher Themen wie Migration oder Auslédnderfeindlichkeit
entsteht die Gefahr einer Boulevardisierung (Mudde 2013, 15) des 6ffentlichen und politischen
Diskurses. Die Inhalte, mit denen die FPO in den vergangenen Jahrzehnten warb, verdienen
somit angesichts der zum Teil aggressiv gefiihrten Wahlkampfe besondere Beachtung. Kein
anderes Medium symbolisiert und dominiert den osterreichischen Wahlkampf dabei besser als

das politische Plakat.
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3. Politische Plakatwerbung

Als nach auf3en gerichtete Kommunikation stellt politische Werbung tber Wahlkampfkanale
eine Form der mediatisierten Informationsvermittlung dar, tiber die Parteien direkt mit der Of-
fentlichkeit kommunizieren. Politische Werbung ist zumeist einseitig und erlaubt eine grofit-
maogliche Kontrolle der Inhalte, ohne journalistische Intervention oder Gegenargumente flrch-
ten zu mussen (Lederer 2010; Lessinger/Moke/Holtz-Bacha, 2003, 216). In vielen europdischen
Landern — und im Gegensatz beispielsweise zu den USA - sind Wahlplakate das wichtigste
Mittel der Werbekommunikation politischer Parteien: Wahrend fur TV-Werbung lediglich drei
bis zehn Prozent des Budgets aufgewendet werden, entfallen bis zu 40% auf Plakate (Mar-
quart/Matthes 2013; Plasser/Plasser 2002; Seidman 2008).

Das politische Plakat ist auch in Osterreich das ,,Lieblingswahlkampfmedium* der Parteien
(Lederer 2010, 255); es ist vergleichsweise kostengunstig, flexibel einsetzbar und erreicht mit
80% die grofite Reichweite aller Wahlkampfkanéle (Hayek 2012; Lessinger et al. 2003; Sch-
mitt-Beck/Wolsing, 2010). Dem gegeniber steht eine vergleichsweise kurze Betrachtungsdauer
von nur wenigen Sekunden, in denen politische Inhalte kurz und pragnant vermittelt werden
mussen (Lessinger et al. 2003, 225). Die Kiirze dieses Schnelldialogs geht meist zu Lasten des
Inhaltes und Plakate reduzieren ihre politische Botschaft in der Regel auf kernige KandidatIn-
nen-Portrats, markante Slogans und das Partei-Logo (Marquart/Matthes, 2013). Auch die FPO
vertraut auf eine allgegenwartige Werbeprasenz mittels politischer Plakate: Im Nationalrats-
wahlkampf 2006 produzierte sie ca. 35.000 Dreiecksstander und Ein- bzw. Zweibogenplakate,
zusatzlich kamen tber 3.000 groRflachige Plakate zum Einsatz (Lederer 2007, 50). Im Gegen-
satz dazu spielten Radiospots und Anzeigensujets 2006 nur eine untergeordnete Rolle und TV-
Spots wurden von den Freiheitlichen tberhaupt nicht produziert. Trotz vereinzelter Studien in
diesem Bereich besteht in Osterreich nach wie vor ein starker Forschungsbedarf zu politischer
Werbung, und es fehlen vor allem regelméaRige wahlbegleitende Studien (Lederer 2007, 2010).

Vor dem Hintergrund der Bedeutung des Plakats fir Parteien und Wahlerschaft ist es umso
erstaunlicher, dass auch die internationale Forschung sich kaum dieser Werbeform zuwendet.
Inhaltsanalysen zu politischer Plakatkampagnen beschrénken sich vornehmlich auf qualitative
Zugange, bzw. betrachten Kampagnenstrategien zu ausgewahlten Ereignissen (z.B. Héusler
2008; Lederer 2007; Lessinger/Holtz-Bacha 2010; fir Ausnahmen vgl. Hayek 2012; Lederer
2007; Tenscher et al. 2012). Nach wie vor besteht daher Forschungsbedarf fir Inhaltsanalysen,

die einen quantitativen Zugang verfolgen und in der Lage sind, Veranderungen im Zeitverlauf
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aufzudecken. Dies ist insbesondere der Fall, wenn man sich den Werbeinhalten rechtspopulis-

tischer Parteien zuwendet.
4. Rechtspopulismus und politische Werbung

Studien, die sich konkret mit der politischen Kommunikation rechtspopulistischer Parteien be-
fassen, richten den Blick nur selten auf deren Werbeplakate. Im Vordergrund stehen andere
Formen der externen Kommunikation, wie Presseaussendungen (Winder 2012) und TV- (Ja-
gers/Walgrave 2007) bzw. Parteiprogramme (Pauwels 2011). Vereinzelte Analysen sind damit
in der Lage, differenzierte Aussagen Uber Vergleiche rechtspopulistischer Kampagnenstrate-
gien mit anderen Parteien zu treffen; bisher existieren jedoch keine Studien, die (rechts)popu-
listische Bezlige auf Wahlplakaten in den Blick nehmen. Das erstaunt insofern, als das Plakat,
der obigen Argumentation folgend, besonders geeignet ist, kurze und pragnante Aussagen ein-
fach und leicht verstandlich zu kommunizieren und mit emotionalisierenden Text- und Bildele-
menten zu verbinden (Marquart/Matthes, 2013). Somit kann es bei den Wahlerinnen ,,mittels
Stereotypen auf den psychischen Bereich einwirken, indem es Aversionen und Angste hervor-
ruft oder verstarkt, Solidaritat erzeugt bzw. bekraftigt oder eine Identitat ermdglicht” (Kamps
1999, 68). Wirkungsstudien konnten in diesem Zusammenhang nachweisen, dass es vor allem
medial vermittelte, angreifende (visuelle) Darstellungen von ,,Auslanderinnen* sind, die zu

Einstellungs- oder Verhaltensédnderungen auf Seiten des Betrachters fiihren kdnnen.

In einem experimentellen Design konnte Appel (2012) beispielsweise belegen, dass junge Er-
wachsene mit Migrationshintergrund in Leistungstests schlechter abschneiden, wenn sie mit
rechtspopulistischen Plakaten der FPO konfrontiert werden. In einer Studie von Matthes und
Marquart (2013) zeigten sich Personen mit geringerer Bildung durch die Plakate eher veréngs-
tigt als hoher gebildete Studienteilnehmerinnen, und sie verschlechterten ihre Meinung gegen-
uber Migrantinnen verstéarkt, nachdem sie die angreifenden Werbeplakate betrachtet hatten
(vgl. auch Brader et al. 2008; Rydgren 2008). Das Wahlverhalten rechtspopulistischer Wéhle-
rinnen ist zudem ideologisch motiviert: Negative Einstellungen des Elektorats gegenuber Zu-
gewanderten konnen zum Erfolg von Parteien beitragen, die Migrationsprozessen ablehnend
gegentiiber stehen (z.B. Van der Brug/Fennema/Tillie 2000). Werden diese Einstellungen tber
politische Werbung kultiviert oder aktiviert, so kbnnen Migrations- und Integrationsprozesse
gefahrdet und negative Ressentiments gegenlber Angehorigen ethnischer Minderheiten ver-

starkt werden.
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Vor dem Hintergrund der skizzierten Wirkungsbefunde wird die Relevanz zur Beschéftigung
mit den Inhalten der Werbung deutlich. Das Medium des Wahlplakats als Form externer Par-
teienkommunikation ist auf Grund seiner spezifischen Eigenschaften gut geeignet, mittels Stil-
mitteln populistischer Rede und Prasentation politische Positionen zu vermitteln. Dem beste-
henden Forschungsdefizit zu rechtspopulistischer Kommunikation auf Wahlplakaten einerseits
und der standardisierten Analyse von politischen Werbeinhalten im Langsschnitt andererseits
soll in dieser Studie begegnet werden.

5. Forschungsfragen

Basierend auf den vorangegangenen Erlduterungen werden fir die vorliegende Studie for-
schungsleitende Fragen formuliert, die zusétzlich im Zeitverlauf betrachtet werden. Bislang
lasst sich die Themenstruktur der FPO-Werbung zumeist bezogen auf ausgewahlte Ereignisse
und gréRere Wahlkampagnen rekonstruieren (z.B. Kickl 2007; Lederer 2007). Hingegen ist die
Forschung bis dato einen generellen Uberblick tiber die in der Plakatwerbung kommunizierten
Themen der letzten Jahrzehnte und tiber Kampagnen, die tber nationale Wahlen hinausgehen,

schuldig geblieben. Hier setzt die erste Forschungsfrage der Inhaltsanalyse an:
FF1: Welche Themenschwerpunkte dominieren die politische Plakatwerbung der FPO?

Hier wird auch Uberprift, ob sich im Zeitverlauf Tendenzen der Personalisierung und eine Zu-
nahme negativer Werbesujets ausmachen lassen: Rechtspopulistischen Parteien wird haufig
eine starke Fokussierung auf Fihrungspersonlichkeiten zugesprochen (z.B. Betz 1993; Eatwell
2000), die sich auch in der Parteiwerbung niederschlagen sollte. Dartber hinaus ist vor allem
in den Phasen populistischer Stimmenmaximierung (Luther 2007) mit Plakaten zu rechnen, die

den politischen Gegner (insbesondere die Regierungsparteien) angreifen.

FF2: Inwiefern kennzeichnen Strategien der Personalisierung (FF2a) und Negativwer-
bung (FF2b) die Plakatwerbung der FPO?

Darlber hinaus wird untersucht, inwiefern die als dominant wahrgenommenen Sujets, in denen
Migration und Kriminalitat thematisiert werden — und die in Hinblick auf Integrationsprozesse
problematisch sein konnten (z.B. Appel 2012; Marquart/Matthes 2013; Matthes/Marquart

2013), die Werbestrategie der Partei bestimmen. Ebenfalls von Relevanz ist in diesem Kontext
der Verweis auf die mehr oder weniger bestimmte ,,Heimat* als Form der Abgrenzung gegen-

Uber Zuwanderern:
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FF3: Welche Rolle spielen die Gbergeordneten Themen ,,Migration*, ,,Heimat* und

,,Kriminalitat*?

Bezugnehmend auf die Dimensionen eines populistischen Diskurses wird ferner untersucht, ob
Elemente der Inklusion und Exklusion in der Werbung kommuniziert werden (Mudde/Rovira
Kaltwasser 2013). Dies betrifft die Konstruktion gesellschaftlicher Identitaten Giber Zugehorig-

keit (,,Wir®) und Ausschluss (,,die Anderen®) von Gemeinschaften und Teilgruppen:

FF4: Werden Dimensionen populistischer Inklusion (FF4a) und Exklusion (FF4b) in der
politischen Plakatwerbung der FPO kommuniziert?

6. Methodik

Die vorliegende Studie untersuchte 463 politische Plakate der Freiheitlichen Partei Osterreichs
zwischen 1978 und 2008 (Vollerhebung)?. Das Material stammt aus dem Plakatarchiv der 6s-
terreichischen Nationalbibliothek, ist online zuganglich und wird laufend aktualisiert; bis dato
liegen die Bestande bis zum Jahr 2008 vor, was den natirlichen Endpunkt der Analyse markiert.
In Anlehnung an die von Luther (2007) identifizierten Phasen der FPO-Wahlstrategie wurde
darauf geachtet, die Zeit der ,populistischen Stimmenmaximierung* unter Jorg Haider zu be-
ricksichtigen. Um zusatzlich in der Lage zu sein, Aussagen Uber die Inhalte der Plakate vor der
Ubernahme des Parteivorsitzes durch Haider zu treffen und diesbezligliche Veranderungen auf-
zeigen zu konnen, setzt der Untersuchungszeitraum 1978 an, wodurch sich eine Zeitspanne von
insgesamt rund drei Jahrzenten ergibt. Nicht einbezogen wurden Plakate mit Hinweisen auf
Kundgebungen oder Veranstaltungen sowie Einladungen zu Parteitagen oder Ahnliches, das
bedeutet also, Sujets ohne politischen Inhalt. Das Material wurde im Rahmen einer Lehrveran-

staltung von Studierenden gesammelt und von der Autorin codiert®.

2 Fir die Jahre 1981, "82, "84, "85, "87 und 1988 liegt kein Material vor.

% Im Rahmen eines Forschungsseminars unter Anleitung der Autorin wurde gemeinsam eine Inhaltsan-
alyse von Werbeplakaten der FPO durchgefiihrt. Zu diesem Zweck sammelte eine Gruppe von Studie-
renden das Material aus dem Online-Archiv der Nationalbibliothek nach VVorgaben der Lehrveranstal-
tungsleitung; jede/r Studierende des Seminars erstellte auerdem ein Codebuch zu einer selbstgewahlten
Fragestellung. Alle Codebuicher wurden zusammengefiihrt, und anschlielend codierten die Studieren-
den eine Auswahl von Plakaten zur Ubung. Die von den Studierenden umgesetzten Codierungen fanden
nicht Eingang in die Analyse dieser Studie. Alle Einheiten wurden nach Abschluss des Seminars von
der Autorin anhand eines eigenen Codebuchs codiert. Dabei wurde lediglich auf die im Seminar gesam-
melten Plakate aus dem Nationalarchiv zurtickgegriffen. Eine spatere Kontrolle des Archivs forderte
keine Ubersehenen Motive zu Tage.
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6.1. Analyseeinheit

Eine Beschrankung auf Werbeinhalte zu nationalen Wahlen erscheint an dieser Stelle nicht
sinnvoll: Luther (2007, 235; vgl. auch Heinisch 2008) betont die Bedeutung eines permanenten
und andauernden Wahlkampfes fiir die FPO, der sich nicht nur auf GroRereignisse (z.B. Natio-
nalratswahlen) beschrankt, sondern durchgehend gefiihrt wird. Darlber hinaus kann angenom-
men werden, dass Parteien auf Landes- wie Regionalebene ebenso bemdiht sind, den WéhlerIn-
nen im Gedachtnis zu bleiben und sich 6ffentlichkeitswirksam zu positionieren. Dies ist vor
allem in einer Republik wie Osterreich der Fall, in der die einzelnen Bundeslander z.T. eine
hohe Autonomie und Entscheidungsfreiheit besitzen (Fallend 2013): Politische Werbung kann
an dieser Stelle direkte Beziige zu Problemen und Themen herstellen, die in erster Linie Bun-
desléander, Gemeinden oder Stadte betreffen, und die somit spezifisch in individuellen, kleine-
ren Wahlkdmpfen zum Einsatz kommen. Plakate eignen sich hier besonders, um spezifische
Volks- und Heimatthemen aufzunehmen und lIdentitaten zu konstruieren, die auf Ebene der
Lander angesiedelt sind (z.B. ,, Tirol-Vertreter statt EU-Verrater*, 2008). Der durchgehende
Wahlkampf betrifft zudem Formen allgemeiner politischer Werbung, die darauf abzielt, neue
Kandidaten vorzustellen, positive Stimmungen zu transportieren oder Inhalte auf3erhalb eines
offiziellen Wahlkampfes anzusprechen (beispielsweise im Nachgang einer Abstimmung, ,,Salz-
burg bleibt blau!*). Anders als andere politische (Wahl-) Werbung, die gezielt und intensiviert
vor Urnengangen zum Einsatz kommt, werden Plakate kontinuierlich affichiert. Der ,,politische
Normalbetrieb* ist folglich von den ,,heiBen Phasen“ (Schmitt-Beck/Wolsing 2010, 28) des
Wahlkampfes zu unterscheiden, verdient aber dennoch Eingang in die Analyse. Aus den ge-
nannten Griinden wurden vorab keine Plakate ausgeschlossen, von Motiven ohne erkennbaren

politischen Inhalt (Einladungen, Ankiindigungen von Veranstaltungen) abgesehen.
6.2. Messung

Die Codierung der Variablen orientierte sich zum Teil an den vom Archiv der Nationalbiblio-
thek zur Verfiigung gestellten Informationen (Druckjahr, Erscheinungsort, Ereignis/Anlass).
Die Analyseeinheit war das einzelne Plakat; alle inhaltlichen Kategorien schlossen den Namen
der Partei sowie das Logo aus, dartiber hinaus fanden alle erkennbaren Text- und Bildinhalte
Beachtung. Die Variablen wurden groftenteils dichotom als auf dem Plakat vorhanden (1) oder

nicht vorhanden (0) codiert.
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Thema, Personalisierung, Negativitat

Um die Themen der Werbeplakate analysieren zu kénnen, wurden zunéchst offene Kategorien
gebildet und in einem zweiten Schritt zusammengefasst. Codiert wurde jeweils ausschlieflich
das als dominant wahrgenommene Thema des Plakats. In den meisten Féllen ist nur ein inhalt-
licher Schwerpunkt vorhanden; wurden mehrere Themen kommuniziert, so wurde jeweils das
vorherrschende codiert (beispielsweise der erste Punkt in einer Auflistung mehrere Themen).
Im Kontrast zu thematischen Plakaten wurden Personenplakate codiert, sofern letztere sich in
ihrer inhaltlichen Ausrichtung in der Hauptsache auf die Darstellung eines Politikers/einer Po-
litikerin konzentrieren und keinen thematischen Schwerpunkt aufweisen (vgl. Lederer 2010).
Ahnlich wurden Negativsujets (,,Angriff“) codiert, wenn sie einen politischen Gegner konkret

attackieren (vgl. Russmann 2011).
Inklusion

In Anlehnung an Winder (2012; vgl. auch Mudde/Rovira Kaltwasser 2013; Reisigl 2002) wur-
den spezifische Dimensionen populistischer Inklusion in das Codebuch aufgenommen. Dazu
gehorten erstens Beziige, ,,die darauf abzielen, zwischen dem Kommunikator und den Adres-
saten ein Gefuhl der [gemeinsamen] Identitéat herzustellen* (Winder 2012, 230; Hervorhebung
d.V.). Entsprechend codiert wurden Referenzen auf gemeinsame Ideale, Wiinsche, oder Ahnli-
ches, vor allem Uber den Einsatz von Pronomen (,,wir*, ,uns/er usw.), die darauf schlief3en
lassen, dass die Gesellschaft, die hier konstruiert wird, nicht auf die Partei, sondern eine gréRere
Gruppe und/oder Identitat verweist. Zweitens — und in Verbindung damit — wurden Bezlige auf
ein Volksverstandnis codiert, das Schlisse auf eine homogene Gemeinschaft zuldsst, die jedoch,
im Gegensatz zum ,,Wir“-Verstandnis, nicht zwangslaufig die Partei einschlie3t. Dazu gehoren
Nennungen des ,,VVolks®, der ,,Burger” oder affiner Begriffe, die als Adressatinnen der politi-
schen Botschaft fungieren (vgl. den Bevolkerungsbezug bei Winder 2012). Drittens wurde in
dieser tbergeordneten Kategorie die Selbstdarstellung der Freiheitlichen oder ihrer PolitikerIn-
nen als Volksvertreter codiert, die als Stimme der Masse agieren (vgl. Reisigl 2002, 167: ,,Ich
bin eine/r von euch und mit euch und fiir euch, ich bin euer Sprachrohr und euer oder eure

FursprecherIn®) und fur deren Ziele und Wiinsche eintreten.
Exklusion

Die Exklusionsdimension Winders (2012 232.; vgl. auch Mudde/Rovira Kaltwasser 2013; Rei-
sigl 2002) zielt auf die Nennung von Gruppen ab, die als Antagonistinnen dem ,,\Volk* gegen-

uberstehen und der z.T. diffusen Kategorie der ,,Sie” oder der ,,Anderen* zuzuordnen sind. In
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der politischen Werbung der Freiheitlichen gehoren hierzu vor allem gesellschaftliche und po-
litische Eliten sowie nicht-Osterreichische MitburgerIinnen. Beide Teilgruppen konstituieren po-
tenzielle Feindbilder der FPO (Mudde 2004; Wohnout 1994), wobei erstere vor allem der Po-
pulismus-Dimension (,die da oben®) zuzuordnen sind und letztere der horizontalen Dichotomi-

sierung (,,die Anderen*) folgen.

7. Ergebnisse

Die Anzahl der insgesamt affichierten Werbungen variiert Gber die Jahre deutlich (vgl. Abb. 1).
Die meisten Plakate stammen aus dem Jahr 1999 (n = 57), 1980 hingegen wurde lediglich ein
Sujet dokumentiert. Die ungleich héhere Zahl von Wahlen auf Landes- (n = 165 Sujets) und
Gemeindeebene (n = 94; vgl. Tabelle 1) im Vergleich zu nationalen Abstimmungen bietet hier-
fur einen Deutungsrahmen. Unter ,allgemeine Werbung* fallen Sujets, die sich auf keinen kon-
kreten politischen Anlass beziehen, sondern dazu dienen, die Partei und ihre PolitikerInnen im
Gedéachtnis der Wéhlerschaft konstant zugénglich zu halten (,,politischer Normalbetrieb* Sch-
mitt-Wolsing, 2010, 28). Die Analyse zeigt, dass wichtige Inhalte verloren gehen, wenn diese
Formen der allgemeinen politischen Werbung nicht beriicksichtigt werden. Ebenfalls grob in
diese Kategorie einzuordnen, aber hier als eigene Form verstanden, sind Feiertags- und Ferien-
griile (z.B. ,,Prosit 1998. Viel Gliick und Erfolg wiinschen die Freiheitlichen®).

Aufschluss gibt weiterhin die Herkunft der Plakate: Rund ein Viertel des Materials stammt aus
Wien (25,3%), darauf folgen nationale Aushange (24,8%) vor der Steiermark und Salzburg
(10,2% und 9,5%). Erstaunlich wenige Plakate (3%) stammen aus Karnten, dem ehemaligen
Hoheitsgebiet Haiders. Moglicherweise besal die FPO dort von je her genug Bekanntheitsgrad,
um auf Plakatierungen speziell ihres Spitzenkandidaten Haider verzichten zu kénnen; ebenfalls
denkbar ist, dass hier auf andere und personlichere Formen des Wahlkampfes zurtickgegriffen
wurde. Gleichwohl entfallt ein Grofteil der Sujets prinzipiell auf die Zeiten Haiders: Mehr als
die Hélfte der Plakate (57%) erschienen in den Jahren 1986-2000, u.a. das ,,starke* Plakatjahr

anlésslich der erfolgreichen Nationalratswahl 1999.
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Abbildung 1: Anzahl FPO-Wahlplakate im Zeitverlauf (N = 463). Markierungen bezeich-
nen Jahre mit 6sterreichischen Nationalratswahlen. Fur die Jahre 1981-82, 1984-85, und

1987-88 liegt kein Material vor.

Thema, Personalisierung, Negativitat

Betrachtet man die tibergeordneten Inhalte, die die FPO in ihrer Plakatwerbung (FF1) aufgreift,
so findet sich grundsatzlich eine starke Fokussierung auf die Darstellung von Kandidatinnen
(vgl. Tabelle 2, Abb. 2, FF2a). Das bedeutet, dass ein Grof3teil der Werbung lediglich einen
einzelnen Kandidaten/eine einzelne Kandidatin oder eine Gruppe von PolitikerIinnen abbildet,
ohne dass eine inhaltliche politische Botschaft kommuniziert wird (Personalisierung). Der Text
zielt haufig auf Personlichkeitsmerkmale oder fuhrt Kernkompetenzen wie die Bereitschaft
zum ,,Einsatz fur Alle!* auf (Salzburg, 1989). KandidatInnen-Portrats finden sich am h&ufigsten
auf Plakaten zu Gemeinderatswahlen (31,3%), gefolgt von National- und Landtagswahlen (30,5

% bzw. 27,5%).
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Anlass der Werbung n %
Landtagswahl 165 35,6
Gemeinderatswahl 94 20,3
Allgemeine Werbung |85 18,4
Nationalratswahl 77 16,6
Feiertag 19 4,1
Europawahl 9 1,9
Arbeiterkammerwabhl 6 1,3
Volksbegehren 3 0,6
Wirtschaftskammerwahl |3 0,6
Bundespréasidentenwahl |1 0,2
Bezirksratewahl 1 0,2
Gesamt 463 100,0

Tabelle 1: Anlass der FPO-Plakatwerbung (Ereignis).

Die FPO stellt in dieser Hinsicht keine Besonderheit dar: Hayek (2012) konnte fiir alle dster-
reichischen GroRparteien einen Anstieg im Fokus auf Spitzenkandidatinnen feststellen. Als po-
pulistischer Partei attestierten Plasser und Ulram (1994 60) den Freiheitlichen jedoch eine tber-
durchschnittliche Zentrierung auf Personen. An diesem Punkt besteht noch Bedarf zu detail-
lierteren Analysen, insbesondere im Hinblick auf die Visualisierungs- und Personalisierungs-

strategien der beiden FPO-Gallionsfiguren* Jorg Haider und Heinz-Christian Strache.

Etwas mehr als 10 Prozent (n = 47) der Plakate stellen einen direkten Angriff auf einen politi-
schen Gegner dar und sind in dieser Form der Negativ-Werbung zuzuordnen (,,Duell um Os-
terreich, Nationalratswahl 2006, FF2b). Das angreifende Plakat wird vor allem ab Mitte der
90er Jahre zunehmend relevanter und steigt in seiner Bedeutung fiir die freiheitliche Werbestra-
tegie kontinuierlich an, um dann 2005 wieder an Bedeutung zu verlieren. 2008 greift die FPO
erneut auf diese Strategie zurtick (,,Billigerer Strom statt OVP-Streiter Million*, Tirol) und folgt
damit einem internationalen Trend: Die direkte Attacke auf ausgewahlte Gegner, die Russmann
(2011) in Presseaussendungen osterreichischer Parteien identifiziert, lasst sich in ebenso star-
kem Mal? fiir politische Plakatwerbung bemerken und kénnte weiterhin an Relevanz gewinnen.
In dieser Strategie zeigt sich auch am deutlichsten die Positionierung der Partei gegen die ak-
tuelle Politik, wie die Verschwendung von Steuergeldern oder den hohen Steuerdruck (vgl.
Abb. 3).
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Thema n %
Person 131 28,3
Angriff 47 10,2
Wahlaufforderung 38 38,2
EU 33 7,1
Kriminalitat 25 5,4
Heimat 23 5,0
Kontrolle 23 5,0
Migration 20 4,3
Wirtschaft 20 4,3
Feiertag 19 4,1
Werte 15 3,2
Erneuerung 12 2,6
Verkehr 12 2,6
Arbeit 10 2,2
Soziales 10 2,2
Umwelt & Landwirtschaft |9 1,9
Privilegien 7 1,5
Sonstiges (Zukunft, Volks- |g 1,9
begehren, Blrokratie)

Gesamt 463 100,0

Tabelle 2: Themen der FPO-Plakatwerbung; codiert wurde jeweils das in Text und/oder
Bild dominante Thema.

Sujets der Kategorie ,,Wahlaufforderung* (8,2 Prozent) zeichnen sich durch eine unmittelbare
Ansprache des Wahlers oder eine einfache Nennung von Parteiname und Wabhltag aus (,,Am
24. April. FPO. Liste 3, 1983). Auch hier lasst sich eine interessante Entwicklung — wenn-
gleich bei verhaltnismaRig geringer Fallzahl — beobachten: Wurden bis zu Beginn der 1990er
Jahre noch relativ haufig einfache Wahlaufforderungen affichiert, nimmt deren Bedeutung an-
schlielend fast kontinuierlich ab; nach 1990 kommen sie maximal einmal im Jahr zum Einsatz
und verlieren mit der Jahrtausendwende vollkommen an Relevanz. Griinde hierfiir lassen sich
sicherlich unter anderem in den verbesserten Bedingungen zu Produktion und Vervielfaltigung

von (Farb-) Drucken finden sowie in den sinkenden Druckkosten bebilderter Plakate.
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Abbildung 2 und 3: Beispiel Themenfokus ,Person*: Jorg Haider zur Gemeinderatswahl
Wien, 1991; Angriffsplakat zur Steuerpolitik, Nationalratswahl 1995. Quelle: Freiheitli-
che Partei Osterreichs; Zugriff tiber die Osterreichische Nationalbibliothek, Plakatarchiv.

Heimat, Migration, Kriminalitat

An Stelle einfacher Wahlaufforderungen treten zunehmend Themensujets, die sich vor allem
speziellen inhaltlichen Schwerpunkten oder individuellen Politikerinnen widmen. Eingedenk
der kurzen Betrachtungsdauer im Schnelldialog des Plakats werden nur &uf3erst selten mehrere
Themen behandelt; meistens konzentrieren sich Text und/oder Bild auf einen inhaltlichen
Schwerpunkt in einem oder zwei Sétzen. Als aufschlussreich gestaltet sich hierbei die Entwick-
lung ganz bestimmter Themen, von denen gemeinhin angenommen wird, dass sie fiir die FPO
von besonderer Relevanz sind: Die Bereiche Heimat, Migration und Kriminalitat (Plasser und
Ulram 1994, 12) treten in der Wahlwerbung auf Plakaten tiberhaupt erst zu Beginn der 1990er
Jahre auf (vgl. Abb. 4, FF3), was zunéchst erstaunlich erscheint. Gleichwohl sie keiner linearen
Entwicklung folgen ist doch eine deutliche Dominanz aller drei Themenfelder Mitte/Ende der
2000er Jahre festzustellen. Vor allem das ,Heimat*-Sujet setzt sich 2008 stark durch. Ein dhn-
liches Bild ergibt sich mit Blick auf generelle Heimat-Referenzen im Text, unabhangig vom
ubergeordneten Thema: 2005 warb die Partei im Burgenland mit einer grof3en Anzahl von Per-
sonen-Plakaten, unter anderem mit dem Slogan ,,Die Heimat im Herzen“ — auf mehr als 60

Prozent (n = 20) der Sujets dieses Jahres finden sich vergleichbare Hinweise.

71



40%0—

""" Heimat
— Migration ;
== Kriminalitit :

3020

20%0—

10%%6—

Prozent der Fiille je Themenschwerpunkt

s H

, | :

0%— % [ ‘f k WS- )

0 I T L0 0T 117 1L 17 L1 ]
L At D L T = == = = B e O T N P L Yo TR Y =
Lo = A = T = T T = T = e o B = I e R R o N o L == I ==
Lo = (O = S N o O S o o D D o R o T o N o T T
L I T T Y T Y B (o I o [ B S I B S A S B
Jahr

Abbildung 4: Verlauf Themenkommunikation Heimat, Migration, Kriminalitéat.

Die Entwicklung des Ubergreifenden Heimat-Themas in Verbindung mit der wiederholten Nen-
nung des Begriffs im Text und das Aufkommen der Migrations- und Kriminalitatsthemen im
Wahlkampf deuten auf eine Verscharfung und starkere Fokussierung auf diese Bereiche hin,
vor allem in den jungst zurlickliegenden Jahren. An dieser Stelle ist zu betonen, dass das vor-
liegende Datenmaterial lediglich bis 2008 reicht; die Motive der nachfolgenden Jahre (z.B.
»,Heimatliebe statt Marokkaner-Diebe*, Innsbruck, 2012) lassen erahnen, wie diese Entwick-

lung weiter verlaufen kdnnte, und geben Anlass fur weitere Studien in dieser Richtung.
Inklusion

In Bezug auf typisch populistische Tendenzen der Inklusion und Exklusion (Mudde/Rovira
Kaltwasser 2013; Winder 2012) zeigen sich z.T. uneinheitliche Ergebnisse (FF4). Insgesamt
rund ein Finftel (n = 94) der untersuchten Plakate lassen auf die Konstruktion einer einheitli-
chen, homogenen Gesellschaft schlieRen, die zumeist Uber die Verwendung von Personal- und
Possessivpronomen gebildet wird. Hier kommen vor allem ,,wir* und ,,uns/unser* in Referenz
auf eine gesellschaftliche Einheit zum Einsatz (,,Man muB [sic!] Auslander nicht hassen, um

unsere Heimat zu lieben! Unsere Mitblrger zuerst!*, Landtagswahlen Salzburg, 1994). Das

72



funktioniert besonders gut in Verbindung mit angreifenden Plakaten, die gegen den politischen
Gegner vorgehen und gleichzeitig den ,,Rest* Osterreichs als Opfer einer schlechten Regierung
positionieren (vgl. Abb. 6). Im Zeitverlauf 1asst sich jedoch keine eindeutige Entwicklung aus-
machen. In nur insgesamt 7,8 Prozent der Félle (n = 36) findet sich zudem eine Referenz auf
einen einheitlichen, unbestimmten Volksbegriff. Dazu gehdren das Ansprechen des Biirgers/
der Burgerin auf Landes- oder Nationalebene (,,Mutig fiir den Birger — hart gegen Privilegien.
Jorg Haider!”, Karnten, 1983) oder Bevolkerungsgruppen (,,die Wiener®, ,,die Burgenlander*
usw.). Diese Konstruktion des ,Volkes* und seiner Teilgruppen kann auch visuell erfolgen, bei-
spielsweise durch die — stereotype — Abbildung bestimmter Wahlerinnengruppen (Arbeiterin-
nen, dltere Menschen, u.A.). Dies ist allerdings kaum der Fall. Im GroRen und Ganzen kommt
dem Volksbegriff nicht die erwartete Bedeutung zu, und auch hier sind im Zeitverlauf kaum
eindeutig positive oder negative Veranderungen feststellbar; allerdings lasst sich eine klare Ver-

starkung dieses Diskurses im Jahr 1992 und ab 2007 ausmachen.

Nur wenig haufiger (n = 68) setzen die Freiheitlichen sich in ihrer politischen Plakatwerbung
als ,,wahre Volksvertreter” in Szene, d.h. als Stimme und Interessensvertretung des VVolkes. Die
beispielhaftesten Sujets dieses Bereichs stammen aus der Zeit Haiders, der wiederholt fiir sich
in Anspruch nahm, zu sagen ,,was wir denken* (Wien, 1994). Dieser Slogan fand sein Pendant
2008 in Heinz-Christian Straches ,,Sie sind gegen ihn. Weil er fir Euch ist.“. Die Ara Haiders
ist dominant im Hinblick auf den freiheitlichen Anspruch der VVolksvertretung; fast 60 Prozent

aller entsprechenden Referenzen verfallen auf die Jahre 1986-2000.

HEUTE A FPOEES
[ 1] Deﬂkzeﬂ‘e’@_ Keine EU-Verfassung, kein Tiirkeibeitritt’
X FPo = Das rot/schwarze

FRE!I & NEUTRA
Qe 2ug, Netzwerk der

> ) statt
& n]& E ®, Macht Kassiert ...
. 2 «..und wir miissen zahlen!
(1)
% § Wolfgang Rauter 3
fl'ir d"e* - ﬂ"‘gﬁ'é""lﬂ @
Abbildung 5, 6 und 7: ,,Stimme fir die Heimat®, Landtagswahl Tirol, 2008; Angriff und
Inklusion ,,... und wir missen zahlen!*, Landtagswahl Burgenland, 2000; Unabhéngig-

keit von der Europaischen Union, 2007. Quelle: Freiheitliche Partei Osterreichs; Zugriff
uber die Osterreichische Nationalbibliothek, Plakatarchiv.

iir Osterreich auf: www.fpoe.at
Unterschreiben Sie f:h.m: 01/406 7517 (taglich von 16 Uhr)

Die Darstellung der Partei als mutig oder freimitig, die sich getraut, die Wahrheit zu sagen und

— im Interesse des Volkes — kein Blatt vor den Mund nimmt (,,Das sagen nur wir: Unser Land
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fur unsere Kinder®, Tirol, 2008), verzeichnet ebenfalls keinen konstanten Anstieg und kommt
nur auf etwa 12 Prozent der Plakate zum Einsatz — gemessen an den aktuellsten und bekanntes-
ten rechtspopulistischen Plakaten erstaunen diese Ergebnisse. Auch hier scheint sich eine Ver-
anderung abzuzeichnen, die in den Daten bis 2008 nur schwach aufzufinden ist und vor allem

in den letzten funf Jahren an Bedeutung gewinnt.
Exklusion

Die Analyse der Feindbildkonstruktion (Exklusion, FF4Db) schlieft Angriffe auf Eliten als an-
tagonistische Gruppe des ,,guten Volkes* ein; diese sind jedoch sehr selten und treten in weni-
ger als einem Prozent des Materials auf (,,Die Mdchtigen jagen IHN weil ER fir EUCH ist”,
2007). Auf der anderen Seite bieten ,,Ausléander” in rund 7 Prozent der Félle (n = 33) Angriffs-
flache flr die Freiheitlichen. Der thematische Schwerpunkt Migration fallt dabei jedoch nicht
zwangslaufig mit Angriffen auf ,,Auslander” zusammen. Es zeigt sich, dass hier keinesfalls von
einem dominierenden Aspekt der Werbekommunikation gesprochen werden kann; weder ist
eine vorherrschende antielitare Einstellung erkennbar, noch sind Angriffe auf externe Gruppen
wie Migrantlnnen zentral fiir die Partei. Auch hier sind erst die letzten Jahre entscheidend und
weitere Entwicklungen bleiben abzuwarten, jedoch ist die FPO in ihrer Werbekommunikation
nicht konstant eine ,typisch* west-europdische rechtspopulistische Partei im Sinne der Exklu-

sionsdimension (Mudde/Rovira Kaltwasser 2013).

8. Fazit und Diskussion

Diese Studie liefert die ersten Daten zum Inhalt rechtspopulistischer Plakatwerbung im L&ngs-
schnitt. Es ist damit einerseits gelungen, die Dominanz bestimmter Themenfelder zu Gberpriifen
und ihre Entwicklung im Verlauf von rund 30 Jahren nachzuzeichnen. Dartiber hinaus wurde
der Versuch unternommen, messbare Indikatoren eines populistischen Stils auf die Inhalte rech-
ter Plakatwerbung zu Ubertragen. Die Ergebnisse sollen nun abschliefend zusammengefasst

und diskutiert werden.

Es zeigt sich, dass politische Plakate nur teilweise in der Lage zu sein scheinen, populistische
Inhalte mit rechten Ideologien zu verknlpfen und in einer kurzen, pragnanten Botschaft zu ver-
mitteln. VVor allem die Konstruktion gesellschaftlicher Zugehérigkeit (Inklusion) und der Aus-
schluss aus selbiger (Exklusion) lassen sich nur in wenigen Féllen identifizieren, und das Wer-
bemedium Plakat wirkt nur in Ansatzen geeignet, die komplexen Klassifikationen von gesell-

schaftlichen Gruppen in ,,gut“ und ,,bdse* vorzunehmen. Themen kénnen kaum ausfiihrlich
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erlautert werden und Standpunkte sind zwangslaufig auf einzelne wenige Schlagworte zu redu-
zieren. Das Potenzial zur Verwendung visueller Inhalte wird zudem kaum ausgeschopft: Ob-
wohl die Analyse sowohl textliche als auch bildliche Inhalte beruicksichtigte, verweisen die
Resultate im Grofteil auf den plakatierten Text. Das liegt vor allem daran, dass die verwendeten
Bilder kaum Varianz aufweisen, sondern sich in der Hauptsache auf Kandidatlnnen-Portréts
beschranken. Diese ,,bemerkenswerte Gleichférmigkeit” in der visuellen Gestaltung (Lessin-
ger/Holtz-Bacha 2010, 68) ist zwar ebenso Kennzeichen der Plakatwerbung anderer europdi-
scher Parteien, erscheint jedoch vor dem Hintergrund der politischen Nachbarn der FPO er-
staunlich. In diesem Zusammenhang sind es beispielsweise die von der Schweizer SVP oder
der Deutschen NPD verwendeten Plakate, die mittels Abbildung der jeweiligen Nationalflagge
und der Verbannung ,,schwarzer Schafe“ sinnbildlich die Einstellung der rechtspopulistischen
Parteien zu Migrantinnen verdeutlichen (vgl. auch die Kampagne zum Minarett-Verbot in der
Schweiz sowie die Plakatierung ,,krimineller Auslander* bei der SVP und dem Vlaams Belang,
Freudig/Hibner 2012). Auch an dieser Stelle bleiben Studien bisher jedoch aus. Der Zuwande-
rungsdiskurs wird hier vor allem durch stereotype Abbildungen und aggressives negatives vi-
suelles Framing zum Ausdruck gebracht (Marquart/Matthes, 2013), Strategien, derer sich die
FPO bislang nicht bedient. Insofern stellen die Freiheitlichen in Bezug auf ihre Plakatwerbung
eine Ausnahme im westeuropdischen Rechtspopulismus dar. Sie sind jedoch gleichzeitig eine
vergleichsweise ,,normale* Partei, die beispielsweise Entwicklungen der Negativ-Werbung und
KandidatInnenzentrierung verfolgt, die auch von anderen politischen Akteuren bekannt sind

und tberall in Europa zum Einsatz kommen.

Viele der Themen, denen im Zusammenhang mit rechten Parteien gemeinhin eine grolie Be-
deutung zugeschrieben wird (Migration, Sicherheit), wurden im Untersuchungszeitraum weder
so stark noch so negativ kommuniziert wie erwartet. Dennoch bleiben zukiinftige Entwicklun-
gen abzuwarten: Bereits Reisigl (2002, 170) warnt davor, die Plakatserien der FPO lediglich ob
ihrer offensichtlichen Léacherlichkeit fiir einen Groliteil des Publikums nicht ernst zu nehmen
und hebt die Gefahren einer Verharmlosung ihrer Inhalte hervor. Es zeigt sich, dass vor allem
die letzten Jahre (2005-2008) in dieser Hinsicht einen Einschnitt vornehmen, und dass hier
Veranderungen in der externen politischen Kommunikation einsetzen, deren weiterer Verlauf
beobachtet werden sollte. In diese Zeit fallen auch die ersten Motive, die Sprache und Religion
heranziehen, um die Konstruktion eines Heimatbildes vorzunehmen das vorher relativ unstrittig
war (,,Freie Frauen statt Kopftuchzwang®, 2005); Fremdenfeindlichkeit wird damit verstarkt

religiés und kulturell konnotiert. Unter Heinz-Christian Strache werden zudem in wachsendem
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MalRe Motive eingesetzt, die auf die ,Echtheit* des Volkes und die Herkunft der Osterreichi-
schen BurgerInnen fokussieren: Es geht um die echten Wiener, das echte Wien usw. ,,Heimat*
wird immer haufiger mit Forderungen nach rigoroseren Zuwanderungsbestimmungen gepaart,
und es zeichnet sich ein Wandel zu einem starker ausgeprégten Nationalismus ab. Betrachtet
man die Motive aus den Jahren 2005-2008 als vorlaufigen Héhepunkt einer Entwicklung, die
zu Beginn der 90er Jahre eingesetzt hat, so ist deren Ende bislang nicht abzusehen. Gerade die
Exklusionsdimension scheint hier mehr und mehr an Bedeutung zu gewinnen. Allerdings er-
folgte die Auseinandersetzung mit den Inhalten der Plakatwerbung in dieser Studie Uber einen
standardisierten Zugang. Wie deutlich wurde, verdienen aber vor allem Strategien der negativen
Darstellung der Migrationsthematik mehr Aufmerksamkeit und vertiefende Analysen. An die-
ser Stelle empfiehlt sich eine differenziertere Codierung der Inhalte, sowohl auf Basis des Tex-
tes als auch des verwendeten Bildmaterials; dieser Zugang wurde auch einen Vergleich mit

anderen Parteien (beispielsweise dem Biindnis Zukunft Osterreich) erlauben.

FPO-Wahlstratege Kickl (2007 7) bestatigt in einem Beitrag zur Kampagne der Freiheitlichen
in der Nationalratswahl 2006, was die Ergebnisse der vorliegenden Studie insgesamt fur die
Jahre ab 2000 nachweisen konnten: Einerseits strebe die Partei danach, sich im Hinblick auf
ganz bestimmte Themen (Zuwanderung, Asyl, Sicherheit, EU-KTritik), eine ,,inhaltliche Mono-
polstellung* zu sichern, gleichzeitig bleibt jedoch die Rolle der FPO als Oppositionspartei wei-
ter ausschlaggebend. Dariiber hinaus ist es aber vor allem die Person, bzw. die ,,Marke* HC
Strache, die die Freiheitlichen in stark emotionalisierender Form eine stringente Personalisie-
rungsstrategie verfolgen lasst. Die Parallelen zu J6rg Haider sind zu offensichtlich, um ignoriert

zu werden, und verdienen vertiefende Beachtung.

Schliel3lich sollte der Rezeption und Wirkung rechtspopulistischer Plakate von Seiten der So-
zialwissenschaft mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden. In einem Land wie Osterreich, das
zunehmend durch Migrationsprozesse gepragt wird, und das auch in den kommenden Jahren
mit hohen Zuwanderungszahlen rechnen kann, stellen auslanderfeindliche Ressentiments eine
Gefahr fir Integration und gesellschaftliches Zusammenleben dar. Der Beitrag, den rechtspo-

pulistische Plakatwerbung dabei leistet, darf nicht unterschatzt werden.
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Uberleitung

Mit dem zweiten Beitrag dieser Dissertation wurden erstmals Ergebnisse einer quantitativen
Inhaltsanalyse rechtspopulistischer politischer Plakatwerbung présentiert. Schwierigkeiten ha-
ben sich dabei vor allem fur die standardisierte Messung der mitunter komplexen Elemente des
(rechts-) populistischen Diskurses ergeben. Eine Ubertragung vorhandener Codebiicher, wie
sie beispielsweise in der Analyse von Presseaussendungen (Winder, 2012) oder TV-Sendungen
der Parteien (Jagers & Walgrave, 2007) zur Anwendung kommen, ist hier nur bedingt zielfih-
rend: Die vergleichsweise einfache Struktur des ,,Sichtmediums® Plakat (Scheier, 2005) mit
seinem starken Fokus auf visuelle Inhalte kann weniger argumentieren als emotional aktivie-
ren, was dazu fuhrt, dass Inhalte groRtenteils oberflachlich kommuniziert werden und mit nur
wenig Text gearbeitet wird. Bezlige zur ,Heimat‘ oder ,dem Volk* lassen sich zwar quantitativ
erfassen; fur eine tatsachliche Bestimmung eines dominanten inklusiven und/oder exklusiven
Diskurses jedoch sind Vergleiche zur Plakatwerbung anderer (Mainstream-)Parteien zwingend
notwendig. Komparative Studien im Landervergleich stellen hier sicherlich den héchsten An-
spruch an die Inhaltsanalyse, werfen jedoch neue (praktische) Probleme auf: Einerseits sind
sprachliche und kulturelle Barrieren in der Codierung zu tberwinden, andererseits muss das
entsprechende Material zur Verfligung stehen. In dieser Studie konnte unter vergleichsweise
geringem Aufwand auf das Plakatarchiv der Osterreichischen Nationalbibliothek zuriickgegrif-
fen werden; vergleichbare Datenbanken fehlen jedoch in anderen Landern. Dies flihrt wiederum
dazu, dass einzelne, aktuelle Wahlkampfe (mitunter auch landertibergreifend, wie zu einer Eu-
ropawahl) untersucht werden konnen, fur Analysen im Langsschnitt aber die notwendige Da-

tenbasis fehlt.

Ebenfalls sinnvoll erscheint es, die Werbestrategien der Plakatkommunikation anderen Formen
politischer Werbung gegentber zu stellen, um unterschiedliche Darstellungsweisen politischer
Themen und Dimensionen anhand des Kanals vergleichen zu kénnen. Hier ist vor allem das
Potenzial rechtspopulistischer Parteiwerbung im Internet hervorzuheben: Die Positionierung
von Parteien und Politikern in sozialen Netzwerken wird im deutschsprachigen Raum noch zu
wenig untersucht; Studien zur Werbung rechtspopulistischer Parteien beispielsweise Uber Fa-
cebook oder Twitter fehlen zur Ganze. Auch hier ist in erster Linie die Kommunikationswis-
senschaft gefragt; im Diskussionsteil dieser Arbeit (Kapitel 6.3) wird auf diesen Bereich noch

néher eingegangen.

Auch wenn das Thema nicht im Fokus dieser Dissertation steht, so verdienen doch die Darstel-
lungen einzelner Politiker rechtspopulistischer Parteien zukiinftig gesonderte Aufmerksamekeit.
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Es wurde bereits diskutiert, dass die Personalisierung von Spitzenkandidaten eine der dominan-
testen Strategien der politischen Plakatwerbung im deutschsprachigen Raum darstellt (Mar-
quart & Matthes, 2013). Wenn rechtspopulistische Parteien sich tatsdchlich im angenommenen
Male auf starke und charismatische Flihrungspersonlichkeiten stiitzen (vgl. Eatwell, 2000; Van
der Brug & Mughan, 2007), so sollten sich entsprechende Tendenzen vor allem in der direkten
Parteiwerbung niederschlagen. Die Daten der vorliegenden Inhaltsanalyse stiitzen diese An-
nahme nur bedingt: Betrachtet man lediglich die Werbesujets, die aus Anlass von Europa- oder
Nationalratswahlen affichiert wurden, so zeigen sich in der Konzentration auf Personendarstel-
lungen zwar deskriptive Unterschiede zwischen den (starken) Jahren der Zeit J6rg Haiders bzw.
Heinz-Christian Straches (1986-1999 und 2005-2008) und der anderer Vorsitzender der FPO:
38.2% der entsprechenden Plakate in den Jahren anderer Obménner bzw. -frauen konzentrieren
sich vornehmlich auf deren Abbildung, wahrend es 51.9% der Motive in den Jahren Haiders
und Straches sind. Diese Unterschiede kénnten sich jedoch entweder vornehmlich auf die wach-
sende Bedeutung von Personendarstellung in der politischen Werbung generell zurtickfiihren
lassen; andererseits zeigt sich jedoch, dass es vor allem die Person Haiders (im Gegensatz zu
Strache) ist, zu deren Amtszeit sich ein besonders starker Fokus auf den Spitzenkandidaten
feststellen l&sst. Mit den vorliegenden Daten ist es nicht moglich, diese Frage kontextunabhan-
gig zu beantworten und verallgemeinerbare Aussagen zu treffen. Umfangreichere Erhebungen
kdnnen auch hier die Interpretation tber den Einzelfall hinaus erleichtern (fur eine verglei-
chende Analyse der Personalisierungsstrategien in der Plakatkommunikation aller dsterreichi-

schen Parteien vgl. bspw. Hayek, 2012).

Fallstudien wie die hier prasentierte Inhaltsanalyse der Plakatwerbung der FPO gehen folglich
mit Einschrankungen einher; dennoch leisten sie einen wichtigen Beitrag zu dem in dieser Dis-
sertation betrachteten Forschungsfeld. Wie ,,rechts” und ,,populistisch* ist die Plakatwerbung
der Freiheitlichen in den zurlickliegenden Jahrzehnten tatséchlich gewesen? Wenig, so scheinen
die Ergebnisse zu zeigen, wenngleich sie auch — wie im Beitrag diskutiert — mit Vorsicht zu
betrachten sind, da der Erhebungszeitraum nicht Gber das Jahr 2008 hinausgeht. Dennoch war
bereits vor sieben Jahren ein deutlicher Anstieg in ausldnder- und migrationskritischen Themen
beobachtbar, ebenso wie eine Zunahme in Referenzen auf den kulturell und religios motivierten
Anspruch zum ,Schutz der Heimat*. Die Erfahrungen weiterer Wahlk&mpfe eben jener sieben
Jahre seit 2008 haben gezeigt, dass sich diese Verscharfung des rechten Diskurses fortsetzt,

weitere inhaltsanalytische Untersuchungen stehen jedoch noch aus.
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Nach den beiden ersten Beitrdgen dieser Dissertation richtet sich die Aufmerksamkeit der an-
schlielenden Artikel auf die Wirkung der rechtspopulistischen Plakatwerbung. Ein zentrales
Anliegen dieser Arbeit ist es darzulegen, dass ,Wirkungen® sich insbesondere in diesem Kon-
text nicht allein auf Wahlabsichten oder Kandidatenbewertungen beschrénken, sondern Plakat-
kampagnen mitunter negative Auswirkungen auf Einstellungen gegentiber Angehdérigen ethni-
scher oder sozialer Minderheiten haben kénnen. Dies gilt vor allem dann, wenn mit stark emo-
tionalisierenden Bildinhalten gearbeitet wird. Der nachfolgend vorgestellte Artikel geht dabei
innerhalb des Rahmenmodells auf Ebene exklusionistischer Kampagnenstrategie und expliziter
Argumentation auf die Effekte auf ausléanderkritische Einstellungen ein. Als zentraler Modera-

tor dieses Wirkungsprozesses steht die formale Bildung der Betrachter im Fokus des Beitrages.
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Matthes, J., & Marquart, F. (2013). Werbung auf niedrigem Niveau? Die Wirkung negativ-
emotionalisierender politischer Werbung auf Einstellungen gegentiber Auslandern. Publizistik,
58(3), 247-266.

Schlusselwdrter: Politische Werbung, Emotionalisierung, Bildung, Einstellungen, Migration

Politische Plakatwerbung rechtspopulistischer Parteien setzt in den letzten Jahren verstérkt auf
negativ-emotionalisierende und stereotypisierende Darstellungen von Auslandern. Deren Wir-
kung wurde bislang jedoch nur unzureichend untersucht. Zudem herrscht ein Mangel an Stu-
dien, die in experimentellen Designs mit nicht-studentischen Stichproben arbeiten. Dabei zei-
gen verschiedene Ansatze aus der Persuasionsforschung, dass die Bildung der Befragten durch-
aus eine zentrale Rolle spielen kann. VVor dem Hintergrund der formalen Bildung der Rezipien-
ten als Moderator des Wirkungsprozesses werden deshalb affektive Komponenten, Verénde-
rungen in der Einstellung gegeniber ausldndischen Mitburgern und die Bewertung populisti-
scher Werbeplakate innerhalb eines Experimentaldesigns mit Teilnehmern verschiedener Bil-
dungsgruppen in den Blick genommen. Es zeigt sich, dass niedriger gebildete Personen fir
negativ-emotionalisierende politische Werbung eher empféanglich sind. Sie empfinden unter an-
derem mehr Angst vor Migranten, und ihre Einstellung gegentiber Auslandern verschlechtert
sich nach der Rezeption rechtspopulistischer Werbung. Hoher gebildete Personen lehnen die

dargebotenen Argumente der Werbestrategie hingegen ab.

Advertising on a low level? — Effects of negatively emotionalizing political advertising on

attitudes towards foreigners
Keywords: Political advertising, Emotions, Education, Attitudes, Migration

In recent years, European political advertising of right-wing populist parties has increasingly
focused on the negative stereotypical visualization of immigrants. However, these posters’ ef-
fects have so far not sufficiently been studied. In addition, most studies only used student sam-
ples in experimental designs and therefore left out possible effects of viewers’ education. Yet
persuasion research suggests that it’s especially formal education that could act as a moderator
in the process of understanding and evaluating political posters. The study presented here there-
fore uses a design that allows to investigate the role of viewers’ formal education in the recep-

tion of political advertising. We find that education has an effect on the affective evaluation of
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immigrants as well as people’s overall attitude towards them and their appraisal of the posters
themselves. Results indicate that people with lower formal education are more easily persuaded
by the message transported by the posters, adjusting their opinion of immigrants to the evalua-

tion presented in the ad. Higher educated people in contrast reject the advertised message.

1. Einleitung

In den vergangenen Jahren gewinnt die Zuwanderungsdebatte innerhalb der Europdischen
Union an Bedeutung und riickt ins Zentrum europdischer Politik (vgl. Wodak et al. 2013). Nicht
zuletzt die massenmediale Berichterstattung Uber das Kriminalitatspotenzial auslandischer Mit-
blrger sowie deren Zuwachs auf inlandischen Arbeitsmarkten ziehen vielerorts schwierige 6f-
fentliche Diskussionen nach sich (vgl. bspw. die Diskurse zu Kopftuchverboten, zur Errichtung
von Moscheen und zur Sarazzin-Debatte 2010). Entsprechend relevant wird das Thema Migra-
tion Uber die gesellschaftlichen Auseinandersetzungen hinaus auch fir politische Diskussionen
und Entscheidungen. VVor allem Parteien mit rechtspopulistischer Ausrichtung sehen hier Chan-
cen zum Gewinn von Wahlerstimmen. Demgemall beobachten wir beispielsweise in der
Schweiz (SVP), Osterreich (FPO), Belgien (Vlaams Belang) oder Norwegen (Fremskrittspar-
tiet) einen Aufschwung bzw. wachsende Erfolge rechtspopulistischer Parteien (vgl. Boomgaar-
den und Vliegenthart 2007; Golder 2003). In diesem Kontext taucht zunehmend gegen Migran-
ten und Minderheiten gerichtete politische Werbung auf, die sich negativer Stereotype bedient
(vgl. Betz 2013) und die ablehnende Grundstimmung einiger Bevolkerungsschichten gegen Zu-
wanderer zum Anlass nimmt, die eigene politische Position zu starken (vgl. die NPD-Plakate
,Gute Heimreise” im deutschen Bundestagswahlkampf 2005). Der Erfolg entsprechender Par-
teiprogramme lasst sich an den Vertretungen in den jeweiligen Parlamenten bemessen; so
wéchst die Zahl der Regierungen innerhalb der EU, in denen rechtspopulistische Parteien einen

Sitz in den Abgeordnetenhédusern innehaben.

Entsprechende Slogans und stereotypisierte Darstellungen sind nicht nur in der medialen Be-
richterstattung, sondern vor allem in der politischen Werbung an der Tagesordnung (vgl. die
FPO-Kampagnen ,,Mehr Mut fir unser ,Wiener Blut*“, ,,Abendland in Christenhand*, ,,Asyl-
betrug heiRt Heimatflug* oder den SVP-Slogan ,,Maria statt Scharia*). Hier kénnen politische
Positionen konkret formuliert und Ideologien direkt propagiert werden. Gerade im européi-
schen Raum stellen Wahlplakate der Parteien nach wie vor zentrale Medien der politischen
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Persuasion dar. Sie kommen insbesondere unmittelbar vor nationalen und internationalen Wah-
len zum Einsatz, um breite Teile der Bevolkerung zu erreichen und flachendeckend Parteipro-
gramm und Kandidaten zu bewerben. Visuelle Darstellungen sind in diesem Zusammenhang
besonders bedeutend (vgl. Huddy und Gunnthorsdottir 2000; Holtz-Bacha und Lessinger 2010;
Bucy 2003; Geise 2011; Geise und Brettschneider 2010). Trotz der hohen Relevanz existieren
jedoch in der politischen Kommunikationsforschung bisher kaum Studien zur unmittelbaren
emotionalisierenden und einstellungsverdndernden Wirkung von Plakatwerbung. Die meisten
Arbeiten fragen nach Einflissen politischer Werbung auf Partizipation oder Kandidatenbewer-
tungen (vgl. Kaid 1999); hingegen liegen nur wenige Erkenntnisse zu etwaigen Einstellungs-
anderungen als Reaktion auf emotionalisierende und auslanderfeindliche Plakate vor. Zwar
wissen wir, dass der Wirkungsprozess politischer Werbung von verschiedenen Moderatoren
beeinflusst wird (vgl. zusammenfassend Kaid 1999), jedoch ist bisher kaum erforscht, welche
Faktoren den Persuasionsprozess bei emotionalisierenden immigrationsbezogenen Plakaten be-
dingen. Dies liegt unter anderem an den die Forschungsliteratur dominierenden studentischen
Stichproben in Experimentaldesigns, die eine systematische Erforschung von Moderatoren nur
mit Einschrankungen erlauben. Zudem fehlen Aussagen Uber unterschiedliche Intensitaten

rechtspopulistischer Werbung und deren mogliche Effekte.

Um diesem Forschungsdefizit zu begegnen, greift der vorliegende Beitrag einen aus wissen-
schaftlicher und gesellschaftspolitischer Sicht zentralen Moderator heraus: das formale Bil-
dungsniveau der Rezipienten. Die Studie weist nach, dass rechtspopulistische politische Plakate
gegen Auslander vor allem bei Rezipienten mit geringerer formaler Bildung ein starkes Wir-
kungspotenzial entfalten. Aus den Ergebnissen ergeben sich Konsequenzen fiir das Zusammen-
spiel von Wahlwerbung und Einstellungsédnderungen, die mit Blick auf die Kompetenzen zur

Teilhabe am demokratischen Prozess zu diskutieren sind.

2. Wirkung von Emotionalisierung in der Wahlkampfkommunikation

Negative Emotionen bzw. Emotionalisierungsprozesse durch Medieninhalte kdnnen einen
wichtigen Einflussfaktor bei Politikvermittlung und der Auseinandersetzung mit politischen
und gesellschaftsrelevanten Themen darstellen; somit sind sie potenziell bedeutend fir die Mei-
nungs- und Einstellungsbildung (vgl. Cho et al. 2003; Brader 2005, 2006; Caplan 2007; Bucy
2003; Groenendyk 2011; Schemer et al. 2010; Schoen 2006; Friih 2010; MacKuen et al. 2006).

Erkléart werden diese Befunde meist tber eine Priming-Logik (vgl. Kihne et al. 2011; siehe
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auch Maurer und Reinemann 2007), was auch im Kontext auslanderfeindlicher Medieninhalte
zum Tragen kommt: Negative Berichterstattung ber Migranten erleichtert die Verfligbarkeit
negativer Stereotype im Gedé&chtnis, was Einstellungen und Urteile beeinflussen kann. Darlber
hinaus wurde gezeigt, dass visuelle emotionalisierende Darstellungen auch unabhéngig von po-
litischer Voreinstellung und Parteipraferenz der Betrachter wirken (vgl. Geise und Brettschnei-
der 2010). Diese Befunde geben Anlass zu weiteren Studien, die sich mit den Inhalten der Pla-

kate auseinandersetzen.

Untersuchungen im Bereich der politischen Kommunikation konzentrieren sich haufig auf das
Fernsehen und dessen stark emotionalisierende Kraft (vgl. Bucy und Newhagen 1999; Newha-
gen 1992, 1998). In den USA stehen vor allem Wahlwerbespots im Zentrum des wissenschaft-
lichen Interesses. So finden sich beispielsweise Untersuchungen im Hinblick auf Kandidaten-
bewertungen (Chang 2001; Baum 2005) oder die Personalisierung der politischen Kommuni-
kation (Holtz-Bacha und Lessinger 2010), die Wirkung von Furchtappellen (vgl. Kaid und
Johnston 2001), Formen der Negativwerbung (Maier und Maier 2007; Martin 2004; Leidecker
2010), die Rolle von Humor bei der Bildung politischer Einstellungen (Cao 2008; Klimmt et
al. 2007; Young 2004) oder das Potenzial von Werbung zur Aktivierung politischer Partizipa-
tion bzw. die Vermittlung politischen Wissens (Martin 2004). Mittlerweile besteht ein Bewusst-
sein fur den Einfluss affektiver Komponenten und deren Zusammenspiel mit kognitiven Pro-
zessen (Brader 2005; Martin 2004).

Im deutschsprachigen Raum setzt die Erforschung politischer Werbung zum Teil andere Ak-
zente. In diesem Kontext spielt die Art der Werbung eine wichtige Rolle, denn flachendeckende
Plakatierungen in den Wochen vor Wahlentscheidungen sind in Europa weiterhin zentrales
Mittel der politischen Persuasion (vgl. bspw. die Studien Holtz-Bachas zu den Bundestagswahl-
k&mpfen; Lessinger und Holtz-Bacha 2010; Holtz-Bacha und Lessinger 2006). Entsprechend
beschéftigen sich vor allem qualitative Studien inhaltsanalytisch mit den Kampagnen der Par-
teien und analysieren dabei auch Plakate (vgl. Lessinger und Holtz-Bacha 2010; siehe auch
Maurer 2007). Andererseits weil3 die Forschung immer noch wenig tber das emotionalisierende
Potenzial politischer Kampagnen allgemein bzw. die Plakatwerbung im Besonderen (vgl. Po-
dschuweit und Dahlem 2007). Schemer (2009, 2010) untersuchte beispielsweise den Zusam-
menhang von medialer Berichterstattung und der Debatte um die Verscharfung des Asylgeset-
zes in der Schweiz und konnte einen Einfluss negativer Emotionen auf die Einstellung zuguns-
ten der Gesetzesveranderung nachweisen. Scheufele und Gasteiger (2007) belegten die Wir-
kung emotionalisierender Berichterstattung auf die Legitimation politischer Entscheidungen
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bei Bundeswehreinsétzen. Sie zeigten, dass die Visualisierung von Kriegsleiden (weinende
Kinder) in der Lage war, starkere Empathie und Betroffenheit bei den Rezipienten auszuldsen,
was die Zustimmung zu militarischen Einsétzen erhohte. Folglich ist zu vermuten, dass eine
emotionalisierende und negativ-stereotype Darstellung von Auslandern negative Affekte ge-
genuber Migranten erhéht, was in der Folge Einstellungen und Meinungen beeinflussen und
Wahlentscheidungen mitbestimmen kann. Weiterhin ungeklart bleibt hingegen, inwiefern die
Intensitat der emotionalisierenden Darstellung ihre Wirkung beeinflusst.

Sowohl positive als auch negative Affekte in politischen Kampagnen kénnen das Verhalten
potenzieller Wéhler beeinflussen (vgl. Brader 2005; Chang 2001; Marcus und MacKuen 1993;
Schemer 2009; MacKuen et al. 2006). Nach wie vor fehlen jedoch besonders im européischen
Kontext Untersuchungen zur spezifischen Wirkung rechtspopulistischer Plakatwerbung auf
Einstellungen gegeniiber Migranten. Der Grof3teil der bisherigen Forschung in diesem Bereich
konzentriert sich entweder auf die Darstellung von Ausléandern in den Medien oder bezieht po-
litische Werbung im Kontext von Kandidaten oder Themen ein. Zwar gilt es mittlerweile als
erwiesen, dass auch politische Werbung hochgradig emotionalisieren kann (vgl. Schemer
2010). Dennoch griindet sich der Grofiteil der Ergebnisse in diesem Forschungsbereich auf
Wahlwerbespots in US-Wahlk&mpfen (vgl. Kaid und Johnston 2001). Rechtspopulistische Pla-
katwerbung tGber Migranten, wie sie vor allem im europdischen Raum zum Einsatz kommt, ist

hingegen kaum Gegenstand der Forschung.

Plakatwerbung unterscheidet sich gleich in mehrfacher Hinsicht von klassischer Medienbe-
richterstattung. Zum einen kann politische Werbung stérker als journalistische Berichterstat-
tung auf eine (libertriebene) Visualisierung von Auslédndern setzen. Vor allem stereotypenbe-
haftete Darstellungen kommen in diesem Zusammenhang deshalb haufig zum Einsatz; man
denke an die eingangs erwéhnten européischen Beispiele fur die ,,Gefahr* des Islam. Eine emo-
tionalisierende Wirkung sowie negative Effekte auf die Einstellungen gegenlber Migranten
sind daher zu erwarten. Andererseits haben wir es hier mit einer einseitigen Form der Kommu-
nikation zu tun; anders als im Journalismus geboten, erfolgt keine Darstellung von Gegenargu-
menten. Uberdies bestehen bedeutsame Unterschiede zu den in den Vereinigten Staaten haufig
untersuchten Wahlwerbespots, da die in dieser Studie untersuchte negative emotionalisierende
Plakatwerbung nicht auf Kandidatenimages zielt, sondern auf die tGbertriebene Visualisierung
durch eine stereotype und negative Darstellung von Migranten (vgl. Betz 2013). Neben den
genannten Punkten muss einschrankend fiir einen Groliteil der experimentellen Wirkungsfor-

schung in Bezug auf Immigration festgestellt werden, dass hauptsdachlich mit studentischen
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Samples gearbeitet wurde (z.B. Armstrong et al. 1992; Busselle und Crandall 2002), was zum
Teil erhebliche Validitats-Probleme mit sich bringt. Entsprechend fehlen Studien, die die Wir-
kung emotionalisierender auslédnderfeindlicher Plakate mit nicht-studentischen Stichproben un-
tersuchen und die Erforschung so auf weitere potenzielle Rezipienten- und Wahlergruppen aus-

weiten (vgl. Schemer 2010).

Zusammenfassend kann als Forschungsdefizit einerseits festgehalten werden, dass die Kom-
munikationswissenschaft nur wenig Uber die Effektivitat rechtspopulistischer politischer Pla-
katwerbung gegen Migranten weil3. Andererseits ist nach wie vor ungeklart, welche Moderato-
ren bei der Wirkung dieser Werbung eine Rolle spielen und wie sich deren Effekte bei nicht-
studentischen Samples auf3ern. Im Folgenden greifen wir daher einen aus unserer Sicht zentra-

len Moderator heraus: das Bildungsniveau der Birgerinnen und Blirger.

3. Bildung als Moderator in der Persuasionsforschung

Wir sind der Ansicht, dass die formale Bildung der potenziellen Wahlerinnen und Wéhler eine
entscheidende Rolle bei der Wirkung emotionalisierender rechtspopulistischer Werbung spie-
len kann. In der politischen Kommunikations- und Persuasionsforschung sagen eine Reihe von
Theorien starkere Effekte fiir Menschen mit geringerem formalem Bildungsniveau vorher. Im
Folgenden konzentrieren wir uns auf vier Ansétze, die diese Annahme mit unterschiedlichen

Erklarungen untermauern.

- Informationsverarbeitungskapazitat und —motivation
Die Persuasionsforschung vermutet, dass Werbebotschaften starker auf Menschen wir-
ken, die Uber ein geringeres Bildungsniveau verfugen (vgl. Huddy und Gunnthorsdottir
2000; Rhodes und Wood 1992; Zaller 1990) und erklart dies (ber eine geringere Ver-
fugbarkeit entsprechender (Gegen-) Argumente (vgl. Baum 2005; Brewer 2003; Rhodes
und Wood 1992): Wenn eine Person Uber ein geringeres Wissen zu einem bestimmten
Thema verflgt, ist sie weniger in der Lage, die unterschiedlichen Positionen gegenei-
nander abzuwagen und eine wohllberlegte Entscheidung zu treffen. Auch sind Personen
mit geringerer Bildung bei Persuasionsversuchen weniger fahig, selbstandig Gegenar-
gumente zu generieren. Dariiber hinaus geht geringeres Wissen haufig mit einer niedri-
geren Motivation zur thematischen Auseinandersetzung einher, was dazu fiihrt, dass der
Gegenstand vielleicht sogar aktiv gemieden wird (vgl. Schemer et al. 2010). Hoher ge-

bildete Personen verfligen zudem (ber tendenziell gefestigtere Meinungen, von denen
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sie nur schwer wieder abzubringen sind (vgl. Zaller 1990), und ihr Persuasionswissen
bzw. ihre Skepsis gegenuber der Werbung ist stirker ausgebildet, was sie resistenter
gegentber Persuasionsversuchen werden l&sst (vgl. Friestad und Wright 1994; Ober-
miller et al. 2005; Reinemann und Maurer 2010).
Affektheuristiken
Arbeiten aus der Emotionsforschung legen nahe, dass sich Menschen mit geringerer
Bildung bei der Urteilsbildung und Entscheidungsfindung starker durch affektive Re-
aktionen leiten lassen. Es ist also nicht zu vermuten, dass Betrachter von Wahlplakaten
die dargebotenen Informationen niichtern aufnehmen und jederzeit zu einem rationalen,
wohliberlegten Urteil kommen (vgl. Kiihne et al. 2011). Zudem sprechen die Plakate
durch ihre stereotypenbehaftete Darstellung gezielt negative Emotionen gegeniiber
Auslandern an (vgl. Schemer 2010). Verschiedene Arbeiten konnten in diesem Zusam-
menhang zeigen, dass affektive Reaktionen ein starkeres Gewicht fur die Einstellungs-
bildung haben, wenn Menschen weniger bereit oder fahig sind, Informationen ausfuhr-
lich zu verarbeiten (siehe oben). Stattdessen greifen sie eher auf Daumenregeln oder
Heuristiken zurick (vgl. Chen und Chaiken 1999) und verzichten darauf, Uber einzelne
Argumente ausflhrlich nachzudenken. In dieser heuristischen Informationsverarbei-
tung fragen sich Rezipienten, wie sie sich in Bezug auf ein Thema fiihlen, und leiten
daraus ihre Einstellung ab. Dieser Mechanismus wird auch als ,,affect as information*
bezeichnet (Schwarz und Clore 1988) — das eigene Gefuhl gibt dariber Auskunft, wie
man Uber einen Sachverhalt denkt. Affektheuristiken kommen zudem eher zum Tragen,
wenn neben der kognitiven Kapazitat auch weniger Zeit zur tieferen Verarbeitung der
dargebotenen Informationen zur Verfligung steht. In der Rezeption von Plakatwerbung
ist dieser verstarkende Umstand deshalb von Bedeutung, weil in der Regel nur ver-
gleichsweise kurze Betrachtungsdauern von wenigen Sekunden erreicht werden (vgl.
Geise 2011). Wenn stereotypenbehaftete Werbung negative Gefiihle Gber Ausléander
auslost, so ist anzunehmen, dass sich Menschen mit geringerer Bildung davon eher lei-
ten lassen. Erkl&ren Iasst sich diese Annahme, wie bereits oben, durch die verminderte
Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung (vgl. Hsu und Price 1993).
Wahrgenommene Bedrohung
Der starkere Effekt rechtspopulistischer Werbung auf niedrig gebildete Personen ldsst
sich des Weiteren durch die sozialpsychologische Theorie des Integrated Realistic
Threat erkldren (vgl. Pettigrew et al. 1997; Stephan et al. 1998; Stephan und Stephan
2000). Ethnische Minderheiten oder Migranten stellen demnach fur niedriger gebildete
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Personen vor allem aus zwei Grinden eine subjektiv empfundene Bedrohung dar: Ers-
tens werden bei der Konfrontation mit Auslandern Beflirchtungen genéhrt, der Wohl-
stand, die Ressourcen oder der Status Quo der eigenen sozialen Gruppe kénne geféhrdet
sein. Niedriger gebildete Burgerinnen und Birger finden sich in der Regel in einem
sozial schwacheren Status wieder, in dem Auslander und ethnische Minoritéten eine
Bedrohung darstellen (beispielsweise auf dem Arbeits- oder Wohnungsmarkt). Dies hat
zur Folge, dass Migranten negativer und stereotyp bewertet werden. Zweitens bilden
Auslander vor allem fir niedrig gebildete Menschen eine symbolische Bedrohung, weil
sie eine andere Kultur, andere Werte oder eine andere Religion reprasentieren (vgl. Ste-
phan et al. 1998; Stephan und Stephan 2000). Die kulturelle Identitat der eigenen
Gruppe erscheint dadurch geféhrdet — insbesondere dann, wenn die fremde Kultur auf-
grund niedrigerer Bildung schlechter verstanden werden kann. Aus Sicht der sozialpsy-
chologischen Forschung l&sst sich daher ableiten, dass weniger gebildete Menschen
Migranten als starkere Bedrohung wahrnehmen und in der Folge mit mehr Ablehnung
und negativeren Einstellungen auf diese Gruppe reagieren als hoher gebildete Men-
schen. Letztere empfinden eine geringere ,,realistische* Bedrohung des eigenen sozialen
Status bzw. der eigenen Ressourcen und schatzen die symbolische, kulturelle Bedro-
hung durch Auslander ebenfalls geringer ein. Aus diesem Grund sind Konsequenzen fir
die negativen Einstellungen und Emotionen gegentber Ausléandern vor allem fir nied-
riger gebildete Personen zu erwarten.
Bewertung der Werbung
SchlieBlich ist anzunehmen, dass Menschen mit hoherer Bildung kritischer auf populis-
tische, emotionalisierende Werbung reagieren als Personen, die Uber eine geringere for-
male Bildung verfiigen (vgl. Friestad und Wright 1994; Obermiller et al. 2005). Diese
Kritik beeinflusst in der Folge auch die Einschéatzung der Werbung und flhrt zu einer
schlechteren Bewertung. Emotionalisierende populistische Werbung bedient sich in der
Regel einer einfachen Ansprache, die unter Umsténden als unzureichend und ,,plump*
empfunden wird. Zahlreiche Erkenntnisse der Persuasionsforschung belegen, dass Men-
schen mit hoherer Bildung Informationen eher Uber die zentrale Route verarbeiten und
daher die verwendeten Argumente kritischer prifen (vgl. Schemer 2009). Das hat zur
Folge, dass einfache, populistische Slogans schlechter bewertet werden als sachliche
und faktische Argumente. Dadurch wird die rechtspopulistische Werbung gegen Aus-
lander negativer bewertet und persuasive Wirkungen werden unwahrscheinlicher (vgl.
fur diese Logik Obermiller et al. 2005).
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4. Hypothesen

Nach den vorangegangenen Uberlegungen kann festgehalten werden, dass sowohl die Verfiig-
barkeit und Motivation zum Einsatz kognitiver Ressourcen als auch die wahrgenommene Be-
drohung durch Auslénder, die Verwendung von Affektheuristiken und die Bewertung rechts-
populistischer Werbung unterschiedliche Wirkungen emotionalisierender auslanderfeindlicher
Plakate in Abhangigkeit des Bildungsniveaus erwarten lassen. Es ist anzunehmen, dass die Pla-
katwerbung einen starkeren Einfluss auf Einstellungen gegentiber Ausléandern hat, wenn Rezi-
pienten Uber eine niedrigere formale Bildung verfligen. Konkret vermuten wir, dass Personen
mit geringerer Bildung eher empféanglich sind fir emotionale Appelle und sich ihre Einstellung
gegentber Migranten durch den negativen Persuasionsversuch verschlechtert (vgl. Wagner und
Zick 1995; Holtz-Bacha und Lessinger 2010). Trotz der guten theoretischen Absicherung dieser
Annahmen gibt es in der Forschungsliteratur bisher keine Studien, die dies fur rechtspopulisti-

sche, auslanderfeindliche politische Werbung nachweisen kénnen.

In der vorliegenden Studie wurde die Wirkung rechtspopulistischer Werbung in Bezug auf zwei
verwandte, aber unterschiedliche abhdngige Variablen getestet: negative affektive Einstellungs-
komponenten (vgl. Karger und Wiedemann 1998; Kihne et al. 2011; Schemer et al. 2010) und
Einstellungsanderung gegeniiber Ausléandern (Vorher-Nachher-Vergleich). Einerseits wird
uberprift, ob rechtspopulistische Werbung gegen Auslénder angstbezogene Einstellungen ak-

tivieren kann. Dies flhrt zu folgender Hypothese:

H1: Politische Plakate, die sich einer starkeren emotionalisierenden und negativen Dar-
stellung von Auslandern bedienen, haben einen stérkeren Effekt auf negative affektive
Einstellungskomponenten gegentiber Ausléandern als weniger emotionalisierende politi-
sche Plakate. Dieser Effekt tritt starker bei Personen mit geringerer Bildung auf als bei

Personen mit hoherer Bildung.

In Bezug auf die Persuasion greifen wir mit der Einstellungsédnderung auf die in der Forschung
gangigste abhangige Variable zurtick. Wir nehmen an, dass rechtspopulistische politische Wer-

bung zu negativeren Einstellungen gegenuber Ausléandern fihrt. Es folgt daher:

H2: Politische Plakate, die sich einer starkeren emotionalisierenden und negativen Dar-
stellung von Ausléandern bedienen, fiihren zu einer starkeren negativen Einstellungsan-
derung gegeniiber Auslandern als weniger emotionalisierende politische Plakate. Dieser
Effekt tritt starker bei Personen mit geringerer Bildung auf als bei Personen mit héherer
Bildung.
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Zusétzlich postulieren wir, dass auslanderfeindliche Plakate von Personen mit hoherer Bildung
schlechter bewertet werden. Leitend ist dabei die Annahme, dass geringer gebildete Personen
eine plumpe, mitunter populistische Ansprache als weniger problematisch erleben, was sich auf
die Korrelation zwischen formaler Bildung und der Fahigkeit zur kritischen Priifung von Argu-

menten zurtckfihren lasst. Wir formulieren daher eine dritte Hypothese:

H3: Politische Plakate, die sich einer starkeren emotionalisierenden und negativen Dar-
stellung von Auslandern bedienen, werden von Personen mit héherer Bildung negativer

bewertet als von Personen mit niedrigerer Bildung.

Schliel3lich untersuchen wir in einer Forschungsfrage die Rolle der Intensitét der politischen
Werbung. Rechtspopulistische Plakate kdnnen einfache stereotypenbehaftete Darstellungen
zeigen, diese zusétzlich mit Slogans unterstiitzen oder Ubertriebene emotionale Reaktionen von
Menschen visualisieren. Vermutlich fuhren Plakate mit einer starkeren Intensitéit auch zu inten-
siveren Reaktionen und rufen eine stérkere Aktivierung affektiver Einstellungskomponenten
und starkere Einstellungsanderungen hervor. Allerdings wurde die Intensitét politischer Plakate
in diesem Forschungskontext bisher kaum untersucht. Die Effekte der unterschiedlichen Wir-
kungsstarken lassen sich daher kaum a priori ableiten, weshalb wir die folgende, generelle For-

schungsfrage formulieren:

FF1: Welche Rolle spielt die Intensitat der rechtspopulistischen, negativ emotionalisie-
renden Plakate fur die in den Hypothesen 1 bis 3 postulierten Zusammenhange?

5. Methode

In einer experimentellen Studie wurde die Intensitat emotionalisierender rechtspopulistischer
Werbung gegentiber Auslandern variiert. Im Vergleich zum GroRteil der bisherigen experimen-
tellen Forschung im Themenkomplex politischer Werbung haben wir auf eine studentische
Stichprobe verzichtet und stattdessen auf ein Sample von Personen zurlickgegriffen, deren
Merkmale vor allem im Hinblick auf die Variable ,,Bildung* starker variieren. An dem Experi-
ment nahmen 137 Personen teil (52% weiblich, Alter: M=33,12, SD=12,57; von 18 bis 78 Jah-

ren). Die Probanden wurden im Rahmen einer Lehrveranstaltung von den Studierenden durch
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personliche Kontaktaufnahme rekrutiert und randomisiert auf die drei experimentellen Bedin-
gungen verteilt*. Von den Befragten waren rund 88% (n=120) Schweizer, neun Teilnehmer
waren deutscher Herkunft, die verbleibenden sechs Prozent besaRen eine andere Staatsangeh6-

rigkeit.

Als Stimulusmaterial dienten drei verschiedene Versionen eines Wahlplakates der Schweizeri-
schen Volkspartei (SVP). Um eine realistische Rezeption zu ermdglichen, wurden die Plakate
in die Online-Ausgabe einer Tageszeitung eingebettet, die mehrere Artikel und zwei Werbean-
zeigen enthielt (vgl. das Erhebungsinstrument im Anhang dieser Arbeit). Eine der Werbeanzei-
gen stellte die experimentelle Variation dar: Die SVP-Anzeige wurde auf einer Seite der Zei-
tung unten rechts platziert und nahm ca. ein Drittel der Gesamtseite ein. Die Versuchspersonen
sollten moglichst beildaufig mit der Werbung konfrontiert und ihre Aufmerksamkeit nicht gezielt
auf die Anzeige gelenkt werden, um eine angemessene und natiirliche Rezeption politischer
Anzeigen sicherzustellen. Obwohl die Présentation der Stimuli als Anzeigen fraglos nicht den
realen Bedingungen einer Plakatbetrachtung im 6ffentlichen Raum entspricht, kann die Me-
thode von einer hohen internen Validitat der Versuchsbedingungen profitieren. Zudem sind
politische Kampagnenelemente in der Regel aufeinander abgestimmt, und sowohl Text- als
auch Bildinhalte von Anzeigen- und Plakatwerbung weisen groRe Ubereinstimmungen in Bot-
schaft und grafischer Gestaltung auf, so dass zumindest inhaltlich von &hnlichen VVoraussetzun-
gen ausgegangen werden kann. Die Teilnehmer des Experimentes erfuhren zu Beginn, dass sie
an einer Studie zu Layout, Qualitat und Benutzerfreundlichkeit der Online-Ausgabe des ,, Ta-
gesanzeigers* teilnehmen. Sie betrachteten dann die Online-Zeitung und lasen die darin enthal-
tenen Artikel.

Wir stellten drei unterschiedliche Versionen der politischen Werbung her und verzichteten be-
wusst darauf, eine Kontrollgruppe (Online-Ausgabe ohne SVP-Werbung) zu bilden, da das For-
schungsinteresse in erster Linie dem Effekt der Emotionalisierung durch SVP-Plakate galt. Die
nicht-emotionalisierende Variante des SVP-Plakates enthalt schlicht den Terminus ,,Massen-
einburgerung?“. Das Plakat in der mittleren Version zeigt eine StraRe mit mehreren in Burkas
gekleideten Frauen. Zudem wurde der Slogan ,,Tun sie etwas: Nein zur Masseneinbiirgerung*
integriert. Das stark emotionalisierende Plakat in der dritten Gruppe zeigt ebenfalls die Frauen,

jedoch ergéanzt durch ein weinendes blondes Madchen in traditioneller Schweizer Tracht im

* Die Autoren danken allen Studierenden des Forschungsseminars 2011 an der Universitat Zirich fir
ihren Einsatz und ihr Engagement bei der Planung, Umsetzung und Durchfiihrung dieser Studie.
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Vordergrund. Damit sollte einerseits eine Bedrohung der eigenen Kultur durch das Fremde sug-
geriert und andererseits — durch das Zeigen von Emotionen — der Emotionalisierungsprozess
auf Seiten der Probanden unterstutzt werden. Begleitet wurde diese Visualisierung durch den
Slogan ,,Bald fremd in unserer Heimat? 48% Auslénderanteil im Jahr 2030. Nein zu Massen-
einburgerung®. Die Plakate entstanden eigens fiir diese Studie, sind jedoch in Anbetracht realer

SVP-Kampagnen als sehr realistisch einzuschatzen (vgl. Abb. 1)

MASSENEINBURGERUNG?

Schweizer

wihlen
T?“"’I :‘I‘I'E?Pffuw“: %8 159 Auslinderanteil im Jahr 2030°
£a SRl NEIN ZU [11A5SENE !

Abbildung 1: Stimulusmaterial in variierendem Emotionalisierungsgrad. [Anmerkung
der Autorin: In der Originalversion des publizierten Beitrages in der Publizistik ist diese
Abbildung aus rechtlichen Grinden nicht enthalten]

Zur Evaluation des Stimulusmaterials wurden zwei Pretests durchgefiihrt. Der erste fand mit
N=33 Studierenden statt und diente der Wahl des Sujets zur Emotionalisierung. Das hier ver-
wendete Sujet war dabei unter drei verschiedenen Motiven in Bezug auf das Emotionalisie-
rungspotenzial am erfolgreichsten. Ein zweiter Pretest (N=21) tberpriifte die Emotionalisierung
aller verwendeten Plakate. Studierende sahen zwei verschiedene Versionen der Anzeige und
wurden auf deren Emotionalisierungsgrad hin befragt. Personen, die das Plakat mit der hohen
Intensitat betrachteten, waren nach der Rezeption starker negativ emotionalisiert (n = 10, M =
3,65, SD =1,04) als Personen, die das nicht-emotionalisierende Plakat sahen (n =11, M = 2,57,
SD = 1,20; p < 0,05, Index mit 4 Items, « = 0,88; z.B. ,,Ich habe schon ein wenig Angst, dass
sich die Integrationsprobleme in der Zukunft verstarken werden®, oder ,,Ich sorge mich um die
Entwicklung der Schweizer Asylpolitik®). Es lielen sich keine Hinweise auf fehlende Glaub-
wirdigkeit oder mangelnden Realismus der Plakate finden. Der Effekt blieb auch bestehen,
wenn andere Variablen wie Einstellungen oder politische Orientierung kontrolliert wurden. Um
zusatzlich zur Uberpriifung der Hypothesen die Wirkung der Intensitat untersuchen zu konnen,
wurde in der Hauptstudie ein Plakat mit mittlerer Intensitat hinzugeflgt. Folglich gingen aus
der Vorstudie zwei Plakate mit sehr hohem bzw. sehr niedrigem Emotionalisierungspotenzial
hervor, die durch ein mittleres Motiv erganzt wurden. Obwohl die Variationen der Plakatmotive
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sich jeweils in mehr als einem Faktor unterschieden, wurde hier zugunsten der externen Vali-
ditat der Messung und in Anlehnung an maéglichst realistische Sujets darauf verzichtet, lediglich
minimale Veranderungen in den drei Stimulusplakaten vorzunehmen. In beiden Pretests wur-
den zudem bewusst studentische Teilnehmer eingesetzt, da wir davon ausgingen, dass sich Stu-
dierende auf Grund der oben beschriebenen Mechanismen (Informationsverarbeitungskapazi-
tat, Persuasionswissen) von den zur Auswahl stehenden Plakatwerbungen einerseits nicht in
ihrer Einstellung beeinflussen lassen. Andererseits sollte die Emotionalisierung auch bei einem
hochgebildeten Sample einen Effekt zeigen. Wahrend der Persuasionseffekt bildungsabhangig
ist, wirkt die Emotionalisierung durch die Plakate unabhéngig vom Bildungsgrad des Betrach-

ters.
5.1.Messung

Als erste abhangige Variable dienten negative affektive Einstellungen gegentiber Ausléndern,
sogenannte affektive Einstellungskomponenten (vgl. Kiihne et al. 2011). Zur Erhebung wurde
ein Index aus vier Items gebildet, die sich auf Angst beziehen (,,Der hohe Auslanderanteil in
der Schweiz beéngstigt mich“, ,,Mich erschreckt der hohe Auslanderanteil in der Schweiz®,
»Die Vorstellung, Fremder in der eigenen Heimat zu sein, verangstigt mich®, ,,ich mache mir
Sorgen, wie sich der hohe Auslédnderanteil auf die Schweizer Werte und Kultur auswirken
wird“, M = 2,42, SD = 1,23, a = 0,93). Der Index ist eindimensional (Hauptkomponentenana-
lyse). Zudem wurde die Einstellung gegentiber Auslandern vor und nach der Rezeption der
Zeitung erhoben. Dabei konnten nur drei Items verwendet werden, um das Ziel der Untersu-
chung nicht vorab preiszugeben (,,Zu viele Ausléander schaden der Schweiz®, ,,Der Ausléander-
anteil in der Schweiz ist zu hoch®, ,,Die Auslanderpolitik in der Schweiz ist zu liberal“, vorher:
M = 2,58, SD = 1,18, a = 0,89; nachher: M = 2,52, SD = 1,21, a = 0,92). Die Indices sind
eindimensional (Hauptkomponentenanalyse); alle Items wurden in einen Block zu verschiede-
nen aktuellen sozialen und politischen Themen integriert. Als abhéngige Variable diente die

Differenz zwischen Nachher- und Vorhermessung (Post minus Prae, M = —0,06, SD = 0,71).

Schliel’lich wurde die negative Einstellung gegentber der politischen Werbung mit vier Items
gemessen (eindimensionaler Index; ,,Ich finde die Werbung Ubertrieben®, ,,Die Botschaft der
Werbung ist mir zu radikal®, ,,Ich finde die Werbungen der SVP generell gelungen® (rekodiert)
und ,,Die Werbung hat mich berzeugt” (rekodiert), M = 3,87, SD = 1,02, a = 0,77). Aufgrund
der Arbeit mit einer nicht-studentischen Stichprobe wurden wichtige Kovariaten wie Alter, Ge-
schlecht und Links-Rechts-Orientierung (M = 2,60, SD = 1,13) in allen Analysen statistisch
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kontrolliert. Damit war sichergestellt, dass sich die Ergebnisse insbesondere in Bezug auf Bil-

dung nicht durch andere Drittvariablen erklaren lassen.

Als Moderator wurde der formelle Bildungsabschluss der Studienteilnehmer gemessen. VVon
den Befragten verfligten 3% Uber einen Doktortitel, 47% Gber einen Hochschulabschluss, 34%
uber das Abitur und 16% Uber keinen bzw. einen obligatorischen Abschluss oder eine Berufs-
lehre. Die Stichprobe weist eine tendenziell hohe Bildung auf, dennoch ist gentigend Streuung
vorhanden, um die kausale Rolle der Bildung in einer experimentellen Forschungslogik aufzu-
zeigen. Bildung kann in diesem Kontext allerdings nicht als metrische Variable behandelt wer-
den. Aufgrund der teilweise recht kleinen Gruppen formierten wir zwei Bildungsgruppen: Als
niedriger gebildet wurden Personen eingestuft, die keinen Hochschulabschluss haben (n = 68);
Probanden mit Hochschulabschluss galten als hoher gebildet (n = 69)°. Eine feinere Abstufung
war aufgrund der Stichprobengréf3e und der damit verbundenen Effektstérke nicht méglich; der
Bildungsgrad der Befragten fand entsprechend als quasi-experimentelle Variable Eingang in
die Analyse.

6. Ergebnisse

Hypothese 1 postuliert, dass die Darbietung rechtspopulistischer Plakatwerbung angstbezogene
affektive Einstellungskomponenten beeinflusst. Eine Varianzanalyse mit der affektiven Ein-
stellungskomponente als abhéngiger und Intensitat und Bildung als unabhéngigen Variablen
(plus Kovariaten Alter, Geschlecht und politische Gesinnung) zeigt einen signifikanten Haupt-
effekt der Bildung (F (1, 128) = 4,81, p < 0,05, n? = 0,04), aber keinen Haupteffekt der Intensitat
(F (2, 128) = 0,93, n.s.). Allerdings besteht ein tendenziell signifikanter Interaktionseffekt der
Emotionalisierungsintensitat und der Bildung auf die affektive Einstellungskomponente (F (2,
128) = 2,55, p = 0,08, n?>= 0,04).

® Der Begriff ,,niedriger gebildet* wird hier bewusst als relativ im Verhaltnis zu ,,hoher gebildet*
stehend verwendet.
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Abbildung 2: Wirkung emotionalisierter Plakate auf negative-affektive Einstellungs-
komponenten in Bezug auf Auslander in Abhdngigkeit der formalen Bildung.

Abbildung 2 gibt Aufschluss tber die Interpretation des Interaktionseffektes. Es wird deutlich,
dass der signifikante Haupteffekt der Bildung und die Interaktion vor allem durch die Bedin-
gung mit dem starken Angstappell zustande kommen: Personen, die ber keinen Hochschulab-
schluss verfugen, zeigen bei Konfrontation mit besonders stark emotionalisierender Plakatwer-
bung eine vergleichsweise gréliere Angst vor Migranten (M = 3,01, SD=1,33) als Personen mit
hoherer Bildung (M = 2,12, SD = 1,14). Dieser Unterschied ist hoch signifikant (p < 0,01). In
der Bedingung mit keinem und moderatem Angstappell gibt es keinen signifikanten Unter-
schied zwischen den Bildungsgruppen. Hypothese 1 kann damit nur fur das stark emotionali-
sierende SVVP-Plakat bestatigt werden.

Hypothese 2 formulierte einen Einfluss der negativen Emotionalisierung durch die Plakatwer-
bung auf die Einstellungsanderung gegeniber Ausléandern. Abbildung 3 zeigt die Mittelwerte
in den Einstellungséanderungen (Post minus Prae) der unterschiedlichen Manipulationen unter

Einbeziehung des Bildungsstatus.
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Eine Varianzanalyse mit den Kovariaten Alter, Geschlecht und politische Gesinnung ergab ei-
nen signifikanten Interaktionseffekt von Emotionalisierungsgrad und Bildungsniveau auf die
Einstellungsanderung (F (2, 128) = 3,93, p < 0,05, n?= 0,06). Ein Haupteffekt des Bildungs-
grades allein lasst sich nicht nachweisen (F (1, 128) = 0,22, n.s.), der Haupteffekt der Emotio-
nalisierung zeigt sich nur tendenziell (F (2, 128) = 2,66, p = 0,07, n>= 0,04).
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Abbildung 3: Wirkung emotionalisierter Plakate auf Einstellungsanderung zur Ableh-
nung von Auslandern in Abhangigkeit der formalen Bildung.

Personen, die tber geringere Bildung verfligen, zeigen folglich unter Einfluss der rechtspopu-
listischen, stereotypisierten politischen Plakatwerbung eine stérkere Veranderung in ihrer Ein-
stellung gegeniiber Auslandern (vgl. Abb. 2). Dieser Unterschied tritt vor allem dann auf, wenn
sie mit stark emotionalisierenden Plakaten konfrontiert werden (p < 0,05, niedrigere Bildung:
M =0,42, SD = 1,25; hohe Bildung M =—0,12, SD = 0,37). In den anderen Plakatbedingungen
gibt es keinen signifikanten Unterschied zwischen den Bildungsgruppen. Damit zeigt sich auch

bei Hypothese 2 eine Bestatigung fur die Gruppe mit dem stark emotionalisierenden Plakat.
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Schliel3lich vermuteten wir, dass eine stark stereotype negative Darstellung von Auslandern bei
hoher gebildeten Personen zu einer schlechteren Bewertung der politischen Plakatwerbung
fuhrt (Hypothese 3). Der Interaktionseffekt von Treatment (Starke des emotionalisierenden Mo-
tivs) und Bildungsabschluss ist erneut signifikant (F (2,127) = 4,07, p < 0,05, 1?=0,06), der
Haupteffekt der Bildung (F (1, 127) = 1,00, n.s.) sowie der Haupteffekt des Treatments (F (1,
127) = 0,13, n.s.) jedoch nicht. Vor allem in der Gruppe des starksten Angstappells zeigen sich
hier signifikante (p < 0,001) Unterschiede zwischen den Bildungsgruppen, wobei hohe Werte
eine negative Bewertung der Werbung signalisieren (niedrigere Bildung M = 3,43, SD = 1,00;
hohe Bildung M = 4,28, SD = 0,96). In den anderen Experimentalgruppen verschwindet diese
Differenz jedoch und ist nicht signifikant unterschiedlich zwischen den Bildungsgruppen (vgl.
Abb.4).
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Abbildung 4: Wirkung emotionalisierter Plakate auf die negative Einstellung gegen-
uber der SVP-Werbung in Abhéngigkeit der formalen Bildung.

Personen, die mindestens uber einen Hochschulabschluss verfuigen, bewerten die rechtspopu-
listischen SVP-Plakate somit in der stark stereotypisierenden Darstellung deutlich schlechter
als Probanden mit geringerer Bildung. Hypothese 3 kann deshalb ebenfalls fir das Plakat mit

der starksten Intensitat bestatigt werden.

Nach den Ergebnissen der Hypothesentests lasst sich auch die Forschungsfrage nach dem Ein-

fluss der Intensitat beantworten. Wie deutlich wird, spielt der Grad der Emotionalisierung, das
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heil3t die Intensitét der rechtspopulistischen politischen Plakatwerbung, eine wichtige Rolle fur
a) die affektiven Einstellungskomponenten der Befragten; b) die Anderung der Einstellung ge-
genuiber Migranten allgemein sowie c) die Bewertung der Plakate. Die postulierten Zusammen-
hénge konnten jeweils vor allem fur den starken Angstappell nachgewiesen werden, die Effekte
werden in den anderen Gruppen nicht signifikant. Folglich sind es vor allem die tbertriebenen
und extrem stereotypisierenden Darstellungen von Ausléndern, die zu Verschlechterungen in

den Einstellungen der weniger gebildeten Betrachter fuhren.

7. Diskussion und Fazit

VVor dem Hintergrund aktueller Entwicklungen in Europa gewinnt die Beschaftigung mit rechts-
populistischer politischer Werbung zunehmend an Bedeutung. Werbestrategien von Parteien
aus dem rechten Spektrum der politischen Landschaft greifen vor allem auslandische Mitburger
und Minderheiten an und gehen mit negativen emotionalen Appellen auf Stimmenfang. Der

politische Erfolg in vielen europdischen Landern scheint ihnen Recht zu geben.

Die vorliegende Studie konnte nachweisen, dass negative emotionalisierende Plakatwerbung
einer rechtspopulistischen Partei (der Schweizerischen SVP) auch bei vergleichsweise unauf-
falliger Platzierung in den Medien in der Lage ist, die Urteile der Betrachter gegenuber Aus-
landern zu beeinflussen. Durch die stark negative und stereotypisierende Darstellung von Mig-
ranten werden Einstellungen geformt und Angste geschiirt. Dabei sind es vor allem die Perso-
nen mit vergleichsweise geringer Bildung, die fir emotionalisierende politische Werbung be-
sonders empfanglich sind. Ablehnende Haltungen gegeniiber Migranten kénnen somit verstarkt
oder eventuell sogar erst initiiert werden. Begriinden l&sst sich dies mit einem reichhaltigen
theoretischen Korpus, wie beispielsweise der Realistic-Threat-Theorie, die einen moderieren-

den Effekt der Bildung in diesem Kontext erwarten I&sst.

Interessant ist der Befund, dass sich die Effekte unserer Studie nur in der Bedingung mit der
starken negativen Emotionalisierung nachweisen lassen, nicht aber bei moderater Emotionali-
sierungsintensitét auftreten. Das kdnnte sich einerseits dadurch erkléren, dass die stark emotio-
nalisierenden Plakate schlicht extremer gestaltet sind und damit ein stérkeres argumentatives
Gewicht fiir die Einstellungsbildung haben. Andererseits kdnnten sie aufgrund ihrer Gestaltung
innerhalb der Online-Zeitung besser wahrgenommen werden. Zusatzliche Analysen brachten
hier jedoch keine Bestatigung: Unabh&ngig vom Bildungsstand fiihren sowohl die stark emoti-

onalisierenden Plakate (61%) als auch die moderat emotionalisierenden Plakate (52%) zu einer
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signifikant (p < 0,001) besseren freien Erinnerung als die nicht emotionalisierenden Plakate
(21%). Erstere und letztere unterscheiden sich jedoch nicht — daher kann ihre Wahrnehmung

kein Grund fir den Persuasionsvorteil der stark emotionalisierenden Plakate sein.

Wir haben zwar vier mogliche Erklarungen bzw. Mechanismen fir den moderierenden Effekt
der Bildung angefiihrt (Informationsverarbeitungskapazitat, Affektheuristiken, wahrgenom-
mene Bedrohung sowie Bewertung der Werbung), kénnen jedoch nicht empirisch nachweisen,
welche dieser Erklarungen im vorliegenden Fall zutreffend ist. Zumindest zeigen jedoch wei-
terfihrende Analysen, dass die Bewertung der Werbung allein nicht ausreicht, um den starkeren
Persuasionseffekt bei niedrig Gebildeten zu erklaren. In einem moderierten Mediationsmodell
mit der Einstellungsadnderung als abhéngiger Variable, der Plakatbewertung als Mediator und
der Bildung als Moderator (auf Effekte der Plakatfrequenz und der Plakatbewertung) lasst sich
kein signifikanter konditionaler indirekter Effekt nachweisen. Zwar findet sich (wie auch in
Abb. 4) ein durch die Bildung moderierter Effekt der Plakatintensitat auf die Plakatbewertung
(Interaktion: b = 0,41, p < 0,05) und der Plakatbewertung auf die Einstellungsédnderung (b =
—0,15, p < 0,05). Jedoch erreicht der konditionale indirekte Effekt der Intensitét auf die Einstel-
lungsénderung — mediiert durch die Plakatbewertung und unter der Bedingung niedrigerer Bil-
dung — nicht die konventionell etablierte Schwelle der statistischen Signifikanz (niedrige Bil-
dung: z = 0,65). Das bedeutet: Die Einstellungsédnderung héngt zwar mit der Plakatbewertung
statistisch signifikant zusammen, die Bewertung ihrerseits kann jedoch nicht erklaren, warum
Menschen mit niedrigerer Bildung eher auf die Plakate ansprechen. Dies msste in Folgestudien
néher beleuchtet werden. Beispielsweise konnte die wahrgenommene Bedrohung gemeinsam
mit weiteren Mediatoren in das Modell aufgenommen werden. Damit lieRe sich genauer klaren,

warum Menschen mit niedrigerer Bildung eher anféllig fiir rechtspopulistische Werbung sind.

Ein Vorteil dieser Studie liegt in der Arbeit mit einer nicht-studentischen Stichprobe, was die
gewonnenen Erkenntnisse nicht auf Aussagen Uber ein hochgebildetes Sample reduziert. Das
verwendete Stimulusmaterial orientierte sich dabei eng an tatsachlichen Kampagnen der
Schweizerischen Volkspartei, weist aber zugleich Parallelen zu &hnlichen Sujets auf, die im
Laufe der vergangenen Jahre in ganz Europa zum Einsatz kamen. Somit liegen realistische Dar-
stellungen vor, die flachendeckend beworben bzw. plakatiert wurden. Entsprechend ist anzu-
nehmen, dass die langerfristige Konfrontation mit vergleichbaren Motiven im Verlauf eines
Wahlkampfes starken Einfluss auf Wahlentscheidungen nimmt. Dennoch muss an dieser Stelle
dem besonderen Kontext der Schweizer Asyl- und Auslanderpolitik Rechnung getragen wer-
den, der sich nicht ohne weiteres auf andere europaische L&nder Ubertragen lasst (vgl. Schemer

98



2009). Eine komparative Replikation halten wir deshalb fur wichtig, um die Konsistenz der

nachgewiesenen Effekte einer Prifung zu unterziehen.

Schliel3lich wurde die Rezeption der Plakate in einem Setting umgesetzt, in dem die Probanden
innerhalb einer Online-Tageszeitung beildufig mit den Sujets konfrontiert und ihnen nicht fron-
tal ausgesetzt waren, um so eine maéglichst nattrliche Wahrnehmung zu erlauben. Damit einher
geht jedoch auch eine Einschrankung dieser Studie. Obwohl starke Einfllisse auf die Einstel-
lungen der Befragten nachweisbar waren, kann die Frage nach mdglichen langfristigen Wir-
kungen mit dem hier durchgefihrten Experimentaldesign nicht ausreichend beantwortet werden
und bleibt folglich eine Aufgabe fiir Folgestudien. Darlber hinaus wurden die beschriebenen
Effekte zu groRen Teilen im Zusammenhang mit politischen Plakaten betrachtet, getestet wurde
jedoch der Einfluss von Anzeigenwerbung im Kontext einer Online-Zeitung. Dies hangt damit
zusammen, dass die Wirkung von Plakaten im 6ffentlichen Raum nur schwer extern valide
gepruft werden kann. Zwar weisen Anzeigen- und Plakatwerbungen in der Regel kongruente
Inhalte auf, und wahrend des Lesens einer Anzeige in einer Online-Zeitung mussen Selektions-
entscheidungen getroffen werden, die denen wahrend der beildaufigen Konfrontation mit Plaka-
ten auf der StraBe ahneln. Dennoch ist es méglich, dass die Rezeption groRflachiger Plakatsu-
jets, die einzeln und unabh&ngig von redaktionellen Inhalten unmittelbar betrachtet werden, die
hier beschriebenen Effekte noch verstarkt, in jedem Fall jedoch andere Wirkungen hervorrufen
kann. Aus unserer Sicht ware eine entsprechende Replikation der Befunde deshalb wiinschens-
wert, beispielsweise mit Hilfe von Blickaufzeichnungs-Messungen (vgl. Geise 2011) bzw. der

frontalen Prasentation einzelner Plakatmotive (vgl. Arendt et al. 2013).

Schliel3lich muss die Operationalisierung der zentralen Moderator-Variable kritisch hinterfragt
werden. Zum einen testeten wir das Bildungsniveau lediglich in zwei Gruppen, was keine dif-
ferenzierteren Aussagen Uber einzelne Schichten ermdglicht. Zum zweiten testeten wir die for-
male Bildung der Befragten, nicht aber ihr politisches Wissen. In der politischen Kommunika-
tionsforschung kommen in &hnlichen Untersuchungen sehr verschiedene Konstrukte zum Ein-
satz, um Bildung bzw. (politisches) Wissen oder VVorwissen zu operationalisieren (vgl. Delli
Carpini und Keeter 1993, 1996; Emler und Frazer 1999; Miller 2011; Price 1999; Young 2004;
Westle 2009; Zaller 1992). Dabei wird zwischen themenspezifischem oder themenunspezifi-
schem Wissen differenziert. Formale Bildung kann vor allem als Korrelat des themenunspezi-
fischen Wissens betrachtet werden. Bei konkreten politischen Themen ist die formale Bildung
daher trotz der zahlreichen Belege in der Forschungsliteratur ein verhaltnismaliig konservativer
Indikator fir die hier getesteten Moderationseffekte. Da wir einen starken Moderationseffekt
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der formalen Bildung nachweisen konnten, gehen wir davon aus, dass sich dieser bei einer the-
menspezifischen Wissens-Operationalisierung noch erhoht. Aus Sicht der Realistic-Threat-
Theorie (Pettigrew et al. 1997; Stephan et al. 1998; Stephan und Stephan 2000) ist die formale
Bildung sogar besser geeignet, die hier angenommenen Mechanismen zu testen, da sie stérker
als themenspezifisches Wissen die wahrgenommene Bedrohung durch Ausléander erklaren
kann: Es ist anzunehmen, dass themenspezifisches Wissen im Gegensatz zu formaler Bildung
weniger mit einer wahrgenommenen Bedrohung des Ressourcenverlustes zusammenhéangt, die
deutlich mit dem sozio6konomischen Status korreliert. Mit anderen Worten: Themenspezifi-
sches Wissen kann nicht erkl&ren, ob sich eine Person durch Ausléander bedroht fuhlt, formale
Bildung hingegen schon. Auch zeigen weiterfiihrende Analysen, dass beispielsweise die sub-
jektive Themenwichtigkeit — als Korrelat des themenspezifischen Wissens — weder vergleich-
bare Effekte wie die formale Bildung hervorrufen kann, noch kann sie als zusatzliche Kovariate

den Effekt der Bildung vermindern.

In diesem Zusammenhang ist weiterhin einschréankend festzuhalten, dass ein méglicher Einfluss
des Kontaktes zwischen Befragten und ausléandischen Mitblrgern bzw. Migranten nicht erho-
ben wurde und somit keine Aussagen Uber den Effekt sozialer Bindungen, z.B. im Bekannten-
kreis oder der Nachbarschaft, auf Einstellungsverédnderungen maoglich sind (Kontakthypothese,
vgl. Allport 1954). Auf Grund der Anlage der Studie in Form eines experimentellen Designs ist
gleichwohl anzunehmen, dass sich diese Variable zuféllig auf alle Gruppen verteilt hatte; sys-
tematische Verzerrungen in dieser Richtung sind deshalb nicht zu erwarten. Dariiber hinaus
herrscht in der Literatur Uneinigkeit tber die Evidenz der Kontakthypothese in Bezug auf aus-
landerfeindliche Einstellungen. Zwar belegen einige Analysen eine Verbindung zwischen Kon-
takt und der Reduzierung von Vorurteilen und Diskriminierung (vgl. Weins 2009), andere je-
doch stellen die Richtung des Zusammenhangs zwischen wachsenden und/oder fallenden Zu-
wanderungszahlen und rechtspopulistischem Parteienerfolg grundsatzlich in Frage (vgl. Eat-
well 2000). Zukinftige Studien sollten Haufigkeit und Intensitat des Kontaktes zu Migranten

jedoch in jedem Fall beriicksichtigen.

Trotz dieser Einschrankungen stellt die vorliegende Studie aus unserer Sicht einen wichtigen
Beitrag zur aktuellen Debatte um den Erfolg und die Einflisse rechtspopulistischer politischer
Parteien in Europa dar. Das bestehende Forschungsdesiderat sollte in Angriff genommen wer-
den, um genaue Erkenntnisse ber die Mechanismen der politischen Persuasion im Kontext

ahnlicher Parteienwerbung zu gewinnen. Gleichzeitig bleiben die hier berichteten Ergebnisse
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nicht ohne Implikationen fur das Verstandnis von Wahlentscheidungen und die Bedeutung po-
pulistischer Wahlkampfstrategien fur die moderne Demokratie. Sie sollten deshalb Eingang
finden in aktuelle Diskussionen tber mogliche Gefahren des europdischen Rechtspopulismus

und dessen etwaige Konsequenzen.
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Uberleitung

Die erste experimentelle Studie dieser Dissertation zu den Effekten rechtspopulistischer Wer-
beplakate auf auslanderfeindliche Einstellungen hat verdeutlicht, wie wichtig es ist, Moderator-
Variablen im Wirkungsprozess zu berlcksichtigen. Nicht alle Personen reagieren im gleichen
Male auf die Werbebotschaften, und die formale Bildung der Betrachter spielt eine zentrale
Rolle. Insbesondere der Einsatz vornehmlich studentischer Stichproben in der kommunikati-
onswissenschaftlichen Forschung kann hier dazu fuhren, dass relevante Effekte auf Einstel-
lungsveranderungen unterschatzt werden, was Uber ein Problem externer Validitat hinausgeht
(vgl. Kapitel 6.2).

Es wurde versucht zu erldutern, aus welchem Grund sich niedriger gebildete Personen stérker
von negativ emotionalisierenden und stereotypisierenden Motiven in ihrer Einstellung beein-
flussen lassen. Die maglichen Erklarungen bauen dabei zum Teil aufeinander auf (Affektheu-
ristiken und/oder Kampagnenbewertung sowie die geringere Fahigkeit bzw. Motivation zur In-
formationsverarbeitung); dennoch konnte keine finale Begriindung fir den gefundenen Bil-
dungseffekt abgeleitet werden. Anzunehmen ist, dass hier von einer komplexeren Interaktion
unterschiedlicher Moderatoren und Mediatoren ausgegangen werden kann; der Test eines ent-
sprechenden Modells erreichte in der vorliegenden Studie jedoch keine statistische Signifikanz.
An dieser Stelle sind detailliertere Messungen notwendig. In Folgestudien hat sich — im Sinne
der Realistic-Threat-Theory (vgl. bspw. Stephan & Stephan, 2000) — zudem die Unterscheidung
von 6konomischen und symbolischen Bedrohungsreizen als sinnvoll erwiesen (Schmuck &
Matthes, 2014), insofern als niedriger gebildete Personen (in diesem Fall Jugendliche) Zuwan-
derer als Konkurrenz um knappe Ressourcen wie Arbeitsplatze wahrnehmen. Symbolische
Reize hingegen, die eine eher unbestimmte und diffuse Bedrohung der Heimat und Kultur des
eigenen Landes propagieren, wirken vor allem bei jiingeren Personen unabhéangig vom forma-
len Bildungslevel. Die in dieser Studie verwendeten Stimuli der Schweizer SVP kdnnen eben-
falls dem Bereich der symbolischen Bedrohung zugeordnet werden; dennoch zeigte sich ein
Effekt in Abhéngigkeit der formalen Bildung.

Auf der Ebene exklusionistischer Kampagnenstrategien der populistischen Rechten wurden
hier zunédchst die Effekte einer expliziten, gegen Auslander gerichteten Argumentation auf offen
gedulerte Einstellungsveranderungen (post-minus-prae Design) getestet. Explizite Einstellun-
gen stellen jedoch nur einen Bereich mdglicher Wirkungen der Plakatkommunikation dar. Ins-
besondere im Fall auslanderkritischer AuRerungen bewegt sich die empirische Sozialforschung
in einem Rahmen, in dem Effekte sozialer Erwiinschtheit das Antwortverhalten der Befragten
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beeinflussen kénnen: Personen sind eventuell Migranten oder Angehérigen ethnischer und/oder
religioser Minderheiten gegeniiber negativ eingestellt, méchten diese Tendenz jedoch nicht of-
fen zugeben, da sie heutzutage nicht (mehr) als sozial akzeptabel gilt (vgl. Dovidio et al., 1996).
In der Folge wird das erste, mitunter negative ,Bauchgefihl‘ in diesem Zusammenhang unter-
driickt, und Befragte korrigieren ihr Antwortverhalten, um sich selbst und anderen gegentber
in einem positiveren (d.h. unvoreingenommeneren, liberaleren) Licht dazustehen. Wird eine
solche Korrektur vorgenommen, so sind direkte Abfragen nicht mehr in der Lage, auslander-
kritische Einstellungen korrekt zu erfassen. In der Folge wird das xenophobe Potenzial in Stu-
dien haufig unterschatzt. Mehr noch: Der in der vorangegangenen Studie demonstrierte Bil-
dungseffekt konnte ein Artefakt darstellen, da hoher gebildete Personen sich der vorherrschen-
den sozialen und kulturellen Normen eher bewusst sind als Individuen mit einer niedrigeren
formalen Bildung und den Wunsch haben, sich ihnen entsprechend anzupassen (vgl. Jackman,
1978). Der aktuelle Forschungsstand weist zwar darauf hin, dass Personen mit einem hoheren
Bildungsabschluss tatsachlich weniger Vorurteile gegentiber Menschen anderer Ethnien und
Hautfarbe haben (vgl. bspw. Ostapczuk, Musch, & Moshaben, 2009; Wagner & Zick, 1995),
es sich also in diesem Kontext nicht um ein Ergebnis handelt, das (ausschlielich) durch den
starker hervortretenden Effekt sozialer Erwinschtheit zu Stande kommt. Dennoch kann ange-
nommen werden, dass explizite Einstellungsmessungen die Bandbreite und Starke moglicher
Wirkungen insgesamt nicht vollstandig erfassen kénnen (bzw. diese unterschétzen), solange

Individuen die Mdglichkeit zur Korrektur ihrer spontanen negativen Assoziationen haben.

Zusétzliche Erklarungskraft konnen deshalb Verfahren zur Messung impliziter Einstellungs-
komponenten oder Stereotype mit sich bringen (fiir einen Uberblick vgl. Arendt, 2013a; Arendt,
Marquart, & Matthes, 2014; Goodall, 2011; Hefner, 2013; Hefner, Rothmund, Klimmt, & Goll-
witzer, 2011). Die nachfolgende Studie bedient sich eines solchen Verfahrens, des Impliziten
Assoziationstests (IAT; vgl. Greenwald, McGhee, & Schwarz, 1998), um festzustellen, inwie-
fern rechtspopulistische und negativ-stereotypisierende Plakate neben offen gedul3erten Ein-
stellungen auch spontane Assoziationen der Betrachter gegenlber Auslandern beeinflussen
konnen. Diesen und &hnlichen Verfahren liegt die theoretische Annahme zugrunde, dass die
Verbindung zwischen unterschiedlichen Konzepten oder Begriffen im Gehirn einer Person
durch wiederholte simultane Aktivierung gestarkt wird. In der Folge steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass die Anregung nur eines Konzeptes ausreicht, um die damit verknipften Konstrukte
ebenfalls zu aktivieren. Diese Aktivierung erfolgt vergleichsweise spontan, das heif3t ohne dass

Personen ausfiihrlich dartiber nachdenken. Die Stérke der automatischen Assoziation zwischen
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beiden Konzepten gilt als implizite Kognition (vgl. Arendt, 2013a). Im Gegensatz dazu lassen
explizite Kognitionen eine Kontrolle durch das Individuum zu, insofern als die spontanen, au-
tomatischen Assoziationen hinterfragt und daraufhin tberpruft werden kénnen, ob man sie of-
fen duBern sollte. Messen lassen sich implizite Kognitionen vor allem durch Tests, die Proban-
den unter Zeitdruck durchfiihren missen, so dass das korrigierende Nachdenken unterdriickt
werden kann. Personen stehen dann nicht die notwendigen kognitiven Ressourcen zur Verfi-
gung, um ihr urspringliches ,Bauchgefihl®, also die simultane Aktivierung der unterschiedli-
chen Konzepte, auf seine Validitat hin zu Uberprifen. Inwiefern die zusatzliche Erhebung im-
pliziter Kognitionen im Kontext rechtspopulistischer Werbeplakate zu einem besseren Ver-
standnis ihrer Wirkungen beitragen kann zeigt der nachfolgende Beitrag dieser Dissertation. Er
befasst sich mit exklusionistischen Strategien und einer expliziten Argumentation, greift aber

zusatzlich zu expliziten auch implizite Einstellungen als abhangige Variable auf.
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We investigated the effects of antiforeigner political advertisements on implicit and explicit
stereotypes. While stereotypical associations may become automatically activated (implicit ste-
reotypes), individuals can reject these thoughts and decide not to use them for an overtly ex-
pressed judgment (explicit stereotypes). We hypothesized that even if citizens negated stereo-
typical content, advertisements might still affect implicit stereotypes. This hypothesis was
tested using an experiment where participants (N = 186) were exposed to zero, two, four, or six
stereotypical advertisements. The results showed that stereotypical advertisements did not in-
fluence explicit stereotypes but did influence implicit stereotypes, even in critical recipients

who negated the stereotypical content.
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1. Introduction

In 2012, the posting of a political ad by the right-wing populist Austrian Freedom Party (FPO)
led to cries of public outrage and protests in the media. The poster, accusing Moroccans of
being criminals, called for their expulsion from Austria and stated that “patriotism” was to be
favored over “Moroccan thieves”. Other right-wing populist parties throughout Europe employ
similar accusations or calls for action against minorities in their campaigns. Examples include,
but are not limited to, the Swiss People’s Party (with slogans such as “Maria instead of Sharia”)
and the German NPD (“Get home well!”” accompanied by a photo of Muslim women walking

down a street).

The present study investigated the effects of exposure to the mediated “criminal foreigner” ste-
reotype in right-wing populist political advertising. Until now, the measurements implemented
have mostly relied on overtly expressed (i.e., explicit) judgments. For example, citizens may be
asked whether they perceive foreigners as dangerous, aggressive, or criminal (explicit stereo-
type; e.g., Dixon, 2007). But stereotypical associations may become automatically activated in
memory, irrespective of whether a person considers them to be accurate (e.g., “criminal” when
thinking about “foreigners”). These automatically activated stereotypical associations are called
implicit stereotypes and point to the strength of the automatic associations between a social
group and attributes in memory (Greenwald et al., 2002). It is important to note that even if
stereotypical associations are activated automatically, individuals can reject these thoughts and
decide not to use them in forming an overtly expressed judgment (Devine, 1989). Therefore, if
measurements in media effects studies remain restricted to explicit stereotypes, scholars will
only detect a subset of possible negative responses. The effects of right-wing populist adver-

tisements likely go beyond such overt effects.

Moreover, previous research has shown that implicit as well as explicit measures predict social
behavior. For example, while overtly expressed judgments predict voting, implicit preferences
provide added predictive value (for a review, see Glaser & Finn, 2013). This underlines the
importance of considering both implicit and explicit stereotypes in political communication

research (see Hefner, Rothmund, Klimmt, & Gollwitzer, 2011).

In this study, we investigated whether exposure to stereotypical posters of right-wing populist
parties, pairing “foreigners” with the “criminal” attribute, would prime the automatic associa-

tion between both concepts in memory. Most importantly, we studied whether such implicit
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media stereotyping effects could be documented irrespective of whether effects on explicit ste-
reotypes existed, showing that implicit effects were observable even if individuals negated the

stereotypical content during exposure.

The present research is relevant to three research areas: First, this study investigated right-wing
populist political advertising effects on implicit stereotypes for the first time, expanding previ-
ous research by using implicit cognition in the context of political advertising. Second, this
study enriches implicit cognition research by studying the effects of stimuli adopted from real-
world advertisements. This is important because the majority of basic implicit cognition re-
search has used highly artificial stimuli. Third, due to the possibly damaging consequences of
mediated stereotypes for democracy, this study’s results will inform politicians, critical citizens,

and media practitioners about possible effects of stereotypical political advertisements.

2. Mediated Stereotypes in Political Advertisements and Their Effects

In conveying political information to the electorate, parties’ posters are very important, espe-
cially in Europe (Kaid, 2012; Seidman, 2008). Given their high visibility in public spaces, it is
difficult for the average citizen to avoid them; yet, their omnipresent prominence has to compete
with short spans of attention: While up to approximately 85% of the population is reached by
political posters, only a few seconds are allocated to their reception (Lessinger, Moke, & Holtz-
Bacha, 2003). Due to this short time span, posters focus on short slogans, simple language, and

emotive pictures.
2.1. Right-Wing Populism and Advertising

Right-wing populist parties make special use of these characteristics in applying emotive lan-
guage and images to get their message across (e.g., Betz, 2013). During recent decades, they
have grown to become relevant electoral forces in several European countries (Bos, 2012;
Rydgren, 2005). Although researchers do not always agree on what exactly defines right-wing
populist parties, they do concede that parties like the Austrian FPO, the French Front National,
or the Belgian Vlaams Belang belong to it. “Populism” has often been described as employing
a highly emotional and simplistic discourse that is directed at the “gut feelings” of the people,
or even as a distinct ideology that considers society to be separated into “the pure people” versus
“the corrupt elite” (Mudde, 2004). In addition to that, the right-wing characteristics of these
parties embrace a master frame of ethnonationalist xenophobia (Rydgren, 2005) which fosters

107



anti-immigrant attitudes. Political posters are an important means to propagate this emotional

discourse to the electorate.

In terms of their influence on the public, the utilization of stereotypical accusations in these
posters (e.g., the fear of “over-foreignization” within the home country and accusing immi-
grants of “asylum abuse”; see Ter Wal, 2002) has not gained the attention it deserves. This is
troublesome because right-wing populist posters may threaten the peaceful coexistence of a
country’s inhabitants by nurturing negative stereotypes. More importantly, research has ne-
glected the possible effects of such accusations on implicit stereotypes. For example, findings
by Rieger, Frischlich, and Bente (2013) indicate that extremist propaganda is often rejected by
recipients. The authors noted that this might be due to the perception of social undesirability of
supporting such political positions. This underlines the importance of considering implicit ste-

reotypes when studying the effects of right-wing populist advertising.
2.2. Media Stereotypes

We conceptualize social group stereotypes as cognitive structures that consist of a social group
and assigned attributes (Greenwald et al., 2002); they can be understood as simplified mental
images that help to interpret the huge diversity of the social world. Because individuals within
a society grow up in a shared (mass-mediated) symbolic environment, (cultural) stereotypes are
widely shared. When applied to outgroups, these images are often derogatory. Thus, stereotypes
(cognitive structures) are central aspects of prejudice (negative attitudes) and discrimination
(negative behavior) toward outgroups (Amodio & Devine, 2006; Devine, 1989; Maio, Had-
dock, Watt, & Hewstone, 2008; Rieger et al., 2013).

Media stereotypes are mass-mediated depictions of social groups that are repeatedly paired with
specific attributes (e.g., Brown Givens & Monahan, 2005; Dixon, 2007). Although the mass
media can pair virtually any social group with a specific attribute, research has focused on me-
dia stereotypes consistent with important cultural stereotypes. Research has shown that regular
exposure to media stereotypes may thus contribute to the development (i.e., forming) of stere-
otypical memory traces; once developed, such traces can be re-activated (i.e., primed) by sub-
sequent, albeit brief, exposure (see Dixon, 2006; Kuhne, Schemer, Matthes, & Wirth, 2011).
The latter is the focus of the present research.

The process of stereotyping is separated into two stages (Devine, 1989). First, stereotypical
associations in memory can become automatically activated regardless of whether someone

considers them as accurate. Thus, the activation stage assumes a high degree of inevitability. In
108



contrast, the second stage, stereotype application, represents the use of these associations in
making overt judgments. Although associations are activated automatically, individuals may
decide not to use them for an overtly expressed judgment (also see Gawronski & Bodenhausen,
2006; Greenwald et al., 2002; Strack & Deutsch, 2004). In contrast to that, implicit stereotypes

are somewhat inescapable.
2.3. Implicit Stereotypes

The present study draws upon an implicit social cognition model of media priming (Arendt,
2013a). Implicit stereotypes are conceptualized as the outcomes of associative processes, the
latter being defined as the automatic activation of associations in memory (Amodio & Devine,
2006; Gawronski & Bodenhausen, 2006; Strack & Deutsch, 2004). Therefore, implicit stereo-
types constitute the strength of the automatic association between a group concept (e.g., for-
eigners) and an attribute (e.g., criminal). The strength of this automatic association is under-
stood as the potential for one concept to activate another (Greenwald et al., 2002). Political
advertising can activate these concepts; for example, viewing a poster that accuses foreigners
of being criminals may lead to the activation of both concepts. Activation can spread from
encoded concepts such as specific words or visuals indicating foreigner and crime-related con-
cepts such as thieves or drug dealer to associatively related concepts such as criminal (for a
discussion of spreading activation, see McNamara, 2005). Most importantly, the association
between concepts can be strengthened if both are activated simultaneously (Greenwald et al.,
2002). For example, if the mental concepts foreigner and criminal are activated simultaneously,
the strength of the cognitive association between them will increase. Thus, exposure to stereo-
typical political advertising can prime cognitive associations. When a corresponding social
stimulus is encountered in a situation following exposure to a right-wing populist advertise-
ment, cues activating foreigner (e.g., when encountering a person with an accent) will also
activate criminal with an increased likelihood due to the amplified strength of the automatic

association.

The effect of stereotypical media content on implicit stereotypes is underresearched. As notable
exceptions, studies on community crime alerts (Akalis, Banaji, & Kosslyn, 2008), print news
(Arendt, 2012; Arendt, Marquart, & Matthes, 2013; Marquart, 2013), video games (Burgess,
Dill, Stermer, Burgess, & Brown, 2011), and audiovisual fiction (Brown Givens & Monahan,
2005) have shown that exposure to media stereotypes can affect implicit stereotypes. It is im-
portant to note that some of these studies could only find an effect on implicit stereotypes, but

not on explicit stereotypes (Brown Givens & Monahan, 2005; Burgess et al., 2011). Hence, a
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reliance on explicit stereotypes only may lead to the (wrong) conclusion that stereotypical con-

tent does not have a negative effect.

We argue that a similar implicit-explicit dissociation could be present in the realm of political
advertising. Currently, no studies have investigated the effects of right-wing populist posters
on implicit stereotypes. Based on the studies reviewed above, we expected the reception of
stereotypical political posters to affect implicit stereotypes. Specifically, the pairing of foreign-
ers as criminals should strengthen their automatic association in memory. Although individuals
can decide not to read a specific newspaper, play a video game, read a crime alert, or watch a
movie, it is difficult for citizens to escape exposure to political posters in the public space. Thus,
studying the effects of political posters is very important, as they reach a significant portion of
the public. As this is the first study to investigate the priming effects of right-wing populist

political advertisements on implicit stereotypes, the following primary hypothesis was studied:

Hypothesis 1 (H1): Exposure to stereotypical political posters will prime implicit

stereotypes.

3. Dose-Response Account of Political Communication Effects

We utilized a dose-response account of media effects (Arendt, 2013b). The goal of a dose-
response analysis is to test the effects of different “*doses’’ of the media content (e.g., the num-
ber of stereotypic posters participants were exposed to) on an outcome (e.g., implicit stereo-
types). Using a dose-response account allows for a more realistic estimation of stimuli—effects
relationships. This is especially important in advertising, with its central focus on repetition.
The dose-factor values represent ordered categories with metric scaling. Based on previous re-
search (Arendt, 2013b) and consistent with advertising’s central focus, we conceptualized the

dose as frequency of exposure.

Political posters rely on simple and strongly emotional content (Seidman, 2008) to convey the
intended information quickly and effectively. In fact, right-wing populist parties’ posters con-
sist primarily of pictures and bold, emotional information, creating a very salient media stereo-
type (Betz, 2013). Thus, compared with other media channels such as newspapers, media ste-
reotypes are disseminated very blatantly in these advertisements. Therefore, we expect that even
a small number of ad exposures will show an implicit effect. Nevertheless, Arendt (2012)

showed that media content must have a specific dose to overcome an implicit effect threshold.
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It is important to note that media effects may be nonlinear. Unfortunately, research often ne-
glects the importance of nonlinear phenomena. Although nonlinearity is implicitly mentioned
in some prominent media effects theories, experimental research has generally used designs
with only two or three conditions (e.g., one control and one treatment group). In such investi-
gations, the dose cannot be sufficiently varied. This is problematic when interpreting results, as

we are unable to conclude if different dose levels produce different effects.

Furthermore, given the fact that political parties do not rely on only one poster during a cam-
paign, but try to disseminate their message using different motives (communicating the same
general message, but “packaged” differently), the question emerges about whether the total
number of advertisements citizens are exposed to plays a role in their effect on implicit stereo-
types. According to the implicit social cognition model of media priming (Arendt, 2013a), high
dose levels should produce effect sizes similar to low dose levels. Stated differently, we pre-
dicted that even a low dose of the media stereotype would prime the cognitive association in
memory. However, once primed (i.e., re-activated), higher dose levels may not be able to sub-
stantially increase the strength of the cognitive association any further. Taken together, associ-
ation re-activation is assumed to be binary (i.e., all or none) like the synapses of vertebrates

(see Higgins, Bargh, & Lombardi, 1985, for this allegory)®.

Hypothesis 2 (H2): The effect of political posters on implicit stereotypes is to be expected
even after exposure to a small number of advertisements (i.e., on a low dose level; H2a)
and also emerges with a comparable effect size when exposed to a high number of adver-
tisements (i.e., on a high dose level; H2b).

4. Damping Effect of Negation

Anti-immigrant statements such as the one applied by the Austrian Freedom Party (accusing
Moroccans of being thieves) lead to cries of outrage by the public and media. That is to say that
a significant portion of the society negates the content of these ads: Negation refers to an inter-

nal attempt to negate the new information (e.g., “No! This is not true!”). It is a propositional

® We use the term binary in an alleviated sense. For example, Arendt (2013a) used a sigmoid function

to explain a comparable media effect: Such a function exhibits an increase from small beginnings that

accelerates and — after passing an effect threshold — quickly approaches a top level. Such media effects

are nonlinear — that is, the strength of the effect is not constant across all dose levels (see Eveland, 1997).
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process defined as the validation of automatically activated associations (Gawronski & Boden-
hausen, 2006): For example, an automatic association between the concepts foreigners and
criminal might be transformed into the proposition: Foreigner [sic!] are criminal. These prop-
ositions are then assessed for their validity. Negation describes a process of reversing the truth

value of this proposition: Foreigners are not criminals (also see Strack & Deutsch, 2004).

Taken together, individuals can easily adjust overtly expressed, explicit stereotypes when at-
tributing low validity to the encoded information. But does the same happen with implicit media
effects? The answer is not straightforward, and time is an important variable. On the one hand,
associations get automatically activated in a subsequent situation (e.g., after poster exposure)
when encountering a social object (e.g., a person with a foreign accent). As research indicates,
such automatic activation is somewhat inescapable (Devine, 1989). On the other hand, research
has shown that negation at the moment of encoding (and not in a subsequent situation) may
reduce a treatment’s impact on an implicit measure (Peters & Gawronski, 2011): Validity in-
formation can be memorized at the time of encoding. When the associations, activated by ex-
ternal stimuli, are immediately qualified by validity information, a treatment’s impact on im-
plicit cognition is reduced. Additionally, analyses have revealed that the effect of validity in-
formation was reduced when it was presented after a substantial delay. The authors argued that
longer delays may allow consolidation of the initially formed associations. Taken together, pre-
vious research indicates that it is necessary to negate environmental input stimuli during the
moment of encoding. In the context of media stereotype research, this has been called the damp-

ing effect of negation (Arendt, 2013a).

It is important to note that time, intention, and cognitive capacity are essential for negation of
mass-mediated content (Strack & Deutsch, 2004). If a stereotype is repeated several times (e.g.,
on posters during an election campaign), individuals have to negate each stereotypical depiction
during encoding in order to substantially reduce the poster’s implicit effect. Although they may
negate a few stereotypical depictions, it is unlikely that individuals will do so on each occasion,
as they might simply not have the motivation to do so (Arendt, 2013a). This is the case with
political posters, which are often encountered incidentally without a deliberate intention to re-
flect on their content. We therefore tested if negation partially mediated the effect of political
advertisements on implicit stereotypes, dampening the implicit media effect. This was articu-

lated in the third hypothesis:

Hypothesis 3 (H3): Negation will dampen the effect of stereotypical political posters on

implicit stereotypes.
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5. Explicit Stereotypes

As discussed earlier, although the “criminal” attribute may be automatically activated when
thinking about “foreigners”, individuals can choose not to overtly express it (e.g., due to the
goal of acting unprejudiced). Indeed, Valentino, Hutchings, and White (2002) established the
effectiveness of priming racial cues in political advertisements. They found that the salience of
priming in campaign messages reduces the effect, leading recipients to suppress their negative
thoughts. This suggests that viewers who are aware of the anti-immigrant attack in the adver-

tisement may refrain from overtly expressing a negative stereotypical judgment.

While the stereotypes in general media are subtle (e.g. newspaper articles where individuals
have to read the whole article to encode the biased content), right-wing populist political ad-
vertisements portray the stereotypical information in short slogans using straightforward lan-
guage and emotional pictures (Betz, 2013). These stereotypes are more obtrusive compared
with other media channels, allowing individuals to recognize the biased information more easily
and possibly increasing the likelihood of a correction process. Indeed, correction theories, such
as the flexible correction model (Wegener & Petty, 1997), assume that if individuals perceive
themselves to be influenced, they will attempt to correct for this presumed impact. A correction
process can produce three possible findings: (1) no effect (i.e., the correction process correctly
“partials out” the new stereotypic information), (2) effect (i.e., the correction process does not
work), or (3) boomerang effect (i.e., the correction process works very well — even too well -
which leads to an overcorrection). Because prior theoretical knowledge did not allow for the
formulation of a hypothesis, we decided to phrase this as a research question:

Research Question 1 (RQ1): Do political posters of right-wing populist parties influence
explicit stereotypes?

Despite the fact that individuals may control their automatically activated thoughts (Devine,
1989), research shows that there is a correlation between implicit and explicit stereotypes (Hof-
mann, Gawronski, Gschwendner, Le, & Schmitt, 2005). Theory assumes that explicit judg-
ments are built on the strength of the automatic association between relevant concepts in
memory, even in socially sensitive areas like stereotyping (Gawronski & Bodenhausen, 2006).
These correlations are typically low (r = 0.17, in Hofmann et al., 2005). Although not central
to our research focus, we included a further hypothesis:
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Hypothesis 4 (H4): Implicit stereotypes will predict explicit stereotypes.’

6. Method

We utilized an experimental design with one manipulated factor (dose level). Participants were
randomly allocated to one of four experimental groups (exposure to none, two, four, or six
stereotypical political poster advertisements). Implicit and explicit stereotypes were measured
immediately after exposure. Finally, participants answered a computer-administered survey.

6.1. Participants

A total of 186 students (79.1% female) of an Austrian university enrolled in an introductory
course on communication research participated in the study. Participants’ age ranged from 21
to 50 (M = 25.41, SD = 4.78). Most participants indicated their nationality as Austrian (67.7%),
followed by German (17.7%), and other (9.7%). Some participants did not answer this question
(4.9%). The sample had a rather left political orientation (M = 3.10, SD = 1.07; 7-point scale, 1
= extremely left, to 7 = extremely right), and all participants were fluent in German. They re-

ceived extra course credit for participation.
6.2.Experimental Manipulation

Participants viewed a total of 12 political advertisements in a controlled laboratory experiment.
They were allocated to one of four conditions utilizing a dose-response account of media effects
where different dose levels of the stereotypical content were used (Arendt, 2013b). In the con-
trol condition (n = 44), participants saw no stereotypical advertisements and 12 political control
advertisements unrelated to the dependent variables. In the low-dose treatment group (n = 51),
participants viewed two stereotypical posters and 10 control posters. The moderate-dose treat-
ment group (n = 45) received four stereotypical posters and eight control posters; the high-dose

treatment group (n = 46) had the strongest dose with six political posters and six control posters.

"It is important to note that neither implicit nor explicit stereotypes can be considered as concepts de-
scribing the “true self”: Response biases affecting explicit self-reported data, such as social desirability
or self-presentation, lead to the idea that implicit stereotypes may reveal a person’s “true” thoughts. This
implies that the “true self” is revealed when intentional control over one’s overtly expressed thoughts
fails. However, one can also follow the interpretation that the “true self” is reflected in what a person
consciously intends to say. The latter builds more upon a deliberate, enlightened human being. Thus,
the question of how the stereotype concept defines the “true self” is contingent on the subjectively pre-
ferred interpretation. We strongly recommend avoiding references to a “true self” when investigating
media effects on implicit and explicit cognition because this is a matter of ideology rather than empirical
observation (see Gawronski, 2009, for a similar argumentation).
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The stereotypical stimuli were constructed from original posters published by the Swiss right-
wing populist party SVP. All of these consisted of four elements: (a) one photograph of a male
criminal, (b) a censor bar containing one written attribute (fraudster, drug dealer, burglar, mur-
derer, rapist, or panderer) and a typical non-Austrian name, (c) a general slogan (“Drop criminal
foreigners™), and (d) a logo of the Austrian right-wing populist party FPO (see Figure A1 for
examples). The use of these advertisements allowed for internal (manipulation of the media
stereotype dose levels) and external (reference to existing advertisements) validity at the same

time.
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Figure Al: Left: Original poster used by the Swiss SVP. Middle and Right: Examples

of manipulated FPO posters used in the present study (censor bands: “Ivan S., rapist”

and “Tibuk A., drug dealer,” respectively; remaining text: “Put an end to criminal for-

eigners”).
We tried to keep the dosage of the stereotypical content constant across all posters by depicting
one male offender of approximately the same dimensions and a variable but similarly vivid
criminal act. Additionally, the specific posters were randomly assigned. As a result of this ran-
domization, some differences were eliminated in the stimuli, which otherwise could be prob-
lematic for a metric interpretation of the experimental condition variable (i.e., unequal differ-
ences between the dose values; see the section “Dose-Response Account of Political Commu-
nication Effects”, above). Thus it was possible to conclude that the moderate-dose condition

was twice as strong compared with the low-dose condition®.

8 It must be noted that only the treatment posters were FPO advertisements. This decision was made
based on previous research where it was found that mentioning an associatively related target concept
(but not the stereotypical attribute itself) can still prime stereotypes (Dixon, 2006). By utilizing non-
FPO control posters, we avoided problems regarding the interpretation of our findings.
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6.3.Measures

Implicit Stereotype

The strength of the automatic association between foreigners and criminal in memory was
measured using the computer-administered Implicit Association Test (IAT; Greenwald,
McGhee, & Schwartz, 1998). We used the standard seven-block procedure as described by
Greenwald and colleagues (1998) with a total of 128 combined block trials (first block: 48
trials; second block: 80 trials). Participants had to classify words appearing in the middle of the
screen (Mohamed, Achmed, Dejan, Ercan; Michael, Patrick, Stefan, Thomas; steal, kill, rape,
murder; run, jump, play, love) into four categories (foreigner, Austrian, criminal, permitted).
The stimuli had been used in previous studies and were thus pretested. Two of those categories
were concepts (foreigner, Austrian), the other two were attributes (criminal, permitted). Cate-
gorization should be faster when the pairing of a concept with an attribute reflects a stronger
association in memory. A validated scoring algorithm — the D-score which incorporates data
from all combined blocks, calibrates the metric by each respondent’s latency variability, and
involves no adjustment beyond the preliminary deletion of latencies over 10 s (i.e., “built-in”
error penalty), as described by Greenwald, Nosek, and Banaji (2003) — was used, with higher
values indicating a stronger automatic association between foreigners and criminal (M = 0.63,
SD =0.34).

Explicit Stereotypes

We asked participants to estimate the prevalence of criminal foreigners among both suspected
(Item 1) and convicted (Item 2) offenders. Participants indicated their answers on a 10-point
scale ranging from 1 (0-9%) to 10 (90-100%). The measure was calculated as the mean of both
indicators (M = 4.07, SD = 1.74, a = .84). Participants typically do not know the exact percent-
ages, and these judgments are made under uncertainty. According to Tversky and Kahneman
(1973), humans rely “on the ease with which instances or associations . . . [can] be brought to
mind” (p. 208) when answering such questions. Such frequency judgments have been success-
fully used by previous media stereotype priming research (e.g., Arendt, 2012; Dixon, 2007). It
IS important to note that people can correct for presumed media influences simply by choosing
a lower percentage answer option (Wegener & Petty, 1997).
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Negation

Participants were asked about their agreement with four statements measuring the negation of
stereotypical content on a scale ranging from 1 (I totally disagree) to 5 (I totally agree). This
scale (M =4.14, SD =0.88, a.=.88) includes items constructed according to Peters and Gawron-
ski (2011); for example, “Each time a criminal was described on a FPO poster, | thought ‘NO!”,
this description is too stereotypical and prejudiced”. Data collection for negation took place

after implicit and explicit stereotypes were measured.
6.4. Procedure

Participants were welcomed in a waiting room in groups of up to eight. The experimenter took
them to another room where each participant sat down in front of a computer in individual
research cubicles. They first saw a total of 12 political posters in random order for 10 s each.
After exposure, participants took the IAT and answered a computer-administered survey before

being debriefed and dismissed.
6.5. Data Analysis

By using a dose-response account of media effects (Arendt, 2013b), the dose-factor values rep-
resented ordered categories with metric scaling. The goal of a dose-response analysis is to re-
veal a functional relationship between the doses (i.e., the number of stereotypic posters partic-
ipants were exposed to) and its elicited responses (i.e., on implicit stereotypes). Nonlinear re-
gression analysis can be used to estimate the parameters of these curves. It is important to note
that linear regression or ANOVA is not able to reveal nonlinear relationships in the way non-

linear regression can.

7. Results
7.1. Implicit Stereotypes

We hypothesized that exposure to stereotypical posters would influence implicit stereotypes
(H1), that this effect would emerge even after exposure to a small number of advertisements
(i.e., on a low dose level; H2a), and that a similar effect size would emerge when exposed to a
high number of advertisements (i.e., on a high dose level; H2b). Interestingly, all treatment
groups showed stronger implicit stereotypes compared with the control condition: The low-
dose (M = 0.67, SD = 0.32), t(93) = 2.37, p = .01, moderate-dose (M = 0.66, SD = 0.37), t(87)
= 2.07, p = .04, and high-dose treatment groups (M = 0.65, SD = 0.37), t(88) = 1.82, p = .02,
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differed significantly from the control group (M = 0.52, SD = 0.30). This supported H1. More
importantly, the data appeared in the form of a monotonic function — that is, a quick onset of
the effect which remained at approximately the same level. We used a mathematical model with
a threshold because if we had utilized a dose level weaker than the low-dose condition in this
study, it is very likely that we would have been able to document an effect threshold (Arendt,
2012). The presence of an implicit effect threshold indicates the absence of an effect under a
very low dose level. After exceeding this threshold, the effect will emerge. Therefore, we fitted
a three parameter dose-response curve (a sigmoid function utilizing the standard Hill slope) to
the data points, R = .17, R? = .03, F(1, 176) = 4.90, p = .03:

0.67-0.52 (1)°
1 +101.36—Dose :

Implicit Stereotype = 0.52 +

The curve is shown in Figure 1. The 0.52 value describes the bottom (i.e., baseline of the control
condition), whereas the 0.67 value describes the top of the curve; both are in units of implicit
stereotypes. Interestingly, even a low dose produced an implicit effect at a rather strong level.
The value of 1.36 points to the dose level that gave a response on the implicit measure half way
between the bottom and the top. Thus, political poster exposure increased the implicit stereo-
type by approximately 0.15 units, which is relatively independent of whether someone viewed
two, four, or six advertisements. Given the fact that the absolute values of the implicit stereotype
measure can be interpreted in terms of the criteria for small (= 0.2), medium (= 0.5), and large
effects (= 0.8) similar to the interpretation of Cohen’s d (Greenwald et al., 2003), stereotypical
advertisements increased the already present moderate implicit bias (control = 0.52) into a com-
parably larger bias (estimated top of the advertising effect = 0.67). Taken together, H2a and
H2b were supported.

® We used Prism 6 (GraphPad Software Inc.) for nonlinear regression analysis. Unfortunately, this soft-
ware does not calculate a significance test. Therefore, we calculated multiple Rs by regressing the em-
pirically observed values on the estimated values. A significant p value indicated that the mathematical
model significantly predicted the observed values.
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Figure 1: Dose-dependent effects of exposure to stereotypic political posters on implicit
stereotypes. The data points represent the means, with error bars indicating the standard
error. The bold curve represents the fitted function from nonlinear regression analyses.
The 95% confidence band (dotted curves) encloses the area that we can be 95% sure that
it contains the curve. Note, that the confidence band at the dose values of all treatment
conditions does not include the mean of the control group. Dose = absolute amount of
stereotypic political poster depicting criminal foreigners; implicit stereotype = strength
of the automatic association between foreigners and criminal in memory.

7.2.Damping Effect of Negation

The third hypothesis predicted that negation would dampen the implicit poster effect. We used
path analysis to test this hypothesis. In the first step, the experimental condition variable was
dummy-coded, resulting in three dummies. The control condition was set as the reference
group. Thus, each dummy (low, moderate, and high) represents the effect of the respective dose
condition compared with the control condition. Second, we modeled negation as a mediator of
advertisements’ effect on implicit stereotypes. The path model (df = 0; also including explicit
stereotypes, which we will discuss below) is illustrated in Figure 2A (standardized estimates

used).

It was assumed that stereotypical content activates negation, which in turn dampens implicit
stereotypes. We found supporting evidence by looking at the unstandardized coefficients. All
three dose conditions produced effects on negation, Coeffiow dose = 0.579, SE = 0.180, p < .01;
Coeffmoderate dose = 0.533, SE = 0.185, p <.01; Coeffhighdose = 0.328, SE = 0.185, p =.08. Negation
significantly reduced implicit stereotypes, Coeff =-0.061, SE = 0.030, p =.04. To formally test

the damping effect of negation, we looked at the indirect effects. The indirect effect of the low
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dose condition, Coeff =-0.035, 95% CI [-0.079, -0.008], as well as the moderate dose condition,
Coeff = -0.033, 95% CI [-0.072, -0.007], achieved significance using bootstrapping (bias cor-
rected, 2,000 samples). Although the indirect effect of the high-dose condition pointed in the
right direction, Coeff = -0.020, 95% CI [-0.057, 0.001], the confidence interval (slightly) in-

cluded zero®.

Negation N

Low Dose

Implicit Stereo-

Moderate Dose

High Dose Explicit Stereo-
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H o — Direct Effect
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Figure 2: Damping effect of negation. The path model with standardized coefficients
(A): Negation mediated the effect of political posters on implicit stereotypes. All bold
paths p < .05, except the path from “high dose” to “negation” (p = .075). The unstand-
ardized coefficients from the path model (B): The area between the direct effect and the
total effect curves indicates the damping effect of negation (see text).

The damping effect of negation was quite small compared with the treatment’s direct effect.
This is illustrated in Figure 2B. We used the unstandardized coefficients from the path model

to illustrate the damping effect. The area between the direct and total effect curves indicates the

10 We ran the same path model and additionally controlled for political orientation. This was done be-
cause we speculated that this factor may influence the negation process. Indeed, political orientation
predicted negation, Coeff = -0.346, SE = 0.054, p < .01, meaning that the more right, the less negation.
Political ideology did not predict implicit or explicit stereotypes. None of the other path coefficients
reported throughout the manuscript substantially changed when controlling for political orientation. This
additional analysis can be obtained upon request.
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damping effect of negation, which slightly decreased with increasing dose levels although only
on a descriptive level (confidence intervals overlap). The indirect effects are not significantly
different from each other. Although H3 was supported, the damping effect of negation was
small. This indicates that stereotypical advertisements influenced implicit stereotypes even in

critical recipients who negated the stereotypical content during exposure.
7.3.Explicit Stereotypes

Research Question 1 asked if the treatment influenced explicit stereotypes. This question can
be tested with the path model by looking at the total effects of stereotypical ad exposure on
explicit stereotypes. None of the dose conditions produced a significant total effect, Coeffiow
dose = -0.153, 95% C1 [-0.727, 0.433]; Coeffmoderate dose = 0.595, 95% C1[-0.010, 1.231]; Coeffnign
dose = 0.106, 95% CI [-0.534, 0.755]. Therefore, exposure to political posters did not influence
explicit stereotypes?t.

Interestingly, when looking at the direct effects of the media stereotype treatment, the moderate
dose level produced a significant effect, Coeffmoderate dose = 0.757, 95% CI [0.131, 1.341]. Given
the fact that negation significantly reduced explicit stereotypes, the absence of the moderate
dose level’s significant total effect is attributable to the effect of negation. The effect of negation
on explicit stereotypes (standardized Coeff = -.325, p < .01) was higher compared with nega-
tion’s impact on implicit stereotypes (standardized Coeff =-.155, p =.04). This is not surprising
because overtly expressed explicit judgments are easier to adjust compared with implicit stere-
otypes. Thus, participants who negated the media stereotype more often gave a lower explicit
judgment. This indirect effect of ad exposure on implicit and explicit stereotypes through ne-
gation holds true for the low-dose (standardized specific indirect effects: Coeffexpiicit = -.096,
Coeffimplicit = -.044), moderate-dose (Coeffexpiicit = -.086, Coeffimpiicit = -.039), and the high-dose
condition (Coeffexpiicit = -.053, Coeffimpiicit = -.024). All specific indirect effects were statistically
significant (all zs > 3.64, p <.01; see Holbert & Stephenson, 2003).

Finally, H4 predicted an influence of implicit stereotypes on explicit stereotypes. As can be
seen in Figure 2A, this was supported by the data. Individuals built their explicit judgment in
part on implicit stereotypes, Coeff = 1.148, 95% CI [0.608, 1.766]. Although negation mediated
the posters’ effects on explicit stereotypes (i.e., decrease of explicit stereotypes), there were
also significant indirect effects of political advertisements on explicit stereotypes through the

11 We also ran the same dose-response analysis as we did for implicit stereotypes using nonlinear re-
gression analysis; however, no clear pattern emerged.
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posters’ effect on implicit stereotypes — that is, increase of explicit stereotypes in low-dose
condition (standardized indirect effect: Coeff = .053), moderate-dose condition (Coeff = .055),
and high-dose condition (Coeff =.041), all zs > 6.59, p < .01.

8. Discussion

We found that looking at political advertising from a right-wing populist party, which presented
foreigners as criminals, influenced implicit stereotypes. This effect appeared even after viewing
just two stereotypic posters. Negation during encoding (Peters & Gawronski, 2011) showed
only a very small damping effect. This is consistent with previous research using news content
(Arendt, 2013a). Results showed that stereotypical right-wing populist posters influenced im-
plicit stereotypes even in critical recipients who negated the stereotypical content. This finding
indicates that recipients seem to be somewhat defenseless against implicit media effects. On
the other hand, no effect on explicit stereotypes was found. Thus, even if no effects of political
ads on overtly expressed judgments can be detected, there might still be an impact on an implicit
level. By using implicit measures, we were able to detect otherwise hidden political communi-
cation effects. Therefore, political communication researchers should use implicit measures as
a supplement to traditional self-report measures, as they can reveal otherwise hidden media
effects.

8.1.Limitations

Since we tested the effects of right-wing populist posters of a specific party, it is possible that
different posters may show different effects. We already noted that similar motives and slogans
are used in several European countries (e.g., Betz, 2013). We, therefore, find it reasonable to
conclude that the general effect pattern is the same even if the unique content of the political
advertisements differs slightly. The results of the present study indicate that the pairing of a
specific social group with negative attributes such as criminal can influence implicit stereo-
types. Future research could manipulate the content of the ads and investigate if there are dif-
ferent effects for different posters (e.g. ads with or without visuals, slogans, or candidate im-

ages).

Our method of presenting the posters for 10s may be questioned since previous research has
shown that the typical time of attention allocated to political posters is shorter (Lessinger et al.,

2003). However, since presentation time was held constant in all treatment groups, differences
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in effects cannot be attributed to viewing time. In addition, negation is initiated only when
sufficient time is available (Strack & Deutsch, 2004). Therefore, a shorter duration of poster
viewing might lead to less negation and inhibit deeper (critical) processing of the advertisement.
As our results show, negation during poster reception affects implicit stereotypes. Thus, if less
negation takes place in a typical exposure setting, the detrimental consequences of stereotypical
advertisements on implicit stereotypes may be even larger. This remains a question for future

research, where exposure duration should be manipulated experimentally.

Moreover, our design only included a single treatment session with a maximum of six stereo-
typical posters. The effects measured in this study might be even larger if an actual campaign
was executed with repeated encounters to similar content over a period of several weeks. We
encourage future projects to test the effects of rightwing populist posters from a longitudinal

perspective — for example, by using prolonged-exposure experiments or panel designs.

Furthermore, future studies should investigate the consequences of exposure to stereotypic po-
litical advertisements on implicit attitudes and behavior, because stereotypes, attitudes (i.e.,
prejudice), and behavior (i.e., discrimination) are highly interrelated phenomena and are all
constitutive for mental and behavioral biases toward specific social groups.

Moreover, we cannot make confident causal inferences pertaining to the relationship between
implicit stereotypes and negation. Although our experimental design allows clear causal infer-
ences regarding the treatment (i.e., the treatment causally influenced implicit stereotypes), we
cannot exclude the possibility that negation may have causally affected implicit stereotypes.
Nevertheless, we based our assumption on good theoretical reasoning and recent empirical ev-
idence (Peters & Gawronski, 2011). Thus, we think that the specified causal order is appropri-
ate. Future research should experimentally manipulate negation, which would lead to more con-

fident causal inferences.

Finally, research should investigate the hypothesized effects with a nonstudent sample (Meltzer,
Naab, & Daschmann, 2012), as general advertising research has given proof for the fact that
higher educated people — for several reasons — are more resistant against attempts of influence
than citizens with lower formal education (Hodson & Busseri, 2012; Huddy & Gunnthorsdottir,
2000). On these premises, negation presumably is affected by participant’s education: Different
(nonstudent) samples may show less negation during exposure and thus could show even
stronger effects compared with the student sample of the present study. However, this remains

a subject for future research as well.
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Finally, future research should examine if there are more powerful ways to reduce detrimental
political communication effects on implicit stereotypes, which operate “under the radar” of re-
cipients. Most important in this regard is whether negation training before encountering stere-
otypical posters can effectively reduce or even eliminate the impact of advertisements on im-

plicit stereotypes (see Ramasubramanian, 2007).
8.2.Conclusions

The discussed limitations notwithstanding, our study is the first to investigate dose-dependent
effects of political posters on implicit stereotypes and the damping effect of negation. It clearly
expands research on implicit cognition to the study of political advertising. Also, our study
further validates implicit cognition research by using externally valid, real-world ads. By doing
so, we can deliver a clear message to politicians, citizens, as well as immigrants about the po-

tentially precarious effects of such ads.

Taking into account the growing number and popularity of right-wing populist parties and their
excessive use of anti-immigrant slogans, questions about the implications for society and de-
mocracy need to be addressed. By trivializing hostile and possibly xenophobic thoughts via
means of political advertising, anti-immigrant resentments are presumably more easily adopted
by the public, possibly making it socially more acceptable to attack, victimize, and accuse for-
eigners of crimes and wrongdoing. Against this background, our results seem worrying: We
found significant effects of right-wing populist political posters on implicit stereotypes, even
for citizens who critically negated the stereotypical information. Because implicit stereotypes
are a central aspect of prejudice and discrimination, targeted research effort is undoubtedly

needed.

We opened this paper with a recent example of the public protest that resulted from a political
advertisement posted by the Austrian right-wing populist FPO. This poster accused Moroccans
of being criminals and called for their expulsion. The cries of outrage pointed to a critical as-
sessment of the poster content, making it plausible to assume that a large number of citizens
negated the stereotypical content of the advertisement. Research that only uses explicit
measures would not have been able to reveal such implicit effects. The complementary use of

implicit measures is, therefore, indispensable.

124



Uberleitung

Im Gegensatz zur ersten Wirkungsstudie dieser Dissertation wurde im zweiten Experiment auf
eine studentische Stichprobe zurtickgegriffen, und die Teilnehmer waren durchschnittlich hoch
gebildet und politisch eher links orientiert. Dem folgend lassen sich an dieser Stelle keine Aus-
sagen uber die moderierende Wirkung der formalen Bildung der Rezipienten treffen. Dennoch
konnten Effekte auf der Ebene impliziter Einstellungen nachgewiesen werden. Diese Befunde
zeigen, dass stereotype und ausléanderfeindliche Inhalte trotz aktiver Negierung ihrer Botschaft
in der Lage sind, den Betrachter zu beeinflussen — selbst bei hoch gebildeten Personen. Ande-
rerseits lieRen sich keinerlei Effekte auf die explizite AuRerung entsprechender Einstellungen
feststellen. Fir das hier behandelte Themenfeld rechtspopulistischer Werbeplakate ergibt sich
aus diesen Erkenntnissen die klare Notwendigkeit, implizite Kognitionen innerhalb der Band-
breite moglicher Wirkungen der Plakatwerbung mit zu berlicksichtigen. Spontane und wenig
kontrollierte Assoziationen, die, wie im Falle negativer Stereotype gegentiber Auslandern, Kon-
zepte und Attribute im Kopf miteinander verkniipfen, kdnnen vor allem dann eine Rolle spielen,
wenn sie (spontanes) Verhalten beeinflussen (vgl. Dovidio, Kawakami, & Gaertner, 2002). Das
ist in der Regel der Fall, wenn keine Kontrollprozesse das ,Bauchgefuhl* unterdriicken bzw.
korrigieren (Ajzen & Fishbein, 2005). Mit anderen Worten: Menschliches Verhalten wird zu-
néchst immer von impliziten Kognitionen geleitet — es sei denn, aktive kognitive Prozesse des
Nachdenkens intervenieren. Das bedeutet auch, dass unbewusstes Verhalten, das weniger un-
serer Kontrolle unterliegt, wie spontane Gesten oder Mimik, vornehmlich auf impliziten Ein-
stellungen beruht (fir einen Uberblick vgl. Ajzen & Fishbein, 2005; Vargas, 2004). Warum
sind diese Befunde im hier untersuchten Kontext relevant? Untersuchungen haben beispiels-
weise gezeigt, dass das nonverbale Verhalten und die Freundlichkeit von Menschen gegentiber
Personen anderer Hautfarbe stark von impliziten Einstellungen geleitet werden, explizite Ein-
stellungen hingegen keine Rolle in der VVorhersage dieses Verhaltens spielen (Fazio, Jackson,
Dunton, & Williams, 1995). Erklart werden diese Befunde mit einem zugrunde liegenden Un-
behagen, das Menschen mit negativen impliziten Einstellungen zwar empfinden, im bewussten
Handeln jedoch unterdriicken und/oder korrigieren (beispielsweise auf Basis egalitarer Wert-
haltungen). Unser tagtagliches Verhalten aber wird in hohem MalRe von Automatismen und
Gewohnheiten gepréagt, und nicht alle Handlungen werden kontinuierlich hinterfragt. Vor allem
im Umgang mit Menschen mit Migrationshintergrund kénnen negative implizite Einstellungen
so unbewusstes Verhalten evozieren, was dauerhaft schadliche Konsequenzen fur das Zusam-
menleben mit sich bringt. Wie diese Studie gezeigt hat sind rechtspopulistische Plakate in der
Lage, diese impliziten Einstellungen zu beeinflussen.
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In den Effekten haben sich nur geringe Unterschiede zwischen der Rezeption von zwei, vier,
oder sechs Plakaten gezeigt. Politische Kampagnen kommen tber mehrere Wochen hinweg
zum Einsatz, und es wurde argumentiert, dass eine kontinuierliche Negierung der auslander-
feindlichen Inhalte bei jeder einzelnen Gelegenheit, in der man einem Motiv begegnet, allein
auf Basis der verflgbaren kognitiven Kapazitaten dul3erst unwahrscheinlich ist (vgl. Kapitel 7).
Inwiefern sich die nachgewiesenen Wirkungen im Zuge einer mehrwochigen Kampagne ver-
stérken oder ob vielleicht eine Form der Abstumpfung gegenuber den Inhalten auftritt (wie die
Ergebnisse in der Gruppe mit sechs Stimuli andeuten), l&sst sich mit einem einfachen experi-
mentellen Design nicht Gberprifen. Mehrwellige Panelstudien kénnten hier besser Aufschluss

geben.

Ein nicht zu unterschatzender Nachteil bei der Untersuchung impliziter Kognitionen ergibt sich
aus ihrer vergleichsweise aufwandigen Messung. Verfahren wie der Implizite Assoziationstest
lassen sich am Besten im Labor durchfuhren, auch wenn Online-Versionen durchaus zum Ein-
satz kommen (vgl. bspw. Matthes & Schmuck, 2015). Entsprechende Tests nehmen viel Zeit in
Anspruch und sind daher besser fiir Untersuchungen geeignet, in denen Incentives fur die Pro-
banden zur Verfligung stehen. Dennoch hat diese Studie gezeigt wie wichtig es ist, implizite
Kognitionen in Wirkungsstudien einzubeziehen (Arendt et al., 2014; Goodall, 2011; Rudman,
2004).

Diese Dissertation befasst sich in der Hauptsache mit der linken Seite des einleitend vorgestell-
ten Ordnungsmodells sowie spezifisch exklusionistischen Kampagnen-Strategien in der politi-
schen Plakatwerbung, die sich mittels expliziter Argumentation gegen Angehdrige ethnischer
oder sozialer Minderheiten richten — eines der zentralen Feindbilder moderner rechtspopulisti-
scher Parteien. Wie jedoch bereits erlautert wurde (vgl. Marquart, 2013) stellen diese expliziten
Angriffe nur eine mogliche Argumentationsstrategie in der politischen Werbung entsprechen-
den Parteien dar. Implizite Attacken, die nur indirekt ein Feindbild konstruieren, indem sie vor-
nehmlich das positive Volksbild betonen und die Interpretation der Exklusionsdimension in
stdrkerem Male dem Betrachter (berlassen, sind ebenfalls sehr relevant. Aus Sicht der Partei-
kommunikation versprechen sie zudem weniger Angriffsflache fir Vorwirfe des Rassismus
und der Auslénderfeindlichkeit. Die dominante Kampagnenstrategie ist ebenfalls exklusionis-
tisch, argumentiert aber implizit. Ein Beispiel fur eine solche Strategie findet sich im Wahl-
kampf der Freiheitlichen Partei Osterreichs zur Nationalratswahl 2013. Die damals affichierte
und viel beachtete ,,Nachstenliebe*“-Kampagne ist Gegenstand der dritten Wirkungsstudie und
letzten Beitrags dieser Dissertation.
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Marquart, F., & Matthes, J. (in Uberarbeitung). Campaigning subtle exclusionism: The effects
of right-wing populist positive ads on attitudes toward foreigners in Austria. Studies in Com-

munication/Media.

Keywords: right-wing populism, political campaigning, patriotism, anti-immigrant attitudes,

Austria

While most right-wing populist parties use negative political ads that openly attack foreigners
and immigrants, some have begun to frame their campaigns more positively. This study exam-
ines the 2013 positive ‘love your neighbor’ campaign by the Austrian Freedom Party, which
preaches love only to fellow countrymen, excluding foreign citizens. A quota-based experiment
reveals that this campaign does yields interesting effects on attitudes: Party opponents reacted
with more negative campaign evaluations and less patriotic feelings. This, in turn, strengthened

positive attitudes toward foreigners.

Subtile Exklusion: Die Wirkung positiver rechtspopulistischer Plakatwerbung auf Ein-

stellungen gegentiber Auslandern in Osterreich

Schlusselworter: Rechtspopulismus, politische Werbung, Patriotismus, auslanderfeindliche

Einstellungen, Osterreich

Viele rechtspopulistische Parteien in Europa greifen in ihrer Wahlwerbung auf die negative
Stereotypisierung von Migranten zurtick. Manche Parteien verfolgen jedoch eine subtilere Stra-
tegie und setzen auf positive und patriotische Inhalte: Die vorliegende Studie befasst sich mit
der Kampagne der Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO) aus dem Nationalratswahlkampf
2013, in der ,,Nachstenliebe* fur dsterreichische Mitbiirger gefordert, Auslandern jedoch ver-
wehrt wird. Die Ergebnisse eines quotierten Online-Experiments zeigen, dass diese Kampagne
interessante Effekte auf die Einstellungen der Rezipienten hat: Gegner der FPO und unentschie-
dene Wahler werden durch die Plakate abgeschreckt und fuhlen sich weniger patriotisch. Diese

Wirkungen wiederum verstarken die positive Einstellung gegeniiber Auslandern.

This research was supported by a grant from the Swiss National Science Foundation as a part
of “*Challenges to Democracy in the 21st Century” of the National Center of Competence in

Research.
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1. Introduction

In many European countries, right-wing populist (RWP) parties are renowned for making ex-
cessive use of electoral campaign motives that attack foreigners and depict immigrants in an

aggressively negative and stereotypic way (e.g. Betz, 2013; Ter Wal, 2002; Wodak, 2013).

As one dominant form of political advertising in Europe, parties’ poster ads are rather inescap-
able and gain a fair amount of attention during election campaigns (Seidman, 2008). Most right-
wing populist parties rely on proclaiming their negative positions very explicitly (e.g. the Swiss
People’s Party, the Flemish Vlaams Belang or the Italian Lega Nord; e.g. Richardson & Co-
lombo, 2013). However, some RWP parties in Europe have worked with more subtle claims:
For the 2013 parliamentary election, the Austrian Freedom Party (FPO) launched a campaign
in which the well-known Christian principle of ‘Loving thy neighbor’ was applied. These post-
ers explained that the neighbors in question were ‘our Austrians’ and contained a negative ap-
peal that was framed in positive terms: Citizens should adhere to the principle of loving their

fellow countrymen, while excluding foreigners from this care.

The campaign arrested attention by the Protestant Church, a spokesperson of which said that
the concept of brotherly love was misinterpreted and does not adequately represent the Bible,
in which brotherly love is explicitly extended to foreigners and not limited to a specific people
(The Huffington Post, 2013). However, in deliberatively using this term, the FPO accentuates
that while “our’ Austrian citizens are to be taken care of and included into the party’s provi-
dence, ‘other’ people are excluded from it. The Freedom Party thus applies a form of superficial
inclusionary and patriotic rhetoric that is exclusionary as well (Mudde & Rovira Kaltwasser,
2013; Wodak & Pelinka, 2002), but less explicit and negative than it has been in previous cam-
paigns (e.g. AFP, 2012). In that way, the 2013 campaign poses a noticeable change in the party’s
public communication strategy, as it strives at advertising a positive and patriotic message in-
stead of openly attacking foreigners with negative appeals. This strategy could not only appeal
to voters favoring the Freedom Party, but non-supporters alike, as it potentially aims at creating
a common identity and activating a patriotic feeling in contrast to being openly xenophobic by
nature. This is especially noteworthy as one might argue that, in order to be taken seriously and
eligible as a legitimate political alternative, any RWP party should retain a low profile on issues
that might make the party appear as extremist or anti-democratic (Bos & Van der Brug, 2010;
see also Mendelberg, 2001). As Blinder and colleagues noted, “[European politicians] must

respond to antiminority and anti-immigrant sentiment while also ensuring that their responses
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do not fall foul of the antiprejudice norm” (Blinder, Ford, & Ivarsflaten, 2013, p. 854). Accord-
ingly, the effects of positively valenced, patriotic campaigns on voters’ attitudes toward mem-
bers of ethnic minorities deserve closer scholarly consideration — even more so if they include

implicit anti-immigrant cues (Mendelberg 2001).

While the electoral performance of right-wing populist parties has attracted a fair share of re-
search in the past (e.g. Arzheimer, 2009; Eatwell, 2003; Ford & Goodwin, 2010; Lubbers, Gijs-
berts, & Scheepers, 2002), political communication research has hardly been concerned with
the impact of their political advertising, with few exceptions (e.g. Appel, 2012; Schemer, 2012a;
2012b). Even more so, studies concerned with the effects of RWP positive ads are rare (Arendt,
Marquart, & Matthes, 2013). Furthermore, previous research mostly relied on student samples,
with stimuli being artificially constructed for the sake of internal validity. Against this back-
ground, we identify three important research gaps on right-wing populist political advertising:
First, there are hardly any studies on the effects of positive RWP campaigns on voters’ attitudes.
Second, we deem student samples to be inadequate for the investigation of such political mes-
sages, as young and well-educated citizens are not the first addressees of right-wing populist
parties (e.g. Lubbers et al., 2002). Third, experimental designs often rely on fake posters which

are limited in their external validity.

This study attempts to fill these gaps. We provide data from a quota-based sample of the Aus-
trian population participating in an online experiment prior to the national election. Using real
ads as employed during the campaign, we tested the effects of the 2013 positive FPO posters
on citizens’ attitudes toward foreigners, taking into account the mediating role of patriotism and
campaign evaluation for proponents, opponents, and ambivalent voters alike. As such, we aim
at identifying whether positive right-wing populist advertising affects voters in different ways

depending on viewers’ evaluation of the Freedom Party.

2. Right-Wing Populism and Political Advertising

Studies addressing the electoral success of Western European right-wing populist parties have
been concerned with both their demand (e.g. Ford & Goodwin, 2010; Ivarsflaten, 2008; Lubbers
et al., 2002; Norris, 2005) and supply side (e.g. Bos, 2012; Mudde, 2010; Rydgren, 2007; Van
der Brug, Fennema, & Tillie, 2005; Van der Brug & Mughan, 2007). While research in the
former field mostly focuses on vote choice (e.g. socio-demographic variables, the electorate’s

motives, contextual factors), the latter concentrates on identifying characteristics that make for
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a successful RWP party (e.g. leadership qualities, dominant issues, internal party structure and
organization). However, few studies have been systematically concerned with the way in which
these parties promote their ideology to the electorate. In this regard, the role of the news media
has gained a fair amount of scholarly attention in explaining RWP parties’ success (e.g. Akker-
man, 2011; Boomgaarden & Vliegenthart, 2007; Burscher, van Spanje, & de Vreese, 2015;
Walgrave & de Swert, 2004). In contrast to that, communication science knows hardly anything
about the content distributed via their political ads as well as its effects. In Western Europe,
party positions and ideologies are advertised via political posters which predominate public
spaces especially prior to elections (Kaid, 2012; Seidman, 2008) and make up up to 40% of
parties’ advertising budget (Plasser & Plasser, 2002). In the Austrian parliamentary election of
2013, political posters and print ads were the most important means of parties’ campaigning as
well (Dolezal & Zeglovits, 2014). Yet when it comes to right-wing populist parties, studies
examining political poster content or the effects of such ads on voters’ attitudes toward foreign
citizens remain rare. While the impact of an ongoing poster campaign on citizens’ attitudes has
not been addressed in detail before, prior research suggests that party evaluation is a strong

moderator in determining a campaign’s efficiency.
2.1.Party Evaluation Moderates Political Advertising Effects

Strong partisans make up their mind early on in a campaign and are hardly affected by political
ads of their own party. Since they already decided to vote in favour of the advertiser, they reach
a ceiling effect (Franz & Ridout, 2007) on both the intention to vote and the (positive) evalua-
tion of that party. In contrast to that, supporters of an opposing party carry very sound political
convictions in their negative attitude toward the advertised party. Therefore, they cannot easily
be persuaded to switch positions and change their vote. Consequently, when it comes to voting
intentions, undecided voters are the most likely to be affected by political advertising (lyengar
& Simon, 2000). For instance, Pattie and Johnston (2012) found moderate (as opposed to strong
and weak) partisans to be activated by local campaigning to the greatest extent. In a similar
manner, Hillygus and Jackman (2003), investigating political campaign activities in the U.S.,
found undecided and independent voters to be particularly prone to changing their vote prefer-
ence under the influence of political campaigning.

Western European right-wing populist parties’ election programmes and political advertising
mostly focus on policies directed against immigration and foreign citizens (e.g. Appel, 2012;
Betz, 2013). Hence, voting intention is not the sole important variable when examining the

effects of these messages: Given the importance of party posters in Europe, research should
130



address the question whether RWP parties’ campaigns may affect viewers’ position on political
issues — in this case, attitudes toward foreigners and immigrants. In this context, party labels in
political advertising may serve as a heuristic cue in the decision making process (Kam, 2005):
By doing so, citizens can evaluate political issues through the “partisan lens” (Goren, Federico,
& Kittilson, 2009, p. 806), which allows them to base their judgement on the familiar position
of their party evaluation and the party’s framework. When relying on party cues, conscious
message processing is not necessarily needed: If a party I like supports this position, | can safely
do so as well (Cohen, 2003). On the other hand, such cues are also more likely to affect oppo-
nents as opposed to proponents (Goren et al., 2009): When confronted with political messages
by a party which citizens dislike, non-supporters are more likely to reject the message content
— especially when the party’s ideology is in clear opposition to their own. Party cues of ideo-
logical opposite parties may therefore repel opponents, resulting in reactance and dismissal of
the issue or position presented (Cohen, 2003; Goren et al., 2009; Kam, 2005; Nicholson, 2012).
As a consequence, opponents may take clear opposition to an issue only because it is advocated
by a party they strongly dislike, and we believe this effect to be even more accentuated under
the condition of political poster ads by a RWP party. In addition to that, evidence by Nicholson
(2012) shows that the implementation of party leaders in political messages is much more ef-
fective regarding opinion polarization than party labels only. Since party leaders are depicted
on political posters very often (e.g. Dumitrescu, 2010; Kaid, 2012) and the chairman of the
Freedom Party, Heinz-Christian Strache, also featured in the 2013 campaign, it is highly plau-
sible that opponents of the FPO react to the poster ads in a negative way and repulse the cam-

paign’s issue position.
2.2.Patriotism and Ad Evaluation as Mediators

We also expect exposure to the FPO’s campaign to enhance feelings of patriotism: If individu-
als encounter the political posters, they are exposed to patriotic cues, which are then more ac-
cessible in peoples’ memory. Viewing the RWP ads should thus prime patriotic attitudes in
viewers: The positive message (‘Love your neighbour. For me, these are our Austrians’) ex-
presses the party’s devotion to Austria and the Austrian culture. Thus, citizens exposed to the
campaign may feel more patriotic toward their country. Such patriotism, in turn, can be theo-
rized to be related to negative attitudes toward foreigners (e.g. Dunn, 2015; Jeong, 2013; Pehr-
son, Vignoles, & Brown, 2009). It follows that exposure to the campaign can affect negative
attitudes toward foreigners by increasing patriotism. As explained above, the effect on patriot-
ism should be moderated by party evaluation as well.
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As an additional variable, we believe people’s evaluation of the advertising campaign to medi-
ate the posters’ effects. Studies in advertising research have found that exposure to ads influ-
ences attitudes toward objects (i.e., products, parties, persons) or messages by shaping people’s
attitudes toward the ad (see e.g., Mitchell & Olson, 1981). In other words, as individuals are
exposed to political ads, they automatically evaluate them, which in turn shapes their attitudes
toward the objects or messages advertised. If people find the ad attractive or evaluate it in a
positive manner, they may be more likely to follow the message compared to those who nega-

tively evaluate an ad campaign.

Following these arguments, we expect both patriotism and attitudes toward the Freedom Party’s
poster ads to mediate the campaign’s influence on negative attitudes toward foreigners. Yet
such effects are likely to vary for proponents or opponents of a party: The effects of campaign
exposure on patriotism and ad evaluation should be moderated by prior party evaluation. This
is to say that those in favour of the FPO should react with increased patriotism and increased
ad liking compared to those who oppose the party. Ad liking and patriotism should then affect

attitudes toward foreigners.

3. Hypotheses and Research Question

All hypotheses are visualized in Figure 1. In line with the reasoning outlined above, party eval-
uation should moderate the effects of positive RWP political poster ads on citizens’ attitudes.
In addition, we theorize that these effects are mediated by two mechanisms: First, the FPO
campaign should appeal to individuals’ patriotic feelings. This influence, however, should de-
pend on citizens’ evaluation of the Freedom Party. Second, we argue that ad evaluation or atti-
tude toward the ad is another mediator. It follows that the effects of positive ads on ad evaluation

should be moderated by party evaluation as well. This leads to the first two hypotheses:

H1: Exposure to positive right-wing populist advertisements leads to a favourable eval-
uation of the ads in proponents (H1a) and an unfavourable evaluation in opponents
(H1b).

H2: Exposure to positive right-wing populist advertisements increases feelings of patri-

otism in proponents (H2a) and decreases patriotism in opponents (H2b).

132



Party

Evaluation

Negative Campaign

Evaluation H4
Right-Wing Negative
Populist Attitudes
Campaign H3 toward
Posters Foreigners
Patriotism
7N 7
Controls

Figure 1. Conceptual Moderated Mediation Model.

Since the issue advertised in the 2013 FPO campaign deals with brotherly love and the em-
bracement of patriotic feelings toward the home country, we further expect the activation of
patriotic feelings to mediate the ads’ influence on attitudes toward foreigners. This is especially
interesting if one considers the likelihood of long-term exposure to party cues (e.g. during the
months-long course of a campaign) to persistently alter attitudes toward members of minorities.
Finally, prior research has revealed opposition to immigration to become greater when citizens
assume stronger nationalist feelings (e.g. Dunn, 2015; Jeong, 2013; Pehrson et al., 2009). We
therefore hypothesize that patriotism is negatively related to positive attitudes toward foreign-
ers. Likewise, there is prior evidence that attitudes toward the ad are positively related to atti-
tudes toward the advertiser or the advertised message (e.g. Mitchell & Olson, 1981). In our
context, it is reasonable to conceptualize the attitude toward the ad in terms of ad dislike or
negative campaign evaluation. It follows that negative ad evaluation will predict attitudes to-

ward foreigners as well.
H3: Patriotism positively affects negative attitudes toward foreigners.
H4: Negative attitude toward the ad will lead to less negative attitudes toward foreigners.

According to the research outlined above (e.g. lyengar & Simon, 2000; Pattie & Johnston,
2012), ambivalent voters (i.e. individuals evaluating the party as neither clearly favourable nor
unfavourable) are especially likely to be affected by political advertising: When it comes to

voting intention, they neither reach the proposed ceiling effect of strong supporters, nor do they
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reject the party cue due to a “negativity bias” (Goren et al., 2009, p. 807; see also Franz &
Ridout, 2007) as opponents do. A similar reasoning should be expected for viewers’ support of
the advertised issue position (i.e. anti-immigrant attitudes). Research would therefore hint at
the possibility of the FPO campaign to alter indecisive voters’ attitudes toward foreigners, be-
cause the party cue as a heuristic alone is not enough to judge the issue promoted in the posters
(e.g. Kam, 2005). Hence, citizens could reflect on the posters’ content and may or may not
show a persuasion effect in the direction of the FPO-ideology. Because this relationship has not

been documented before, we investigate it in an additional research question:

RQ1: How do ambivalent voters react to positive right-wing populist advertising with
regard to a) campaign evaluation, b) the activation of patriotic feelings, and c¢) negative

attitudes toward foreigners?

4. Method

We tested the proposed hypotheses and research question using an experimental design with
one factor (exposure to FPO campaign posters) and two conditions. 286 Austrian citizens took
part in the online experiment; they were recruited via an access panel by Survey Sampling
International (SSI) and received incentives for partaking. Data collection lasted for 1.5 weeks
and was terminated shortly before Election Day (29" of September, 2013). Participants were
recruited following quota assignments and did not differ with regard to these criteria in the two
experimental conditions. The sample can be deemed representative for the Austrian population
in terms of age (ranged 18-74, M = 44.87; SD = 14.5; t(284) = -.184, p = .854), gender (48.3%
male; (1) = .48, p =.283) and education (16.4% compulsory schooling, 36.4% apprenticeship,
30.4% A-levels or equivalent, 16.8% university degree or higher; y? (3) = 1.24, p = .742).
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Figure 2. Stimulus Ads. Top row: Original ads from the 2013 FPO campaign on broth-
erly love (copyright: Austrian Freedom Party). Bottom row: Additional ads constructed
for the experimental design (original copyright: Austrian Freedom Party). Text: ‘Liebe
deine Néchsten. Fir mich sind das unsere Osterreicher. Hochste Zeit fiir ,,Nachsten-
liebe“* [,Love your neighbour. For me, these are our Austrians. High time for ““Brotherly
love’].

After a brief introduction, individuals were randomly assigned to one of the two experimental
groups. In the treatment group (n = 139), they saw four posters of the Austrian Freedom Party,
two of which were used in the ongoing ‘brotherly love’ election campaign (see Figure 2). The
other two ads were constructed from former motives and bare great resemblance to the current
campaign. We decided to include four posters in order to strengthen exposure to the positive
message transported by the campaign. In addition to these FPO stimuli, participants viewed two
of the latest political posters both from the OVP (Austrian People’s Party) and SPO (Social
Democratic Party of Austria). These were inserted in order to disguise the purpose of the study
and to simulate a real world campaign situation where parties’ poster ads compete with each
other on a regular basis. In the control group (n = 147), participants saw the same four political
ads from the OVP and SPO, but no FPO posters. Instead, four ads for unrelated products (e.g.
coffee, ice cream) were shown. After seeing and briefly rating the randomized posters,

participants were asked to answer a survey and given a short debriefing before finishing.
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4.1. Measures

A path model was estimated as visualized in Figure 1. The values for the focal independent
variables as well as for the moderator were mean-centered. The dependent variable, negative
attitudes toward foreigners, was measured with four items (*The idea of being a foreigner in my
own home country scares me sometimes’; “The high amount of foreign citizens in Austria is
frightening’; “The amount of foreign citizens in Austria is too high’; ‘I think the immigration
of foreigners to Austria is not regulated enough’, o =.92; 1 = do not agree at all, 7 = do totally
agree; M = 4.65, SD = 1.91). Two mediating variables were of relevance in our model: Patriot-
ism was measured using five items (‘I’m proud of being an Austrian citizen’; ‘I perceive my
Austrian citizenship to be an important part of my personality’; “‘Austria is a great country’; ‘I
sympathize with the values Austria represents’, ‘It’s a great feeling to live in Austria’. a = .91;
M = 5.65, SD = 1.35; e.g. Jeong, 2013), and negative campaign evaluation with two items (‘I
find the term of “Brotherly love” employed in this campaign inappropriate’; “To be honest, this
“Brotherly love” campaign made me angry’, a = .75; M = 3.71, SD = 1.92). Individual items
for the two mediators were assessed on a 7-point scale, respectively. Finally, party evaluation
as a moderator was approached by asking for a general assessment of the Freedom Party (rang-
ing from 1 = very negative to 7 = very positive; M = 3.34, SD = 1.96). In all analyses, party

evaluation was treated as a continuous variable.

Several controls were included into the model. In addition to standard socio-demographic var-
iables, we controlled for participants’ contact to foreign citizens (4 items, ‘I interact with foreign
citizens... 1) within my family, 2) within my closest circle of friends, 3) within my neighbour-
hood, 4) at my work place /school’, a.=.71; M = 3.63, SD = 1.63, 1 = never; 7 = very often)
and their country of origin (88.8% Austria). Finally, we checked for participants’ prior exposure
to the FPO posters during the course of the election campaign (M = 5.08, SD = 1.84; 1 = never
seen before, 7 = seen very often). Only 5.9% (n = 17) individuals stated that they had never
encountered the campaign before. All questions were completed after participants were exposed
to the political posters (post-test).

5. Results

5.1. Preliminary Analysis

Before testing the proposed hypotheses, we take a short look at the significant main effects

emerging from the experiment (see Table 1): Exposure to the RWP ads by the Freedom Party
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negatively affected viewers’ patriotic attitudes (b = -.38, p <.05), but did not significantly in-
fluence their negative evaluation of the campaign (b = -.07, ns) or negative attitudes toward
foreigners (b = -.14, ns). On the other hand, prior exposure to the posters during the ongoing
campaign made viewers feel more patriotic in general (b =.13, p <.01). Age also significantly,
albeit weakly, affected patriotism (b = .02, p < .01). Finally, the more educated participants
were, the more positively they felt about foreigners (b = -.28, p < .01), and the more contact
they had to foreign citizens, the less they liked the FPO campaign (b = .16, p <.05).

Negative Cam- Patriotism Negative Atti-
paign Evaluation tudes toward
Foreigners
b (SE) b (SE) b (SE)
Sex .04 (.19) -.06 (.15) -.35 (.18)
Age -.01 (.01) .02 (.01)** .01 (.01)
Education -.02 (.10) -.07 (.08) -.28 ((.10)**
Country of Origin .09 (.39) 59 (.31) .31 (.36)
Prior Exposure to the Campaign .02 (.05) 13 (.04)** -.07 (.05)
Contact to Foreigners .16 (.06)* -.01 (.05) -.09 (.06)
Ad Exposure -.07 (.19) -.38 (.15)* -.14 (.18)
Party Evaluation -.54 (.05)*** 12 (.04)** 43 (.06)***
Ad Exposure * Party Evaluation -.20 (.10)* .16 (.08)* -.02 (.09)
Negative Campaign Evaluation - - -.15 (.06)**
Patriotism - - 23 (.07)***

Table 1. Effects of Individual Variables and Experimental Manipulation on Negative Attitudes
Toward Foreigners. Unstandardized Path Coefficients. *p < .05. **p < .01. ***p <.001.
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Hypotheses Testing

We hypothesized that the effects of positive RWP ads on negative campaign evaluation and
evoked feelings of patriotism depend on voters’ party evaluation. In line with this prediction,
we found significant interaction effects of ad exposure and party evaluation on both negative
ad evaluation (b = -.20, p < .05) and patriotism (b = .16, p < .05). The interaction effects are
visualized in Figures 3 and 4. As further probing of those interactions reveals, opponents of the
FPO as well as ambivalent voters reacted with a negative evaluation of the campaign and less
patriotism. For supporters, however, there was no significant effect of the positive ad campaign
on neither ad evaluation nor patriotism. Therefore, H1b and H2b are supported, whereas Hla
and H2a are not. In addition to these interaction effects, there was also a strong main effect of
party evaluation on negative campaign attitudes (b = -.54, p <.001). Likewise, there was also a
main effect of party evaluation on patriotism (b = .12, p < .01). That is to say that those partic-

ipants in favor of the FPO felt generally more patriotic and less critical of the campaign.
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Figure 3. Effects of positive RWP ads on negative campaign evaluation, moderated by party

evaluation.
In the next step, we tested if negative campaign evaluation and patriotism were related to the
negative evaluation of foreigners (Table 1). In line with predictions, there was a significant
effect of negative campaign evaluation on attitudes toward foreigners (H4). The sign of this
effect revealed that those who disliked the campaign felt more positively about foreigners (b =
-.15, p <.01). We detected neither a significant interaction effect of party evaluation and ad
exposure on attitudes toward foreigners (b = -.02, ns) nor, as stated before, a main effect of ad
exposure on attitudes toward foreigners. These findings indicate that the effect of the FPO’s
positive ads on attitudes toward foreign citizens is moderated by party evaluation and mediated

by negative campaign evaluation. In other words, opponents of the FPO reacted with negative
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attitudes toward the ad in response to the campaign, and as a consequence, their attitudes toward

foreigners became more positive.

A similar pattern of findings emerged for patriotism: There was a strong and significant effect
of patriotism on negative attitudes toward foreigners (b = .23, p <.001). That is to say that the
more patriotic participants felt toward Austria, the less positive they thought about foreigners.
This suggests that opponents of the party decreased in their patriotic views when they were
exposed to the right-wing populist ad. This, in turn, led to more positive attitudes toward for-
eigners. So again, the effect of ad exposure on attitude toward foreigners was moderated by
party evaluation and mediated by evoked feelings of patriotism. When tested in a conditional
process model, the indirect effect of ad exposure on negative attitudes toward foreigners (me-
diated by patriotism) is significant for opponents of the FPO (i.e. one standard deviation below

mean, b =-.19, p =.018) as well as ambivalent voters (b = -.10, p =.044).
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Figure 4. Effects of positive RWP ads on patriotism, moderated by party evaluation.

However, negative attitudes toward the ‘brotherly love’ campaign do not fully mediate the ef-
fect of ad exposure on anti-foreigner attitudes: While ad exposure affects negative campaign
evaluation (moderated by party evaluation; see Table 1) and negative attitudes toward the cam-
paign in turn influence attitudes toward foreigners, the overall indirect effect is not significant

for either ideological group.

Finally, in answering our research question, ambivalent voters were affected by campaign ex-
posure in the same way as opponents of the party were: They evaluated the poster ads more
negatively and felt less patriotic than participants in the control group (see Figures 3 and 4).
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Moreover, the indirect effect of ad exposure on negative attitudes toward foreigners over patri-
otism is significant for undecided voters as well. As such, ambivalent individuals do not differ
from people that dislike the Freedom Party in their overall campaign reaction.

6. Discussion

This study investigated the effects of right-wing populist positive ads on attitudes toward for-
eigners. In applying a quota-based experimental design, we tested whether the 2013 Austrian
Freedom Party’s campaign on ‘brotherly love’ affected people with different attitudes toward
the party in varying manners. While we did not investigate peoples’ actual voting decisions, we
were able to take a closer look at the campaign’s influence on viewers’ attitudes toward foreign
citizens. In their advertising, most RWP parties in Western Europe tend to portray immigrants
in a negative and stereotypical way (Betz, 2013; Ter Wal, 2002; Wodak, 2013), nurturing feel-
ings of resentment and fear. However, the 2013 FPO posters posed a change in this regard, as
the party may have aimed at addressing a larger electorate by appealing to positive emotions
and citizens’ patriotic feelings. Our results shed light on some interesting perspectives regarding

the effectiveness of positive right-wing populist campaigning.

On the one hand, and in line with previous research (Goren et al., 2009; Kam, 2005), we find
that individuals who dislike the FPO as well as ambivalent voters were repelled by the ads’
messages in general, somewhat irrespective of the campaign’s overall positive content. As such,
even positively connoted political ads which aim at attracting a larger electorate have to bypass
ideological barriers, and viewers do not easily adopt the advertised message: When confronted
with the FPO poster ads, opponents reacted with lower feelings of patriotism, which in turn (as
in an act of defiance or reactance) resulted in more positive attitudes toward foreigners. That is
to say that contrary to what may have been the goal of this campaign, neither opponents nor

ambivalent voters were fooled by the message’s subtle exclusionism.

On the other hand, supporters of the FPO were unaffected by the poster ads. Neither did they
evaluate the campaign itself more positively, nor did they adopt the patriotic feelings advertised
in the posters when confronted with the campaign. These non-findings of campaign effects on
the side of FPO proponents might be attributable to a ceiling effect (Franz & Ridout, 2007),
similar to the one observable for voting intentions: Because these individuals evaluate the cam-

paign in a positive manner anyway, small variance remains for a further boost in ad evaluation.
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Regarding campaign evaluation, patriotism and negative attitudes toward foreigners, party eval-
uation of the FPO remains the strongest predictor. Compared to that, the effects of ad exposure

were rather marginal.
6.1.Limitations

This study has several limitations, the first of which concerns our experimental design: Since
the control group did not see any posters of the FPO at all, but unrelated product ads, we cannot
account for possible priming effects of the party (logo and/or chairman) itself. However, the
experimental manipulation applied here relied on real posters of all parties, which were at the
same time visible throughout Austria during the 2013 national election campaign. Therefore,
adding bogus posters of the FPO would have led to decreased external validity, as participants
may have identified them as not being real. Moreover, the message on brotherly love was clearly
the dominant component of the ad, and prior exposure to the FPO posters was statistically con-
trolled for. Nevertheless, future studies should control for additional influences in this regard
as well, for example by simultaneously testing the effects of both a positive and negative polit-

ical campaign (see below).

Second, due to reasons of feasibility, participants in the study were confronted with the poster
ads on a computer screen, which unarguably does not compare to realistic reception on the
street. We partly accounted for this problem of external validity by employing poster ads of an
ongoing campaign and controlling for previous ad exposure. Still, as this study used an online
experiment, supervision of the conditions during the experiment was beyond our control. Fur-
thermore, our results reveal that prior exposure to the FPO-campaign positively and signifi-
cantly affects patriotic attitudes (b = .13, p = .003). This could indicate that a prolonged expo-
sure to the right-wing populist positive ads during the course of a political campaign (i.e. several
weeks) raises patriotism in viewers. However, due to the nature of our methodological design,
we cannot rule out the possibility that people who feel more patriotic in the first place were also
more aware of the campaign. For that reason, we strongly encourage future studies to employ
a longitudinal design to test for causal effects in this regard.

Third, our analysis yielded significant results only for some hypotheses, and we deem the size
of our sample to be partly attributable for that. As proponents and supporters of the FPO as well
as ambivalent voters were taken into consideration, group sizes were quite small when compar-
ing the experimental conditions. Future research should therefore aim at achieving greater sam-

ple size. In addition to that, our study did not look at the effects of a party’s poster campaign
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on citizens’ voting intentions. While turnout unarguably is an important dependent variable in
political communication sciences, we were concerned by the impact said campaigns may have
on the peaceful co-existence of a country’s inhabitants. As prior evidence suggests (e.g. Arendt,
Marquart, & Matthes, 2015), negative political advertising by RWP parties affects viewers’
implicit and explicit stereotypes of immigrants. Therefore, we deem attitudes toward foreigners

an important outcome variable when studying the impact of positive RWP ads.

In line with that, we encourage future studies to incorporate real posters of a negative, anti-
immigrant campaign, in order to compare the effects of two opposing (i.e. negative and posi-
tive) campaign strategies. Relying on the evidence provided here as well as on previous work,
negative ad effects on ideological opponents of a RWP party can be even more strongly pro-
nounced when the messages openly attack foreign citizens instead of relying on implicit anti-

immigrant cues ‘only’ (see also Arendt et al., 2015).
6.2.Conclusion

When it comes to the nurturing of negative feelings toward immigrants, changing their political
advertising strategy from an openly anti-immigrant and negative content to a more subtle form
of exclusionism did not pay off for the Austrian Freedom Party. Opponents of the right-wing
populist party still feel repelled by their messages, and are not persuaded in the direction of the
issue position by an alleged patriotic and positive content. Even more so, they rigidly refuse to
apply the anti-immigrant attitudes that are implicitly included in the statement, resulting in the
complete opposite and improved attitudes toward foreigners. Similar effects emerged for voters
who felt neither positive nor negative toward the party, that is, ambivalent voters. This study
has been the first to document these effects during the course of an ongoing political campaign.
It shows that citizens are not easily persuaded by populist political ads: Even if the messages’
content tries to court a larger population by communicating negative messages in a very subtle

manner, voters may question the persuasive intention and — indirectly — punish the sponsor.
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6. Zusammenfassung

Die in den vorangegangenen Abschnitten vorgestellten Beitrdge zu den Inhalten und Wirkun-
gen rechtspopulistischer politischer Plakatwerbung haben sich dem untersuchten Phanomen
mittels verschiedener methodischer und theoretischer Ansétze gendhert. Nachfolgend sollen die
zentralen Erkenntnisse dieser Arbeiten noch einmal zusammengefasst werden. Anschliel3end
wird das methodische Vorgehen in den empirischen Studien kritisch reflektiert, bevor, ausge-
hend von den Befunden dieser Dissertation, Hinweise fiir Anschlussstudien gegeben und Be-
reiche beleuchtet werden, die in dieser Arbeit nur angerissen werden konnten. Das abschlie-
Rende Fazit der Arbeit erortert das Forschungsfeld der rechtspopulistischen Werbung in einem
breiteren Kontext und diskutiert die Implikationen der hier dokumentierten Erkenntnisse.

6.1 Zentrale Ergebnisse

Diese Dissertation hat das Themenfeld rechtspopulistischer Plakatwerbung zunachst im For-
schungsgebiet politischer Kommunikation und Werbung zu verorten gesucht und dabei beson-
deres Augenmerk auf die Strategien visuellen Framings gelegt (Marquart & Matthes, 2013).
Der erste Beitrag dieser Arbeit hat somit zum ersten Mal eine Systematisierung politischer Pla-
katwerbung fur den deutschsprachigen Raum vorgelegt. Zudem wurde ein Aspekt dieser Wer-
beform in den Vordergrund gestellt, der in den nachfolgenden Artikeln nur kurz angerissen
werden konnte: die Relevanz von Bildinhalten im Kontext rechtspopulistischer Kampagnen.
Vor allem die Implementierung Angst- und Wut evozierender Motive stellt eine bedeutende
Strategie zur Wahlergewinnung der populistischen Rechten dar; sie verdient deshalb besondere
(und getrennte) Beachtung fur diesen spezifischen Forschungsbereich (vgl. auch Kapitel 6.2).
Dariiber hinaus hat der Beitrag in Form eines Uberblick-Kapitels die wichtigsten Forschungs-
lucken des Themenfeldes aufgezeigt und damit den Weg fur die empirischen Studien dieser
Arbeit bereitet.

Die darauf aufbauende Inhaltsanalyse (Marquart, 2013) hatte den Anspruch, die Werbekom-
munikation rechtspopulistische Plakate der dsterreichischen FPO (iber einen Zeitraum von 30
Jahren nachzuzeichnen. Anders als in vorangegangenen Fallstudien und mit Blick auf die Re-
levanz subnationaler Kampagnen wurden hier Wahlplakate verschiedenster Anldsse mit in die
Analyse aufgenommen. In Ubereinstimmung mit internationalen Tendenzen in der Personali-
sierung und Negativwerbung zeigen die Ergebnisse einen starken Fokus auf einzelne Politiker
sowie die wachsende Bedeutung von Angriffsplakaten, die den/die politische/n Gegner atta-

ckieren. Vergleichsweise — und berraschend — wenig bedeutend sind hingegen Motive, die
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sich mit den Bereichen ,Heimat*, ,Migration‘ und ,Kriminalitat® befassen; hier l&sst sich erst in
den Jahren ab 2002 eine zunehmende Relevanz feststellen. Entsprechend der rechtspopulisti-
schen Rhetorik in der Selbst- und Feindbildkonstruktion (Inklusion und Exklusion) finden sich
héaufige, wenn auch unbestimmte Verweise auf das ,wir‘ des guten VVolkes bzw. die Selbstdar-
stellung der Partei als ,wahrer Volksvertreter*. Keine Projektionsflache bildet hingegen das
Feindbild der ,die da oben* (Eliten); nur wenig h&aufiger sind Auslédnder Gegenstand der politi-
sche Kommunikation. Plakate, so das tbergeordnete Fazit der Inhaltsanalyse, sind durch ihre
spezifische Funktion und die mit Design und Umfang einhergehenden Einschrankungen nur
wenig geeignet, umfangreiche politische Diskurse aufzunehmen und komplexere Inhalte (im
Text) zu vermitteln. Anders als andere bekannte und moderne rechtspopulistische Parteien in
West-Europa greift die Freiheitliche Partei Osterreichs zudem nur wenig auf Symbolik und
Bildmotive zurlick, die die politische Botschaft zu verkirzen und tberspitzen in der Lage sind.
Die Erkenntnisse dieser Studie leisten gleichwohl einen wichtigen Beitrag zum Forschungs-
stand, insofern die untersuchten Kampagnenstrategien der populistischen Rechten zum ersten
Mal tber einen quantitativen inhaltsanalytischen Zugang erfasst wurden.

Der dritte Beitrag dieser Arbeit erweitert die Forschungsliteratur um die Wirkungsebene rechts-
populistischer Werbung und liefert damit die erste Studie, die einen Effekt dieser spezifischen
Form politischer Kommunikation auf negative Einstellungsdnderungen gegeniber Auslédndern
nachweist (Matthes & Marquart, 2013). Der Beitrag ist so gleichermalien wegebereitend fir die
nachfolgenden Experimente, die im Rahmen der Dissertation durchgefuhrt wurden. Mithilfe
eines Schweizer Samples wurde gezeigt, dass sich vor allem stark emotionalisierende negative
Werbemotive dazu eignen, die Auffassungen gegentiber Zuwanderern in negativem Male zu
beeinflussen. Als zentraler Moderator wurde hierbei das formale Bildungsniveau der Rezipien-
ten untersucht: Insbesondere Personen mit niedrigerer formaler Bildung bewerten die Werbung
besser, reagieren mit starkeren VVeranderungen in ihrer affektiven Einstellungskomponente und
zeigen nach der Stimulus-Darbietung eine verstérkt negative Einstellung gegeniiber Auslandern
als hoher gebildete Personen. Die politische Orientierung der Studienteilnehmer hingegen spielt
in diesem Zusammenhang keine Rolle. Emotionen, so zeigt der Beitrag, lassen sich durch die
Visualisierung von Angst- bzw. Bedrohungsreizen in der politischen Werbung hervorrufen; in
der Folge, so die Argumentation, kdnnen diese negativen Emotionen zudem handlungsrelevant
sein. In dieser Studie war es jedoch allein die experimentelle Bedingung mit dem starksten
Bildmotiv (weinendes Kind in einer Schweizer Tracht und eine Gruppe von in Burkas geklei-

deten Frauen), die in dieser Hinsicht zu signifikant unterschiedlichen Ergebnissen zwischen den
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Bildungsgruppen flhrte. Folgestudien haben sich bereits der vertiefenden Untersuchung des
Einflusses der formalen Bildung in diesem Wirkungsprozess angenommen; als erste experi-
mentelle Studie in diesem Bereich ist der dritte Beitrag dieser Arbeit jedoch in hohem Malie
relevant fur das Forschungsfeld rechtspopulistischer politischer Werbung allgemein und die

Rolle der Bildung im Persuasionsprozess im Besonderen.

Die sozialwissenschaftliche Wirkungsforschung k&mpft haufig mit Problemen, die mit der Er-
hebung von Selbstaussagen einhergehen (vgl. auch die Diskussion unter Kapitel 6.2. dieser Ar-
beit). Dies ist vor allem dann der Fall, wenn von Seiten der Befragten mit einem sozial er-
wiinschten Antwortverhalten zu rechnen ist. Die Abfrage auslanderkritischer Einstellungen lie-
fert hierfur ein gutes Beispiel. Der vierte Beitrag dieser Dissertation befasst sich vor diesem
Hintergrund mit der Frage, inwiefern die zusétzliche Messung impliziter Kognitionen im Kon-
text der Effekte rechtspopulistischer Plakatwerbung gewinnbringend fir die Forschung sein
kann (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). In diesem Zusammenhang wurden Studierenden
der Universitat Wien in einem Laborexperiment rechtspopulistische Plakate prasentiert und die
Probanden anschlieBend einerseits gebeten, explizite Einschatzungen zum Kriminalitatspoten-
zial ausléandischer Mitbirger abzugeben; darlber hinaus wurden ihre impliziten Einstellungen
mit Hilfe des Impliziten Assoziationstests erfasst. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen,
dass rechtspopulistischer Plakate, die Auslander mit kriminellen Aktivitaten in Verbindung
bringen, keinen direkten Einfluss auf die expliziten Einstellungen der Probanden haben. Sie
beeinflussen allerdings implizite Kognitionen (negativ), und das unabhangig von der Dosis des
Treatments. Dieser Effekt kann leicht abgeschwacht werden, wenn Personen die Botschaft der
Plakate (,Auslander sind kriminell*) wahrend der Rezeption negieren; er verschwindet jedoch
nicht zur Ganze. Explizite Einstellungen hingegen werden in starkerem Ausmag revidiert, wenn
die Probanden sich aktiv gegen die Inhalte wehren: ,,Nein, diese Aussagen sind zu stereotyp
und negativ!“. Die Erkenntnisse dieser Studie zeigen, wie wichtig es sein kann, implizite Ein-
stellungen und Stereotype zusétzlich zu expliziten Einschatzungen zu erheben, da andererseits
die Bandbreite moglicher Effekte in der Medienwirkungsforschung unterschétzt wird: Rechts-
populistische Plakatwerbung beeinflusst implizite Kognitionen, selbst wenn offene Abfragen
der Einstellungen keine Wirkung zeigen. Dies konnte in dieser Untersuchung erstmals belegt

werden.

Der flinfte und letzte Beitrag der Dissertation wirft einen Blick auf die Effekte einer positiven,
nur implizit exklusionistischen Kampagne und untersuchte den Einfluss der ,Nédchstenliebe*-
Kampagne der Osterreichischen FPO aus dem Nationalratswahlkampf 2013 (Marquart &
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Matthes, in Uberarbeitung). Er erweitert die in dieser Arbeit zum Einsatz kommenden metho-
dischen Ansatze insofern, als Stimuli einer realen Wahlkampagne untersucht wurden, was die
externe Validitat des Designs erhoht. Dariber hinaus widmet er sich nicht explizit auslander-
feindlichen Motiven sondern fragt, ob sich Personen durch eine vergleichsweise positiv konno-
tierte und patriotische Botschaft Giberzeugen lassen (implizit exklusionistische Argumentation).
Auch hier stand die negative Einstellung gegentber Ausléndern als zentrale abhangige Variable
im Zentrum der Untersuchung; zum Einsatz kam dariber hinaus ein représentatives Sample der
oOsterreichischen Bevélkerung. Die politische Ideologie der Befragten ist in diesem Zusammen-
hang der wichtigste Moderator: Personen, die der Partei von Vornherein kritisch gegenuber
stehen, ebenso wie ambivalente Wahler, reagieren mit Ablehnung und weniger Patriotismus
auf die Kampagne, was ihre Einstellung gegentiber Auslandern sogar verbessert. Anhdnger der
FPO hingegen erreichen einen Deckeneffekt und verdndern ihre Einschatzungen kaum. Wird
die ,Nachstenliebe*-Kampagne als Versuch der Freiheitlichen interpretiert, sich einem breiteren
Publikum zuganglich zu machen, so muss dieser als Fehlschlag betrachtet werden — selbst Per-
sonen, die die Partei nicht explizit negativ bewerten, lassen sich von der politischen Botschaft

nicht Gberzeugen.

In ihrer Vielfalt und den unterschiedlichen methodischen Zugéngen zeichnen sich die drei Ex-
perimentalstudien durch zum Teil uneinheitliche Ergebnisse aus: Wahrend zunéchst gezeigt
werden konnte, dass sich Personen mit einem héheren formalen Bildungsniveau in ihrer Ein-
stellung weniger leicht von den Plakatmotiven der populistischen Rechten beeinflussen lassen
(Matthes & Marquart, 2013), konnte dieser Effekt in der zweiten und dritten Untersuchung
nicht repliziert werden. Dies ist wahrscheinlich einerseits dem Umstand geschuldet, dass im
vierten Beitrag ausschliellich auf eine studentische Stichprobe zurlckgegriffen wurde,
wodurch die Bildungsvariable keinerlei VVarianz aufwies (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015);
einen abschwéchenden Einfluss hatte hier lediglich die aktive Negierung der Plakatinhalte als
Mediator im Wirkungsprozess. Andererseits zeigt das Bildungsniveau im flinften Beitrag — und
unter Verwendung eines reprasentativen Samples der dsterreichischen Bevélkerung — zwar eine
ausreichende Streuung sowie einen signifikant negativen Effekt auf negative Einstellungen ge-
genuber Ausléndern (d.h. hohere Personen weisen positivere Einstellungen gegenuber Ausléan-
dern auf; Marquart & Matthes, in Uberarbeitung). Jedoch lieR sich keinerlei Einfluss des Bil-
dungsniveaus auf die Bewertung der Kampagne oder patriotische Einstellungen nachweisen.

Zudem liegt keine Interaktion zwischen der Kampagnenrezeption und dem Bildungslevel der
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Teilnehmer vor — die politische Voreinstellung bzw. Bewertung der werbenden Partei macht

hier den Unterschied, und Bildung wurde in allen weiteren Analysen kontrolliert.

Wie lassen sich diese Erkenntnisse erklaren? Auf der einen Seite missen, wie erwéhnt, die
unterschiedlichen Stichproben betrachtet werden: Hétte auch bei der Messung impliziter Ein-
stellungen (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015) ein Sample zur Verfiigung gestanden, das ge-
nligend Varianz des Bildungsniveaus aufweist, waren eventuell Effekte einer hdheren formalen
Bildung vor allem auf die Negierung und — in der Folge — sowohl implizite als auch explizite
Einstellungen nachweisbar gewesen. Leider war es nicht mdglich, im Labor auf eine solche
Stichprobe zuriickzugreifen. Allerdings tritt jedoch der Bildungseffekt bei expliziten Einstel-
lungsabfragen deutlich stérker hervor als bei Tests der impliziten Kognitionen: Vor allem im
Kontext auslédnderfeindlichen Einstellungen sind hoher gebildete Personen eher in der Lage
(bzw. haben eine héhere Motivation), ihre expliziten Einstellungen zu unterdriicken; dies ge-
lingt, wie diskutiert, jedoch nur eingeschrankt bei der Messung impliziter Einstellungen (Kup-
pens & Spears, 2014; vgl. zum Einfluss des Bildungsniveaus auf sozial erwinschtes Antwort-
verhalten auch Ostapczuk, Musch, & Moshaben, 2009; Wagner & Zick, 1995).

Auf der anderen Seite ist es denkbar, dass die zusatzliche Erhebung impliziter Kognitionen in
der ersten Wirkungsstudie (Matthes & Marquart, 2013) dazu hatte beitragen kénnen, den ge-
fundenen Bildungseffekt zu erklaren, insofern als deutliche Unterschiede in den Wirkungen der
Plakate auf implizite und explizite Einstellungen hatten aufgedeckt werden kénnen: Wenn ho-
her gebildete Personen tatséchlich eher ,aversive Rassisten® sind (vgl. Gaertner & Dovidio,
1986; Kuppens & Spears, 2014), so sollten sich Unterschiede in der Abfrage expliziter und
impliziter Einstellungen nachweisen lassen. Allerdings sind Messungen wie der Implizite As-
soziationstest im Online-Setting eines Fragebogens vergleichsweise schwieriger umsetzbar als
im Labor; an dieser Stelle sind deshalb jeweils die Vor- und Nachteile interner und externer
Validitat gegeneinander abzuwagen. Idealerweise sollten in der experimentellen Analyse der
Wirkung rechtspopulistischer Plakate deshalb représentative Stichproben im Labor zur Verfu-
gung stehen, die sowohl gebeten werden, ihre Einstellung offen anzugeben, als auch im Hin-
blick auf ihre impliziten Kognitionen getestet werden. Auf diesen Punkt wird spéter noch de-

taillierter eingegangen.

Mindestens zwei Erklarungen sind denkbar, die den fehlenden Einfluss der formalen Bildung
auf auslanderfeindliche Einstellungen im finften Beitrag der Arbeit (Marquart & Matthes, in
Uberarbeitung) zu deuten helfen: Erstens kann die Verwendung einer realen Kampagne im

Kontext der 6sterreichischen Nationalratswahl dazu gefiihrt haben, dass die Studienteilnehmer
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schon hinreichend vertraut mit den Motiven waren, die Kampagne also keinen Neuwert fir sie
hatte und entsprechend weniger eingehend betrachtet wurde. Dieser Moglichkeit widerspricht
allerdings die Tatsache, dass der starke Bildungseffekt in der ersten Studie (Matthes & Mar-
quart, 2013) trotz einer vergleichsweise unaufféalligen Platzierung des Plakats als Anzeige in
einer fiktiven Onlinezeitung nachweisbar war — die Salienz scheint hier also nur bedingt einen
Einfluss zu haben. Zweitens, und durchaus bedeutender in diese Zusammenhang, kann die be-
sondere Argumentation der Kampagne eine Rolle gespielt haben: Auf der Ebene exklusionisti-
scher Kampagnenstrategien argumentieren die ,N&chstenliebe‘-Motive der FPO implizit und
greifen Ausléander nicht direkt an, sondern verweisen stattdessen auf die positiv konnotierte
ingroup der Osterreicher. Es ist mgglich, dass eine solche Argumentation allein — das heiRt also
unabh&ngig von der politischen Pradisposition der Betrachter — nicht stark genug ist, um Ein-
stellungen gegeniber einer Gruppe (hier: Auslénder) signifikant zu verandern — insbesondere
dann, wenn diese Gruppe auf den Plakaten weder abgebildet noch explizit genannt wird, wie
dies in den anderen Studien der Dissertation der Fall war. Diese Frage lasst sich an dieser Stelle
nicht abschlieBend beantworten, kann aber in Folgestudien durch eine entsprechende Anpas-
sung in unterschiedlichen Experimentalgruppen (implizite vs. explizite exklusionistische Argu-

mentation) untersucht werden.

Schliel3lich muss in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen werden, dass die hier unter-
suchten Moderatoren (formale Bildung und politische Ideologie der Befragten) im Kontext
rechtspopulistischer Parteien hoch korrelieren: Personen, die sich den entsprechenden Parteien
zuwenden, verfligen (in der Regel) auch Uber eine eher niedrigere formale Bildung verfligen
(z.B. Kitschelt, 2000; Lubbers et al., 2002; Norris, 2005); der individuelle Einfluss beider Va-

riablen kann dabei kontextabhangig variieren.

Die einzelnen Kapitel und Artikel dieser Dissertation bauen aufeinander auf und leisten in ihrer
Gesamtheit einen zentralen Beitrag zu einem Forschungsfeld, das bislang nur wenig kommuni-
kationswissenschaftliche Aufmerksamkeit erfahren hat. Sie sollen Anstél3e fir Folgestudien
und eine vertiefende Beschaftigung mit rechtspopulistischer Werbung allgemein und Plakaten
im Besonderen geben, um unser Verstandnis dieses hoch relevanten gesellschaftlichen Phéno-
mens zu verbessern. Die Erkenntnisse dieser Arbeit machen deutlich, dass rechtspopulistische
politische Plakatwerbungen die Einstellung der Betrachter gegeniiber Ausléandern beeinflussen
konnen. Dies gilt sowohl fiir explizit negative, stark emotionalisierende und stereotypisierende
Motive als auch fur Kampagnen, die auf einer impliziten Ebene argumentieren und nur indirekt

,die Anderen® angreifen. Beide Argumentationen stellen wichtige Kampagnenstrategien der
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populistischen Rechten dar. Auf Seiten des Individuums lassen sich Pradispositionen identifi-
zieren, die die Effekte der Plakatwerbungen moderieren; dazu gehoren in erster Linie die for-
male Bildung des Betrachters und seine politische Ideologie bzw. die Bewertung der werbenden
Partei. Unabhangig von diesen Faktoren kénnen negative Wirkungen abgeschwécht werden,
wenn Personen wéhrend der Rezeption der Plakate deren Inhalte aktiv hinterfragen oder gar
ablehnen. Negierung als Mediator im Wirkungsprozess kann folglich eine zentrale Rolle spie-
len. Daruiber hinaus sind zwar Korrekturen offener Einstellungséduf3erungen von Seiten des In-
dividuums maglich, aber rechtspopulistische Plakate sind auch in der Lage, implizite Einstel-
lungen zu beeinflussen — selbst eine héhere Bildung ,schitzt* den Betrachter nur bedingt vor
diesem indirekten Effekt. In dieser Arbeit war es erstmals mdglich, die geschilderten Befunde
fur diese spezifische Werbeform empirisch nachzuweisen.

6.2 Kritische Reflexion des methodischen VVorgehens

Spezifische Limitationen der einzelnen Beitrage dieser Dissertation wurden bereits an den ent-
sprechenden Stellen aufgefiihrt und diskutiert. Zudem wurde versucht, insbesondere die metho-
dischen Schwéchen der individuellen Experimente durch alternative Messungen in den jeweils
anderen Arbeiten auszugleichen. Daruber hinaus gilt es jedoch, die Vor- und Nachteile einiger
weiterer, Ubergeordneter Punkte zu diskutieren, die das VVorgehen in den empirischen Studien
insgesamt betreffen. Dies hangt in erster Linie mit allgemeinen methodischen Uberlegungen,
Fragen zur Durchfuhrung experimenteller Studien und dem verwendeten Stimulusmaterial, so-
wie dem Einsatz unterschiedlicher Stichproben zusammen. Nachfolgend werden diese Themen
aufgegriffen sowie Anregungen zur Verbesserungen in moglichen Folgestudien gegeben.

Stimulusmaterial

Die vorliegende Dissertation stutzt sich vornehmlich auf experimentelle (Wirkungs-) Studien,
in denen der Einfluss rechtspopulistischer Plakatwerbungen auf Einstellungsveranderungen
uberprift wurde, und die verwendeten Stimuli wurden zum Teil speziell fur die jeweilige Un-
tersuchung generiert. Bei der Erstellung der Motive und Slogans wurde darauf geachtet, dass
sie tatsachlich plakatierten und aktuellen Werbungen unterschiedlicher rechtspopulistischer
Parteien stark ahnelten. Gleichzeitig sollte jedoch auch sichergestellt werden, dass die Stu-
dienteilnehmer die Stimuli im Kontext des Experiments zum ersten Mal sehen, um Einflusse
durch bereits bestehende Einstellungen gegeniiber der Werbung zu vermeiden (mit Ausnahme
von Marquart & Matthes, in Uberarbeitung). So wurde beispielsweise ein Plakat der Schwei-
zerischen Volkspartei adaptiert und durch die Verédnderung des Partei-Logos der Freiheitlichen

Partei Osterreichs zugesprochen (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Die visuellen Inhalte
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und politischen Botschaften der Plakatwerbung éhneln sich europaweit und parteitibergreifend
stark (vgl. Grabbe & Groot, 2014), was es im Rahmen dieser Dissertation erlaubt, auf Basis der
gewonnenen Erkenntnisse (vorsichtige) Schlusse zu vergleichbaren Motiven sowie den Wir-
kungsprozessen rechtspopulistischer Plakatwerbung in anderen L&ndern zu ziehen. Dariber
hinaus sollten die hier durchgefuhrten Studien jedoch in jedem Fall repliziert und ihre metho-
dischen und theoretischen Ansatze verfeinert werden, um eine internationale (oder zumindest

européische) Vergleichbarkeit der Erkenntnisse sicherzustellen.

Auch eine Erweiterung der getesteten Motive ist in diesem Zusammenhang wiinschenswert:
Wie gezeigt wurde, kann rechtspopulistische politische Plakatwerbung in vielerlei Hinsicht auf
auslanderfeindliche Stereotype zuriickgreifen, und in diesem Zusammenhang scheinen vor al-
lem visuelle Inhalte in der Lage zu sein, negative Reaktionen auf Seiten der Rezipienten her-
vorzurufen. In den hier préasentierten Studien wurden die spezifisch visuellen Motive jedoch
nur in einer Untersuchung manipuliert (vgl. Matthes & Marquart, 2013), so dass lediglich ein-
geschrénkt Aussagen Uber die differenzierten Effekte unterschiedlicher Bilder auf rechtspopu-
listischen Plakaten mdglich sind. Gerade im Kontext dieser Werbeform kommen jedoch visu-
elle Inhalte zum Einsatz, die ein Gefiihl der Bedrohung beim Betrachter hervorrufen kénnen.
In diesem Zusammenhang scheint vor allem eine Unterscheidung 6konomischer und symboli-
scher Bedrohungsreize relevant, wie sie beispielsweise von Schmuck und Matthes (2014) vor-
genommen wurde. Emotionale Reaktionen auf diese politischen Inhalte (z.B. Angst oder Wut)
kdnnen dann in der Folge negative Einstellungsverdnderungen gegenuber dem Thema des Wer-
besujets bedingen (z.B. Brader, 2005, 2006; Schemer, 2010, 2012; fiir einen Uberblick vgl.
Groenendyk, 2011), und das in hdherem Malie, als es bei einfachen Textplakaten der Fall ist.

Hier bieten sich zahlreiche Anlésse fur Folgestudien.

Dem folgend sollten Text- und Bildelemente dartiber hinaus in zukunftigen Wirkungsstudien
getrennt betrachtet werden: Wie diskutiert wurde (Marquart & Matthes, 2013) unterliegen Bil-
der einer anderen argumentativen Logik als Texte; sie werden anders verarbeitet und erinnert
und kénnen vor allem in Bezug auf ideologische Inhalte eine besondere Wirkungskraft entfal-
ten, weil sie mit weniger kognitivem Aufwand betrachtet und in geringerem Ausmal hinterfragt
werden (vgl. Messaris & Abraham, 2001). Gerade die wiederholte Présentation eines visuellen
Stimulus, der soziale Gruppen mit negativen Attributen verknupft (,,kriminelle Auslander*),
kann so zu einer Verstarkung bereits bestehender Stereotype beitragen (vgl. Abraham & Ap-
piah, 2006; Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Aus methodischer Perspektive scheint es des-
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halb unumgénglich, den spezifisch visuellen Inhalten rechtspopulistischer Werbung mehr Auf-
merksamkeit zu schenken und ihr Wirkungspotenzial zunéchst getrennt von dazugehdrigen
Texten zu betrachten. Auf diese Weise lassen sich differenzierte Erkenntnisse ber die unter-
schiedlichen Kommunikationsmodi treffen. Es sollte allerdings beachtet werden, dass die
kiinstliche Trennung von Text und Bild in der Analyse von Effekten zwar die interne Validitat
der Ergebnisse erhdhen kann, sich jedoch von der tatsachlichen Kommunikationsform im
Wahlplakat unterscheidet. Moglichst realistische Aussage uber den Einfluss von negativ-ste-
reotypisierenden Inhalten lassen sich deshalb nur in der kombinierten Prasentation treffen, wie
sie auch im Wahlplakat selbst besteht. In dieser Dissertation wurde deshalb zu Gunsten der
externen Validitat auf eine strikt intern valide experimentelle Anlage in der Analyse von Text
und Bild verzichtet; Folgearbeiten sollten hier entsprechend ansetzen.

Untersuchungsanlage: Labor- und Online-Experiment

Unabhéangig von der Realitatsnahe und Zusammensetzung der verwendeten Stimuli wurden alle
experimentellen Studien der vorliegenden Dissertation im Labor oder online durchgefiihrt. Das
bedeutet, dass sich die Rezeptionssituation der Plakatwerbungen in erheblichem Mal3e von der
realen Wahrnehmung politischer Plakate im ¢ffentlichen Raum unterscheidet — nicht zuletzt im
Hinblick auf deren Grél3e und Prominenz sowie die Art und den Umfang der Aufmerksamkeit,
die ihnen vom Betrachter zukommt. Beachtet werden muss in diesem Kontext vor allem die
Préasentationsform auf dem Bildschirm, die sich fraglos nicht ohne weiteres auf reale Rezepti-

onssituationen ubertragen lasst.

Um dieser Einschrankung zumindest in Teilen entgegen zu wirken wurde darauf geachtet, die
Darbietungszeiten der Motive konstant zu halten. In der Untersuchung der Effekte von SVP-
Wabhlplakaten in der Schweiz (Matthes & Marquart, 2013) wurde zudem auf die Verwendung
eines Anzeigenmotivs zurtickgegriffen, das scheinbar naturlich in das Layout einer fiktiven On-
line-Tageszeitung integriert wurde, was wiederum die Glaubwirdigkeit des Medienstimulus
erhéhen kann. Dennoch sollten zukiinftige Studien einen Zugang anstreben, der es ermdglicht,
die Wahrnehmung und Wirkung rechtspopulistischer Werbeformen in einem mdglichst realen
Umfeld zu analysieren. Analysen zu Blickverlaufen (vgl. Geise & Brettschneider, 2010;
Matthes et al., im Erscheinen; vgl. auch Scheier, 2005, zu Erkenntnissen betreffend Produkt-
plakaten) kdnnen hier einen ersten wichtigen Beitrag leisten: Wie (haufig, lange, mit welcher
Intensitat) werden politische Plakate wahrgenommen, und welche Rolle spielen individuelle
Préadispositionen auf Seiten des Rezipienten fur diese Wahrnehmung? Auch Verhaltensmessun-
gen auf Basis von Blickaufzeichnungen sind jedoch eingeschrénkt in ihrer Aussagekraft, sofern
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sie auf Untersuchungsanlagen im Labor (stationdre Geréte) zurtickgreifen missen und ihnen
keine mobilen Apparate zur Verfligung stehen, die die Messung im Offentlichen Raum ermog-
lichen. Wird Aufmerksamkeit als VVoraussetzung fur jede Art von Effekt verstanden, so muss
zunachst erfasst werden, ob Werbeplakate der populistischen Rechten auch tatséchlich gesehen
werden. Das bedeutet auch, auf eine Situation der erzwungenen Rezeption so weit wie moglich
zu verzichten. Nur dann lassen sich extern valide Erkenntnisse unter realen Rezeptionsbedin-
gungen gewinnen: Personen, die eine StraRe entlang gehen, sehen nicht nur Plakate einer ein-
zigen Partei, sondern werden parallel weiteren politischen Werbeangeboten ausgesetzt; sie se-
hen Produktwerbungen, achten vielleicht gleichzeitig auf die Stral3e, Passanten, und den Ver-
kehr, oder sind auf andere Weise abgelenkt. Die alltdgliche Wahrnehmung politischer Plakat-
werbung unterscheidet sich damit stark von der kontrollierten Situation im Labor- bzw. Onli-
neexperiment, wie sie in den Studien dieser Dissertation zur Anwendung kam. Einschréankend
fur apparative BeobachtungsmalRnahme wie das Eyetracking muss allerdings beachtet werde,
dass sie potenziell die periphere Aufmerksamkeitszuweisung, d.h. die Betrachtung ,aus dem
Augenwinkel®, bei der das Auge den Inhalt der politischen Werbebotschaft nicht direkt fixiert,
vernachlassigen (vgl. Geise, 2011; Scheier, 2005). Dennoch liegt in solchen Blickaufzeich-
nungsstudien ein hohes Potenzial zur Identifikation von Wahrnehmungsprozessen, die sich der
bewussten Reflektion durch den Rezipienten mitunter verschlieBen, wodurch sie durch Selbst-

aussagen nur unzureichend erfasst werden konnen.

Im Zuge dessen kann argumentiert werden, dass die Situation einer erzwungenen Darbietung
(forced exposure) im Labor bzw. online zu Verzerrungen der experimentellen Ergebnisse fihrt,
insofern als Personen nicht nur kiinstlich Medien-Stimuli ausgesetzt werden, sondern im Ver-
lauf ihrer Rezeption darlber hinaus keine Entscheidungsfreiheit haben: Wie oben beschrieben
zeichnen sich reale Medienumgebungen durch eine hohe Komplexitat und Vielseitigkeit aus,
nicht zuletzt in der Darstellung gegenteiliger Positionen. Dies gilt umso mehr fiir die Wahrneh-
mung politischer Plakate. Werden unterschiedliche Kampagneninhalte parallel wahrgenom-
men, so koénnen sich deren Effekte auf Einstellungen dartiber hinaus gegenseitig abschwéchen
(z.B. Druckman, 2010). Somit bietet die Prasentation einer einzelnen Partei-Position eine stark

verkirzte Sichtweise der realen Rezeptionsbedingungen politischer Plakat-Kampagnen.

Andererseits liefern experimentelle Designs in diesem Zusammenhang die sicherste Méglich-
keit zur Etablierung kausaler Effekte zwischen der Rezeption und Wirkung massenmedialer
(und politischer) Inhalte (Druckman, Green, Kuklinski, & Lupia, 2006; Slater, 2004). Der Ein-
satz von Labor- bzw. Online-Befragungen kann jedoch auch darlber hinaus von Vorteil sein:
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Insbesondere im Kontext des hier untersuchten Themas ist, wie bereits ausgefihrt, in hohem
Malie mit Problemen sozialer Erwiinschtheit bzw. dem wahrgenommenen Druck gesellschaft-
licher Normen zu rechnen. In der Folge korrigieren Studienteilnehmer ihre expliziten Aussagen,
wenn sie nach negativen Einstellungen gegeniiber Zuwanderern gefragt werden. Der Einsatz
eines Onlinefragebogens kann hier dazu fuhren, dass Probanden ihre Anonymitat starker ge-
schutzt sehen, als dies bei Face-to-face-Befragungen der Fall ist (vgl. Preisendorfer & Wolter,
2014), und sich entsprechend offener (,ehrlicher®) duBern. Die vergleichsweise unpersonliche
Situation eines Labor-Experiments, bei dem sich mehrere Personen gleichzeitig in getrennten
Bereichen befinden, kann einen dhnlichen Effekt hervorrufen. Dass allerdings vor allem beim
Online-Experiment die Kontrolle der Rezeptions- und Befragungssituation auRerhalb der Mdg-
lichkeiten des Forschers steht, stellt fraglos eine bedeutende Einschrankung dar (vgl. Taddi-
cken, 2013). Um dem entgegen zu gehen wurde in den hier prasentierten Studien jeweils darauf
geachtet, Ausreiller mit Uberdurchschnittlich langen bzw. kurzen Bearbeitungszeiten des Fra-
gebogens von der Analyse auszuschlielen. Je nachdem welches Befragungstool verwendet
wird besteht auRerdem die Mdglichkeit, die Bearbeitungszeit einzelner Seiten zu protokollie-
ren. Personen, die bestimmte Fragen ohne grof3e Reflexion durchklicken, kdnnen so ebenfalls

— unter Beachtung gewisser Regeln — vor der Auswertung aussortiert werden.

Trotz der geschilderten Nachteile stellen die Labor- und Onlinesituation in der experimentellen
Wirkungsforschung einen ersten — und héufig entscheidenden — Schritt zur Identifizierung und
Isolierung moglicher Einflussvariablen dar, die dann in weiteren Folgestudien einer Uberprii-
fung im Hinblick auf Faktoren externer Validitat standhalten mussen (z.B. im Test eines selec-
tive exposure Zugangs; vgl. Matthes et al., im Erscheinen). Sie bieten dariber hinaus die M6g-
lichkeit zur Etablierung klarer Kausalzusammenhénge von Ursache und Wirkung, wie sie nur
durch wenige andere methodische Zugange garantiert werden kénnen (vgl. auch die Diskussion
zu Panelbefragungen im Abschnitt ,,Nachhaltigkeit der Effekte”). Insofern kénnen Laborstu-
dien als sinnvoller Ausgangspunkt empirischer (experimenteller) Wirkungsforschung betrach-
tet werden (Arceneaux, Johnson, & Murphy, 2012; Falk & Heckman, 2009), die im Anschluss
Maglichkeiten zur Verfeinerung des Designs liefern und eine Ubertragung auf realistischere
Bedingungen erlauben: ,,Experiments build theory and help elucidate processes, but these the-
ories and models must be tested in the social environment as well* (Slater, 2004, S. 175). Dies
bezieht sich nicht zuletzt auf die Frage, inwiefern die in dieser Arbeit gefundenen Effekte auch

im Zeitverlauf stabil sind.
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Untersuchungsanlage: Nachhaltigkeit der Effekte

Mit der vorliegenden Dissertation ist es mehrfach gelungen, negative Einstellungsveranderun-
gen gegenuber auslandischen Mitburgern in Abhangigkeit von der Rezeption rechtspopulisti-
scher Plakat-Botschaften nachzuweisen. Allerdings kénnen die hier prasentierten Studien nur
Momentaufnahmen zeichnen, in denen die Einstellungsmessung unmittelbar im Anschluss an
die jeweilige Stimulus-Rezeption erfolgte. Studien im Langsschnitt kénnen an dieser Stelle in
zweierlei Hinsicht eine wichtige Erweiterung darstellen: Einerseits ermdglichen beispielsweise
experimentelle Designs mit mehreren Messzeitpunkten Aussagen darlber, wie langfristig die
erzielten Einstellungsveranderungen tatsachlich sind, und ob sie auch mehrere Stunden oder
sogar Tage nach der urspringlichen Auseinandersetzung mit der auslanderfeindlichen Bot-
schaft noch bestehen, bzw. sich verandern oder verstarken (vgl. Arendt, 2013c; Riddle, 2010).
Der unschéatzbare Vorteil des Experiments liegt hier zudem in der Bestimmung einer kausalen

Richtung der Effekte, die Ursache und Wirkung klar bestimmen kann.

Eine Alternative bieten andererseits nicht-experimentelle Befragungen in mehreren Wellen,
wie Paneldesigns im Rahmen eines parallel stattfindenden Wahlkampfes, die Aussagen Uber
die kontinuierliche Veranderung dieser Einstellungen in Abhédngigkeit von der Wahrnehmung
rechtspopulistischer Werbebotschaften erlauben (vgl. bspw. Schemer, 2009, 2010, 2012c).
Auch hier lasst sich ein Kausalzusammenhang feststellen: Es ist denkbar, dass die wiederholte
Rezeption derselben und &hnlicher Inhalte tiber einen Zeitraum mehrerer Wochen zu einer Po-
tenzierung ihrer Wirkungen fuhrt — oder aber in einer Ermiidung oder gar Negierung der Bot-
schaften mindet. Wie gezeigt wurde, spielt die Dosis der rezipierten Stimuli mitunter bereits
innerhalb der Laborsituation eine Rolle (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015), insofern als sich
in der Starke der Effekte eine Verringerung bei hoher Dosis der stereotypen Inhalte nachweisen
lasst. Mit anderen Worten, je mehr Plakate rezipiert werden, desto geringer die Wirkung, sobald
eine gewisse Schwelle erst einmal Gberschritten wird. In diesem Zusammenhang muss aller-
dings beachtet werden, dass eine wiederholte und langfristige Konfrontation der Studienteil-
nehmer mit den Inhalten rechtspopulistischer Werbungen zumindest im experimentellen Set-
ting als ethisch bedenklich einzustufen ist: Konnen Debriefing bzw. die Prasentation von Coun-
tertreatments nicht unmittelbar im Anschluss an die Stimulus-Darbietung, sondern erst zeitver-
setzt und moglicherweise sogar nach mehreren Rezeptionen erfolgen, so lassen sich langerfris-
tige (negative) Folgen fur die Probanden nicht zur Génze ausschlief3en (vgl. auch den Abschnitt

zu ethischen Uberlegungen in Kapitel 6.3.).
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Erst im Kontext von (nicht-experimentellen) Langsschnittbefragungen ist es aber moglich, wei-
tere Einflusse, wie die gleichzeitige Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten und der Wer-
bung anderer Parteien oder interpersonale Gesprache im personlichen Umfeld, mit einzubezie-
hen (vgl. Matthes & Marquart, 2015). Auch wenn der (finanzielle, personelle, und zeitliche)
Aufwand fur eine derartige Untersuchung ungleich héher ist, so lassen doch die Befunde der
hier présentierten Experimente darauf schliel3en, dass langfristige Wirkungsprozesse im Kon-
text rechtspopulistischer Werbung in jedem Fall eine ndhere kommunikationswissenschaftliche

Betrachtung verdienen.

Untersuchungsanlage: Standardisierte Erhebungsverfahren

Die Wirkungsstudien der vorliegenden Dissertation ndhern sich dem Phanomen rechtspopulis-
tischer politischer Plakatwerbung vornehmlich aus mikrotheoretischer Sicht mit dem Anspruch,
Einstellungsverdnderungen auf der Ebene des Individuums untersuchen und erkléren zu kénnen
(vgl. Scheufele, 2008). Wie oben ausgefiihrt bietet das sozialwissenschaftliche Labor-Experi-
ment in diesem Zusammenhang eine gute Moglichkeit zur Isolation relevanter Einflussvariab-
len und somit eine Grundlage fur Folgestudien zur Erhéhung der externen Validitat. In der In-
haltsanalyse wurde zudem der Schritt auf die Meso-Ebene unternommen in dem Versuch, Kom-
munikationsstrategien einer spezifischen politischen Partei zu untersuchen. Die verwendeten
Methoden waren dabei jeweils standardisiert; insbesondere in der inhaltsanalytischen Ausei-
nandersetzung hat sich aber gezeigt, dass qualitative Zugéange hier einen Mehrwert liefern kon-
nen, der Uber die hauptsachliche deskriptive Analyse hinaus geht (z.B. Brantner & Lobinger,
2014; Kjeldsen, 2007; Richardson & Colombo, 2003; Richardson & Wodak, 2009; Ter Wal,
2002). Ziel der quantitativen Inhaltsanalyse war es, Muster inklusionistischer und exklusionis-
tischer Kampagneninhalte im Zeitverlauf in den Blick zu nehmen; eine qualitative Analyse
waére hier vor allem angesichts des Umfangs des Materials sowie des Aufwands in der Codie-
rung an ihre Grenzen gestof3en. Folgestudien konnten daftir aktuelle Kampagnen unterschied-
licher rechtspopulistischer Parteien in West-Europa untersuchen und sich auf Ahnlichkeiten
visueller Framing-Strategien im Hinblick auf die zunehmend dominanter werdende Feindbild-

konstruktion in Bezug auf Zuwanderer und den Islam konzentrieren.

Daruber hinaus lie3en sich detailliertere Erkenntnisse zur Wahrnehmung und Wirkung der Pla-
katwerbungen tber Gruppendiskussionen oder Leitfadeninterviews gewinnen (vgl. bspw. Kern
& Just, 1995), insbesondere dann, wenn diese Ergebnisse mit parallel durchgefiihrten (experi-
mentellen) Befragungen in Verbindung gebracht werden (z.B. Stevens, Sullivan, Allen, & Al-
ger, 2008).
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Ebenfalls einschrankend muss in diesem Kontext bedacht werden, dass sich die vorliegende
Dissertation fast ausschlie3lich mit der Wirkungsebene der Werbeplakate befasst hat. Gleich-
wohl auch die Inhalte selbiger einer eingehenden Analyse unterzogen wurden fehlen doch Er-
kenntnisse, die den Prozess des Verfassens und Designens der Botschaften inkorporieren. Mit
anderen Worten: Es kénnen keinerlei Aussagen Uber die Intention der Kommunikatoren (De-
signer, Parteien und/oder Politiker) getroffen werden, und Ruckschlusse auf deren Absichten
und Ziele mussen immer mit Vorsicht betrachtet werden. Der Wissensstand hierzu beruht —
innerhalb dieser Arbeit — im GroRen und Ganzen auf Interviews mit Parteimitgliedern (z.B.
Kickl, 2007) bzw. den verantwortlichen Werbern (Henckel, 2010; Nock, 2015). Allerdings war
es auch nicht das erklarte Forschungsinteresse der Dissertation, die Sicht der Sender rechtspo-
pulistischer Botschaften in deren Analyse mit einzubeziehen; auch an dieser Stelle sollten sich

Folgestudien der weiterhin bestehenden Desiderata annehmen.

Messung: Erhebung von Selbstaussagen

Ein GroRteil der Untersuchungsdesigns dieser Dissertation basiert auf der Erhebung von Selbst-
auskunften der Studienteilnehmer (z.B. ,,Verspilren Sie gegeniiber Auslandern eher eine ge-
wisse Kalte/Abneigung ODER eher eine gewisse Warme/Zuneigung?“, Arendt, Marquart, &
Matthes, 2015), was ihre Erkenntnisse potenziell anfallig macht fiir Verzerrungen von Seiten
der Befragten (vgl. z.B. Slater, 2004; s. auch Nisbett & Wilson, 1977; Zaller & Feldman, 1992).
Zwei zentrale Punkte verdienen in diesem Kontext genauere Betrachtung, wobei der erstere die
Motivation und Fahigkeit der Studienteilnehmer betrifft: Werden Personen nach ihren Einstel-
lungen gefragt, so gehen Forscher zunéchst davon, dass diese Einstellungen zum einen korrekt
abgerufen und zum anderen ebenso korrekt wiedergegeben werden (kbnnen). Probleme im Ver-
trauen auf Selbstauskiinste ergeben sich auch fir die Messung von zuriickliegendem Verhalten
(z.B. die durchschnittliche Mediennutzung in einer typischen Woche) oder der Erinnerung an
die Rezeption von bestimmten Inhalten, wie einer politischen Plakatkampagne. Letzteres spielt
vor allem dann eine Rolle, wenn die Bekanntheit der Plakatmotive im Experiment statistisch
kontrolliert werden soll, wie dies im letzten Beitrag dieser Dissertation der Fall ist (Marquart
& Matthes, in Uberarbeitung) — nicht immer konnen oder wollen Probanden hier korrekt Aus-
kunft geben. Die Schwierigkeiten solcher Erinnerungsmessungen insbesondere in der Medien-
wirkungsforschung sind in der Literatur vielfach diskutiert (bspw. Clay, Barber, & Shook,
2013; Slater, 2004). Insbesondere die Abfrage der Rezeption von politischen Inhalten stellt die

Befragten vor eine nicht zu unterschdtzende Herausforderung, insofern als Personen sich eher
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an Botschaften erinnern oder gar erinnern wollen, die mit ihren eigenen Uberzeugungen tiber-

einstimmen.

Die zweite Problematik im Zusammenhang von Selbstauskiinsten betrifft die Abfrage von Ein-
stellungen in Form von expliziten Messungen/Selbstaussagen im Kontext ausléanderfeindlicher
oder rassistischer Denkweisen. Im vierten Beitrag dieser Dissertation wurde gezeigt, dass die
zusétzliche Messung impliziter Kognitionen (Einstellungen und/oder Stereotype) hier einen
wichtigen Beitrag leisten kann, weil sie die Korrektur sozial unerwiinschten Antwortverhaltens
potenziell umgeht bzw. spontane Assoziationen misst, die dieser Intervention vorausgehen
(Gawronski, Peters, Brochu, & Strack, 2008; Goodall, 2011; Rudman, 2004). Diesen Messun-
gen liegt unter anderem die Annahme zugrunde, dass negative Einstellungen gegentber Mit-
gliedern anderer ethnischer oder sozialer Gruppen vergleichsweise stabil im Zeitverlauf sind
(z.B. Ajzen, 2001; Hailey & Olson, 2013; Schmidt & Nosek, 2010). Dies widerspricht nicht
den hier gefundenen Effekten: Rechtspopulistische politische Plakate bilden auslanderfeindli-
che Einstellungen nicht neu aus — zumindest lassen sich in dieser Hinsicht auf Basis der hier
getesteten kurzfristigen Wirkungen keine Aussagen treffen. Vielmehr primen sie bereits vor-
handene negative Stereotypen und Einstellungen (Valentino, Hutchings, & White, 2002; Wit-
tenbrink, Judd, & Park, 2001). Es ist wichtig zu betonen, dass Verfahren wie der Implizite As-
soziationstest Abfragen expliziter Kognitionen keinesfalls ersetzen kénnen (und sollen), zumal
sie, wie jede andere Methode der Datenerhebung, ebenfalls mit Schwéachen einhergehen (vgl.
bspw. Goodall, 2011; Hefner et al., 2011). lhr Einsatz ist dariiber hinaus — eingedenk ihres
vergleichsweise hohen Aufwandes in der Datenerhebung — nicht in jedem kommunikationswis-
senschaftlichen Zusammenhang sinnvoll. Sie bieten jedoch gerade im Forschungsfeld dieser
Dissertation eine wertvolle Erganzung zur Messung expliziter negativer Einstellungen gegen-
uber Auslédndern und kénnen dabei helfen, Schwierigkeiten in der Erhebung und Interpretation

von Selbstaussagen zu begegnen.

Studienteilnehmer: Stichproben und Ubertragung der Ergebnisse

Ein weiterer Diskussionspunkt betrifft die studentischen Teilnehmer, die in dieser Arbeit zum
Teil zum Einsatz kamen (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Es wurde bereits darauf hinge-
wiesen, dass Studierende sich vor allem in der Untersuchung politischer Kommunikation all-
gemein und rechtspopulistischer Werbung im Besonderen von der ,,Normalbevélkerung® un-
terscheiden (vgl. fur eine entsprechende Diskussion bspw. Basil, 1996; Henry, 2008; Hooghe,
Stolle, Mahéo, & Vissers, 2010; Kam, Wilking, & Zechmeister, 2007; Meltzer et al., 2012;
Sears, 1986); zudem sind sie nur in Ausnahmen Teil des potenziellen Elektorats und damit
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tatséchlich Adressaten dieser Botschaften (vgl. Lubbers et al., 2002; Norris, 2005). Griinde fir
die Probleme, die mit studentischen Stichproben im hier untersuchten Forschungsfeld einher-
gehen, liegen unter anderem in ihrem héheren Bildungsniveau: Wie gezeigt wurde (Matthes &
Marquart, 2013; vgl. auch Schmuck & Matthes, 2014), kann die formale Schulbildung einer
Person aus verschiedenen Grinden einen entscheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung, Ver-
arbeitung, und Bewertung rechtspopulistischer Werbeinhalte ausuben, was in der Folge die Ef-
fekte auf Einstellungsverédnderungen mediiert. Dartiber hinaus ordnen sich Studierende in der
Regel eher auf der linken Seite des politischen Spektrums ein, und sie bilden kaum einen ent-
scheidenden Teil des rechtspopulistischen Elektorats. Die Verwendung experimenteller Unter-
suchungsanlagen mit einer strikten randomisierten Zuteilung der Versuchsteilnehmer auf die
unterschiedlichen Bedingungen kann zwar die interne Validitét der gefundenen Effekte sichern,
und die Vergabe von Extrapunkten fir das Studium im Gegenzug fir die Studienteilnahme
erwies sich als gewinnbringend. Trotzdem bilden studentische (insbesondere: kommunikati-
onswissenschaftliche) Probanden fraglos weder eine représentative Stichprobe der Bevolke-
rung allgemein noch der rechtspopulistischen Wahlerschaft im Besonderen ab.

Gerade vor diesem Hintergrund jedoch sind die Befunde dieser Dissertation bemerkenswert:
Auch ein Publikum, dass eher zur kritischen Hinterfragung oder gar Negierung rechtspopulis-
tischer Werbeinhalte neigt und deren Botschaften von Vornherein ablehnend gegenubersteht
kann dennoch durch ihre Rezeption beeinflusst werden (vgl. auch Arendt, Marquart, & Matthes,
2013). Zudem sollte nicht ignoriert werden, dass auch positive Effekte entstehen kénnen: Per-
sonen, die rechtspopulistischen Parteien kritischer gegentberstehen (beispielsweise weil sie die
werbende Partei selbst ablehnen oder sich politisch anders einordnen), bewerten deren Werbe-
kampagnen negativer, was in der Folge ihre Einstellung gegeniber Personen mit Migrations-
hintergrund verbessert (Marquart & Matthes, in Uberarbeitung). Umso bedeutender ist es, die
Erkenntnisse auf ein reprasentatives Sample der Bevolkerung zu erweitern, um das Potenzial
auslanderfeindlicher Einstellungen sowie deren Aktivierung oder Verstarkung bzw. Abschwa-
chung durch rechtspopulistische Werbung umfassender analysieren zu kénnen. Zwei Studien
der vorliegenden Dissertation (Matthes & Marquart, 2013; Marquart & Matthes, in Uberarbei-
tung) haben sich diesem Forschungsdesiderat bereits genahert; weitere Arbeiten sind jedoch in

jedem Fall wiinschenswert.

Bisher ist es zudem noch nicht gelungen, Einstellungsveranderungen auf ein speziell ideolo-

gisch rechts ausgerichtetes Publikum zu untersuchen. Es ist anzunehmen, dass die Werbebot-
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schaften hier ein besonderes Potenzial entfalten kénnen, das sich in der Folge in unterschiedli-
cher Weise als handlungsrelevant erweisen kann. Andererseits wurde nachgewiesen, dass zu-
mindest positive Botschaften hier einen Deckeneffekt bewirken, insofern als Unterstiitzer der
Partei ihre Einschatzung selbst nach der Rezeption einer positiven Kampagne kaum noch ver-
bessern (Marquart & Matthes, in Uberarbeitung). Fiir die Untersuchung der hier angenomme-
nen Effekte erwies es sich vor diesem Hintergrund als besonders zielfiihrend, die Studien im
osterreichischen Kontext anzulegen: Die Wahlerfolge, die die rechtspopulistische FPO in den
vergangenen Jahren erzielen konnte, machen deutlich, dass es in Osterreich als vergleichsweise
akzeptabel angesehen wird, potenziell ausléanderfeindliche Einstellungen nicht nur offen zu &u-
Rern, sondern auch eine politische Partei zu unterstiitzen, die entsprechend eindeutige Positio-
nen vertritt. In anderen westeuropaischen Landern wie z.B. Deutschland lassen sich nur schwer
Personen finden, die eine ahnlich explizite Einstellung auch offen artikulieren (vgl. hierftr
bspw. Art, 2007). Dennoch stellt die Rekrutierung erklart rechts-ausgerichteter Studien-Teil-
nehmer auch in Osterreich ein Problem dar, vor allem dann, wenn es um die Teilnahme an
Laborstudien geht. Zukinftige Untersuchungen koénnten beispielsweise durch den Einsatz fi-
nanzieller Anreize (Incentives) versuchen, die Bereitschaft zur Teilnahme zu erhéhen. Leider

war es im Rahmen dieser Dissertation nicht méglich, auf entsprechende Mittel zurlickzugreifen.
6.3 Weitere Forschung

In den vorangegangenen Abschnitten wurden, jeweils Bezug nehmend auf die Diskussion des
methodischen Vorgehens, Anregungen fir Folgestudien gegeben, die insbesondere methodi-
sche Alternativen und Erweiterungen der durchgefiihrten Experimente betreffen. Dartber hin-
aus sind jedoch weitere Aspekte fiir die kinftige Forschung relevant; nachfolgend werden
hierzu Hinweise gegeben, wie die Kommunikationswissenschaft sich weiters dem hier behan-

delten Themenfeld zuwenden kann.

Rechtspopulistische politische Werbung: Das Modell

Eingangs dieser Arbeit wurde ein Ordnungsmodell rechtspopulistischer politischer Werbung
vorgestellt, das die verschiedenen Ebenen der Kampagnen- und Argumentationsstrategien sys-
tematisiert sowie die Studien der Dissertation integriert. Wie diskutiert fokussiert die Arbeit in
erster Linie die linke Seite des Modells, das heilt also die explizite und implizite Argumentation
in exklusionistischen Kampagnen sowie deren Effekte auf implizite und explizite Einstellungen
gegentber Auslandern. Diesem Fokus entsprechend sind Teile des Modells in der Dissertation
nicht thematisiert worden. Dazu gehdrt zunéchst die Betrachtung exklusionistischer impliziter

Kampagnen und deren Wirkung auf implizite Einstellungen der Betrachter: Es wurde gezeigt,
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dass positiv konnotierte Kampagnen, die nur indirekt exklusionistisch argumentieren und das
Feindbild der ,Anderen® in erster Linie Uber die positive Darstellung der eigenen Gruppe kon-
struieren, sich auf explizite Einstellungen gegeniber besagtem Feindbild auswirken (Marquart
& Matthes, in Uberarbeitung). Die Effekte sind vornehmlich positiver Natur, insofern als Per-
sonen, die der werbenden rechtspopulistischen Partei ablehnend gegeniberstehen, ebenso wie
unentschiedene Wahler, sich nicht von der Kampagne Uberzeugen lassen. Stattdessen verbes-
sern sie ihre Einstellungen gegenuber Auslédndern im Vergleich zu Personen, die die Plakate
nicht gesehen haben. Wenig tiberraschend bewerten Gegner der Partei die Kampagne schlechter
und reagieren mit weniger Patriotismus als deren Anhanger; diese Effekte fihren in der Folge
zu einer Art Reaktanz und den positiveren Einstellungen gegeniiber Zuwanderern. Fir Unter-
stiitzer der FPO zeichnet sich hingegen ein Deckeneffekt ab, und die Rezeption der Kampagne

erhdhte weder deren Bewertung, noch flhrt sie zu einem gesteigerten Geflihl des Patriotismus.

Die Tatsache, dass in dieser Studie keine Effekte der Plakate auf negative Einstellungen gegen-
uber Auslandern nachgewiesen werden konnten erscheint zundchst als vielversprechendes Er-
gebnis: Gegner und ambivalente Wahler lassen sich nicht tduschen und zeigen eine , Trotzreak-
tion‘, moglicherweise indem sie ihre Einschatzung auslandischer Mitburger bewusst nach oben
korrigieren. Auch wenn diese Interpretation des Wirkungspfades im besten Fall spekulativ ist
macht sie doch deutlich, dass sich hier die zusétzliche Messung impliziter Einstellungen lohnen
kann. Explizit exklusionistische Kampagnen, so wurde nachgewiesen, wirken sich nicht
zwangslaufig auf explizite Stereotype aus, beeinflussen aber implizite Stereotype — und das bei
einem hoher gebildeten und eher links-orientierten studentischen Sample (Arendt, Marquart, &
Matthes, 2015). Dieser Unterschied wurde erklart durch die bewusste Korrektur des offenen
Einstellungsurteils wéhrend der Rezeption sowie dem damit einhergehenden Wunsch, als vor-
urteilsfrei wahrgenommen zu werden (egalitare Werthaltung). Da implizite Einstellungen nicht
im selben MaRe der Kontrolle des Individuums unterliegen erscheint es deshalb vielverspre-
chend, die Wirkung einer nur implizit exklusionistischen Argumentation, wie sie in der N&chs-
tenliebe-Kampagne zum Einsatz kam, um die Messung ihrer Wirkung auf implizite Einstellun-
gen zu erweitern. Es ist moglich, dass die beschriebene Reaktanz (&hnlich des Negierungs-Vor-
gangs) hier umgangen werden kann: Eine Ablehnung der Kampagne fiihrt zwar dazu, dass Per-
sonen ihre expliziten Einstellungen gegenliber Auslandern bewusst korrigieren, jedoch nicht in
der Lage sind, dies in der Abfrage ihrer impliziten Einstellungen zu tun. Selbst positiv konno-
tierte und patriotische Motive einer rechtspopulistischen Werbung wiirden dann eine negative

Wirkung zeigen, weil die Rezeption der Kampagne — im Sinne der issue ownership (z.B.
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Mudde, 1999) — zu einer automatischen Verknipfung der Partei und dem Thema Migration
bzw. Auslénderfeindlichkeit im Gedé&chtnis fihrt: Auch bei der entsprechenden Wahl zum 0s-
terreichischen Nationalrat 2013 war das Thema ,Immigration® der wichtigste Beweggrund zur
Wahl der Freiheitlichen (Dolezal & Zeglovits, 2014). Diese automatische Assoziation kann un-
ter Umstanden das implizite Einstellungsurteil beeinflussen. Kiinftige Arbeiten auf diesem Ge-

biet sollten sich deshalb diesem Desiderat annehmen.

Dariber hinaus liegen auch auf der Ebene inklusionistischer Strategien bis dato kaum Erkennt-
nisse zur Wirkung rechtspopulistischer politischer Werbung vor, mit einer Ausnahme (Arendt,
Marquart, & Matthes, 2013). Dies erscheint vor allem vor dem Hintergrund der Befunde der
Inhaltsanalyse (Marquart, 2013) hoch relevant: Obwohl negativ-emotionalisierende und stere-
otype Werbungen, die sich gegen Zuwanderer richten, als derart dominant in der politischen
Kommunikation der populistischen Rechten wahrgenommen werden, haben die Ergebnisse der
Inhaltsanalyse doch gezeigt, dass deren Bedeutung erst in den vergangenen zehn Jahren zuge-
nommen hat. Wesentlich haufiger positioniert sich auch die Freiheitliche Partei Osterreichs als
,normale* Partei und konzentriert sich in ihrer Werbung auf andere politische Themen bzw. die
Ansprache des Wéhlers. Dazu gehoéren die Verwendung einfacher Kandidatenportrats sowie
Attacken auf den politischen Gegner. Zentral fur diese Arbeit ist jedoch der Befund, dass zu-
mindest die hier untersuchte rechtspopulistische Partei sich deutlich hdufiger inklusionistischer
Strategien bedient, also beispielsweise die Einheit des Volkes betont, den ,Osterreicher* und
die Nation in den Vordergrund stellt oder sich selbst als wahrer und einziger Volksvertreter
positioniert. Inwiefern die impliziten und expliziten Argumentationen einer solchen Kampag-
nenstrategie sich auf Einstellungen gegentiber Auslandern auswirken, konnte in dieser Arbeit
nicht adressiert werden. Eine erste Studie in diesem Bereich zeigt, dass der Einsatz positiver
und beruhigender Naturbilder die Korrelation zwischen impliziten und expliziten Einstellungen
erhoht (Arendt, Marquart, & Matthes, 2013). Das bedeutet, dass sich Rezipienten verstarkt auf
ihr ,Bauchgefuhl®, die spontanen Assoziationen, verlassen, wenn es darum geht, ein offenes
Einstellungsurteil betreffend Ausléandern abzugeben, und den Inhalt der Werbung weniger stark
reflektieren. In diesem Fall zeigt auch die egalitdare Werthaltung der Personen keinen Effekt,
bzw. kommt, durch die geringere gedankliche Verarbeitung, gar nicht erst zum Tragen. Diese
Befunde sollten jedoch zukinftig fir reale Kampagnen repliziert werden, da die entsprechende

Studie auf fiktive und vergleichsweise einfache Plakatmotive zurickgriff.
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Neben der Untersuchung explizit inklusionistischer Kampagnen differenziert das Ordnungsmo-
dell rechtspopulistischer politischer Werbung die zusatzlich implizit inklusionistische Argu-
mentationen, das heifl3t also eine indirekte Konstruktion einer Gemeinschaft, in der kein kon-
kreter Bezug zur Zielgruppe der politischen Botschaft hergestellt wird. Die ingroup lasst sich
in dieser Argumentation beispielsweise uUber die visuelle Darstellung implizieren, ohne dass
eine spezifische Referenz im Text auf ihre Identitat verweist (s. Mudde & Rovira Kaltwasser,
2013). Aus Sicht der Kommunikatoren hat diese Argumentation den Vorteil, dass der Betrach-
ter selbst entscheiden kann, ob er sich als Teil der Gruppe versteht, bzw. sich mit dem Bild
identifiziert. Die Grenze zwischen implizit exklusionistischen und inklusionistischen Strategien
ist dabei schwer zu ziehen: Haufig geht mit der (bildlichen oder textlichen) Reprasentation der
einen Gruppe implizit die Konstruktion des jeweiligen Gegenubers einher. Hier stellt sich aus
Wirkungsperspektive die Frage, ob die gesellschaftliche Teilung fur den Betrachter ersichtlich
ist, bzw. ob es in den Effekten der verschiedenen Strategien Unterschiede gibt. Zudem lohnt
sich der Vergleich mit anderen Parteien, auch in der inhaltlichen Analyse: Die inklusionistische
Kampagne ist ein wichtiger Bestandteil des populistischen Diskurses und zuné&chst, im Sinne
des ,,populistischen Zeitgeistes” (Mudde, 2004) unabhéangig von einer rechten oder linken po-
litischen Ausrichtung (vgl. Eatwell, 2000; Wodak, 2010, 2013). Entsprechend gilt es zu unter-
suchen, inwiefern sich dieser inklusionistische Diskurs in der politischen Werbung anderer Par-
teien wiederfindet und ob der werbende Akteur die Wirkung der ingroup-Konstruktion auf Sei-

ten des Wahlers beeinflusst.

In dieser Dissertation stehen Einstellungsveranderungen gegeniber Zuwanderern als abhangige
Variable im Zentrum des Interesses. Das Modell zeigt in der Einordnung der empirischen Stu-
dien auf, dass in diesem Zusammenhang einerseits verschiedene Variablen den Einfluss rechts-
populistischer Plakatwerbung auf die abhangige Variable moderieren kénnen, wie es hier fir
die formale Bildung und die politische ldentit4t des Betrachters nachgewiesen wurde. Es ist
denkbar, dass an dieser Stelle erstens weitere Moderatoren und Mediatoren eine Rolle spielen
konnen, die bisher noch keine Beachtung gefunden haben, sich aber theoretisch aus der Litera-
tur herleiten lassen. Dariber hinaus sollte sich die kunftige Forschung zweitens zuséatzlichen
abhangigen Variablen zuwenden, die sich aus der Rezeption der politischen Werbung ergeben.
Beide Bereiche werden in den nachfolgenden Abschnitten genauer betrachtet.
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Die Wirkung rechtspopulistischer politischer Werbung: Moderatoren und Mediatoren

In der sozialwissenschaftlichen Forschung werden eine Reihe Faktoren diskutiert, die eine
Wahlentscheidung fur rechtspopulistischer Parteien begunstigen und/oder positiv mit auslan-
derfeindlichen Einstellungen korrelieren; dies betrifft in erster Linie Persénlichkeitsmerkmale
des Individuums. Darlber hinaus befasst sich speziell die Persuasionsforschung mit der Frage,
unter welchen Bedingungen sich Menschen in ihrer Meinung zu einem bestimmten Thema oder
Einstellungsobjekt beeinflussen lassen. Diese Variablen kénnen auch im Kontext der Verarbei-
tung und Wirkung rechtspopulistischer Plakatwerbung eine Rolle spielen, weshalb sich Folge-
studien der Frage widmen sollten, welche relevanten Moderatoren und Mediatoren sich in die-
sem Zusammenhang als gewinnbringend fiir die Forschung erweisen konnen 2. Diese Auflis-
tung hat keinesfalls einen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern dient der Anregung und Er-

weiterung der in der Dissertation vorgestellten Studien.

Im Kontext rechter politischer und auslanderkritischer Einstellungen wird wiederholt das Kon-
zept des Autoritarismus aufgegriffen (right-wing authoritarianism, RWA, z.B. Dallago,
Mirisola, & Roccato, 2012; Dunn, 2015; Laythe, Finkel, & Kirkpatrick, 2001; Shaffer &
Duckitt, 2013; Zandonella & Zeglovits, 2012), das in der Regel als vergleichsweise stabile Cha-
raktereigenschaft eines Menschen verstanden wird, die im Wunsch nach einer starken und be-
schitzenden Fuhrungspersonlichkeit zum Ausdruck kommt und sich vor allem in Situationen
manifestiert, in denen Individuen Angst verspuren (z.B. Richey, 2012; Smith, 1997). Messen
lassen sich entsprechende Tendenzen in der Regel Uber vielfach validierte Skalen (z.B. ,,Es ist
immer besser, dem Urteil der zustdndigen Behdérden in der Regierung und religiésen Einrich-
tungen zu vertrauen, als auf die nervigen Hetzer in unserer Gesellschaft zu horen, die die Men-
schen nur verunsichern wollen®, Richey, 2012, eigene Ubersetzung). Autoritarismus spielt vor
allem deshalb im hier untersuchten Kontext eine Rolle, weil dieses Merkmal durch die Rezep-
tion politischer (TV-) Werbung aktiviert werden kann — insbesondere dann, wenn die Botschaft
beim Betrachter Angst hervorruft (Richey, 2012; vgl. auch Brader, 2005). Die Aktivierung kann
dann im nachsten Schritt die Unterstiitzung politischer Themen beeinflussen. Relevant ware
deshalb zum einen die Frage, ob auch die Rezeption unterschiedlicher Strategien rechtspopu-
listischer Plakatwerbung autoritaristische Tendenzen initiieren kann und sich daraus Effekte

auf auslénderkritische Einstellungen ergeben. Zum anderen sollte untersucht werden, ob die

12 Obwohl vergleichbare Konzepte in einigen Studien dieser Arbeit bereits erhoben wurden zeigten sich
keine signifikanten Interaktionen auf die getesteten Haupteffekte, weshalb sie in den Beitrdgen keine
Erwédhnung finden.
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Aktivierung des Merkmals die Unterstlitzung der werbenden Politiker begunstigt (vgl. zum feh-
lenden Einfluss des Autoritarismus auf die Wahlentscheidung junger Manner fiir die FPO in
Osterreich Zandonella & Zeglovits, 2012) und/oder die Zustimmung zu politischen Entschei-

dungen, wie beispielsweise restriktiveren Zuwanderungsbestimmungen, erhoht.

Ahnlich wie der Autoritarismus wird die soziale Dominanz Orientierung (social dominance
orientation, SDO; z.B. Pratto, Sidanius, Stallworth, & Malle, 1994; Shaffer & Duckitt, 2013;
Zandonella & Zeglovits, 2012) eines Menschen haufig zur Erklarung herangezogen wenn es
darum geht, einen Hang zu faschistischen Ideologien zu erklaren. Die SDO bezieht sich auf die
Beziehungen zwischen unterschiedlichen Gruppen und beschreibt in ihrer Theorie den Grad,
nach dem ein Individuum seine eigene ingroup als dominierend und anderen Gruppen gegen-
uber Uberlegen sehen mochte (Pratto et al., 1994). So konnten beispielsweise Costello und Ho-
dson (2011) zeigen, dass insbesondere die Rezeption von Stimuli, die die symbolische Bedro-
hung der eignen Gruppe durch Immigranten zeigen, Einstellungen und Verhalten gegenuber
dieser outgroup (negativ) beeinflussen — vor allem dann, wenn die Probanden einen hohen
SDO-Wert aufweisen. Auch diese Befunde sind vor dem Hintergrund der hier untersuchten
politischen Werbung hoch relevant, insbesondere was die Verwendung von Plakaten betrifft,
die sich symbolischer Bedrohungsreize bedienen (vgl. Schmuck & Matthes, 2014). Der mode-
rierende Einfluss der sozialen Dominanz Orientierung sollten deshalb ebenso in weiteren Stu-

dien vertiefend untersucht werden.

Die Tiefe der Auseinandersetzung mit einer persuasiven Botschaft kann ebenfalls einen Ein-
fluss auf ihre Uberzeugungskraft haben (z.B. Petty & Cacioppo, 1986). Sowohl eine hohe Aus-
pragung des (situativen) kognitiven Involvements als auch ein grundlegendes Kognitionsbe-
dirfnis (need for cognition, NFC) kdnnen dazu fihren, dass sich Individuen in ihrer Urteilsbil-
dung verstérkt von inhaltlichen Argumenten leiten lassen. Fallen diese Faktoren hingegen nied-
riger aus, so spielen periphere Hinweisreize eine grofiere Rolle fur die Urteilsbildung. Bei nur
gering involvierten Personen oder Individuen mit einem niedrigeren Kognitionsbediirfnis haben
deshalb vor allem negative Werbeplakate der populistischen Rechten das Potenzial, durch die
Verwendung emotionalisierender (visueller) Botschaften Einstellungen zu beeinflussen
(Matthes & Marquart, 2013). Das ist besonders relevant wenn man erneut bedenkt, dass die
Auseinandersetzung mit Werbeplakaten im 6ffentlichen Raum sich meist auf nur wenige Se-
kunden beschréankt (vgl. Geise, 2011; Lessinger, Moke, & Holtz-Bacha, 2003; Scheier, 2005).
Entsprechend muss davon ausgegangen werden, dass die politischen Botschaften in einer regu-
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laren Rezeptionssituation mit nur vergleichsweise geringem Aufwand wahrgenommen und ver-
arbeitet werden, was ihre persuasive Wirkung tber die periphere Verarbeitungsroute erhthen
konnte. Gegenteilig ist anzunehmen, dass vor allem eine intensive Beschaftigung mit der Wer-
bung bzw. deren zentrale Verarbeitung einen Effekt haben kann, der dem der Negierung gleich-
kommt (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015), dem Individuum also die Mdglichkeit gibt, sich
aktiv mit dem Inhalt zu befassen und diesen — beispielsweise auf Basis einer zu Grunde liegen-
den egalitdaren Werthaltung — abzulehnen. Dies mag, wie an entsprechender Stelle diskutiert
wurde, in der kinstlichen Laborsituation bzw. bei einmaliger Konfrontation mit den Plakaten
funktionieren, wird aber in der beschriebenen beildufigen und kurzen Rezeption im 6ffentlichen
Raum zunehmend unwahrscheinlicher — umso mehr, je haufiger die Kampagnenmotive wahr-
genommen werden. Sich aktiv und wiederholt bei (fast) jeder Gelegenheit gegen die fremden-
feindlichen Inhalte zu wehren erfordert eine hohe Motivation und den entsprechenden kogniti-
ven Aufwand, bietet aber nachweislich einen gewissen ,Schutz* vor den rechtspopulistischen
Werbeplakaten (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Deshalb erscheint es lohnenswert einer-
seits zu Uberprifen, ob Verarbeitungstiefe und Kognitionsbedirfnis im Wirkungsprozess
rechtspopulistischer Werbung als Mediator bzw. Moderator fungieren. Andererseits sollte eru-
iert werden, inwiefern die Fahigkeit zur Negierung trainiert werden und auch langfristig die
Aktivierung impliziter Stereotype oder Einstellungen unterdriicken kann. Das Fazit dieser Ar-
beit geht auf diesen Punkt noch einmal detaillierter ein.

Die Wirkung rechtspopulistischer politischer Werbung: Abhéangige Variablen

Zu Beginn dieser Arbeit wurde ein Uberblick tiber die zentralen abhangigen Variablen gegeben,
mit denen sich die sozialwissenschaftliche Forschung im Kontext politischer Werbung befasst.
Die hier behandelten Einstellungsverédnderungen gegeniber sozialen Gruppen stellen nur einen
Bereich potenzieller Wirkungen dar: Politische Werbung hat in erster Linie das Ziel, den Rezi-
pienten in seiner Wahlentscheidung zu beeinflussen und ihn fiir die werbende Partei einzuneh-
men. Unterschiedliche Werbeformen dienen in diesem Zusammenhang der Bekanntmachung
neuer Kandidaten und/oder Parteien sowie deren Positionen. Folglich sollten sich kiinftige Ar-
beiten der Diversitét der Effekte rechtspopulistischer Plakatwerbung in anderen Bereichen zu-
wenden: Inwiefern fihrt deren Rezeption zu einer besseren Bewertung der Partei oder Politiker
(vgl. Marquart & Matthes, in Uberarbeitung)? Lassen sich Verdnderungen im Wahlergebnis
auf die Rezeption der Plakatwerbungen zuriickfiihren? Es wurde bereits darauf hingewiesen,

dass politische Werbung nur einen Teil des medialen Umfeldes bedingt, in dem Individuen ihre
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Wabhlentscheidungen treffen (z.B. Matthes & Marquart, 2015); eine Rolle spielt in diesem Zu-
sammenhang nicht nur die Nutzung anderen Medienangebote zur politischen Information, son-
dern auch die parallele Auseinandersetzung mit den Werbebotschaften weiterer Parteien. Sind
vor allem hier, bedingt durch den Fokus auf eine negative Werbestrategie der populistischen
Rechten, die sich gegen Auslander richtet, Unterschiede zur Persuasionskraft der Werbungen
anderer Parteien messbar (vgl. Bos, Van der Brug, & de Vreese, 2013, zu den Effekten popu-
listischer Kommunikation im Vergleich unterschiedlicher Parteien)? Schlie3lich, und in Erwei-
terung des Potenzials dieser Werbeform zur Beeinflussung von Einstellungen, lohnt sich eine
vertiefende Beschéaftigung mit der Frage, ob sich aus der Rezeption rechtspopulistischer Plakate
(langfristige) Veranderungen in der Wahrnehmung der Kompetenz des politischen Systems und
seiner Vertreter nachweisen lassen. Dies betrifft beispielsweise Variablen wie politischen Zy-
nismus oder die politische Selbstwirksamkeit der Wéhlerschaft (political self-efficacy), die
nachweisbar durch die Praferenz fur eine entsprechende Partei beeinflusst (\Van der Brug, 2003)

und durch relevante Hinweise aktiviert werden konnen (Sheets, Bos, & Boomgaarden, 2015).

Diese Dissertation hat sich in der Analyse vor allem ihrer Wirkungsstudien in der Hauptsache
auf auslanderfeindliche Einstellungen konzentriert, mit der Begriindung, dass es sich hierbei
erstens um ein hoch relevantes Forschungsfeld handelt, das jedoch, zweitens, bisher kaum wis-
senschaftlich untersucht wurde. Nachdem nun die Effekte rechtspopulistischer Plakate auf im-
plizite und explizite Einstellungen nachgewiesen werden konnten gilt es, diese in weiteren Stu-
dien zu replizieren sowie den Blick in Bezug auf zusatzliche Ausgangsvariablen zu erweitern.
Nur so kann es gelingen, ein umfassendes Verstandnis daftir zu gewinnen, wie diese Werbefor-
men unterschiedliche Ebenen von Einstellungen und Verhalten bedingen. Hierfir ist es auf3er-
dem notwendig, die Untersuchung rechtspopulistischer Werbung nicht allein auf politische Pla-

kate zu beschranken, sondern als Teil umfassender Werbekampagnen zu betrachten.

Weitere Formen politischer Werbung

Die vorliegende Dissertation untersuchte in erster Linie die Inhalte und Wirkungen rechtspo-
pulistischer Plakate und verzichtete auf die vertiefende Auseinandersetzung mit anderen For-
men der politischen Werbung. Dies geschah einerseits auf Grund der Bedeutung, die das Me-
dium des Plakats fur europaische Parteien und deren Wéhlerschaft hat; andererseits angesichts
seiner hohen Sichtbarkeit: Es wurde diskutiert, dass politische Werbeplakate in Zeiten von
Wahlkdmpfen den 6ffentlichen Raum dominieren und kaum vermieden werden konnen. Sie

kommen auch auf3erhalb der heilien Wahlkampfphasen, wéhrend des ,,politischen Normalbe-
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triebs” (Schmitt-Beck & Wolsing, 2010), zum Einsatz und werden fur Kampagnen auf Regio-
nal-, Landes-, und Nationalebene gleichermalien verwendet. Ihr VVorteil gegeniiber anderen For-
men der direkten Parteikommunikation — oder auch der Medienberichterstattung — begriindet
sich vor allem in der Tatsache, dass sie dem Burger ob ihrer Omniprésenz nur wenige Moéglich-
keiten zur aktiven Vermeidung bieten. Sie werden dementsprechend grofitenteils unabhangig
von anderen soziodemographischen Determinanten wahrgenommen, die beispielsweise die
Medienselektion oder Auseinandersetzung mit ideologisch kongruenten oder inkongruenten
politischen Inhalten entscheidend beeinflussen. Zentrale Faktoren wie die politische Identifika-
tion der Wéhler, ihr grundlegendes politisches Interesse und Wissen, ihr Bildungsstand, Alter,
oder Geschlecht haben nur wenig Einfluss darauf, ob politische Plakate bemerkt werden oder
nicht. Diesem ersten Schritt der Wahrnehmung muss fraglos die inhaltliche Auseinanderset-
zung mit der Botschaft der Plakatwerbung folgen; auch hier ist die Motivationsschwelle auf
Grund der kurzen und prégnanten Texte und stark bildlastigen Inhalte jedoch vergleichsweise
niedrig. Wahlplakate, so eines der zentralen Argument auch in dieser Arbeit, ,,treffen [zun&chst]
jeden* (Lessinger, Holtz-Bacha, & Cornel, 2015). Insbesondere im Kontext auslanderfeindli-
cher Botschaften werden sie so zu einem potenziell einflussreichen Medium. Dass Werbepla-
kate daruber hinaus nicht ,,jeden* im selben Malie beeinflussen, konnte in den drei Wirkungs-

studien dieser Dissertation nachgewiesen werden.

Trotz dieser Dominanz des Plakats im européischen Wahlkampf sind ohne Zweifel weitere
Formen rechtspopulistischer politischer Werbung einer naheren Betrachtung wert. Es wurde
bereits darauf hingewiesen, dass Forschungsarbeiten zu den Effekten politischer Kampagnen
in der Hauptsache aus den USA stammen und sich deshalb in der Regel verstérkt auf die Ana-
lyse von TV-Werbespots konzentrieren (Kaid, 2012; Seidman, 2008). Eingedenk der Méglich-
keiten, speziell Angst- und Wut-evozierende Inhalte in Bewegtbildern unterzubringen, er-
scheint es lohnenswert, die Analyse von Inhalten und Effekten rechtspopulistischer Werbung
auf diesen Bereich auszuweiten. Ein solcher Zugang wirde es auch erlauben, Wirkungsaspekte
negativ-emotionalisierender Musik einzubeziehen, sowie den Einfluss von Text- und Bildin-
halten experimentell zu trennen (vgl. Brader, 2005; vgl. auch die Diskussion im Abschnitt ,,Sti-
mulusmaterial® in Kapitel 6.2.). Gleichzeitig stellt sich hier jedoch die Frage der Relevanz einer
solchen Analyse, insbesondere eingedenk der Regulierung zur Ausstrahlung von TV-Spots fir
europdische Parteien. Als Quelle politischer Information sind sie zudem weniger bedeutend als

das Plakat (Schmitt-Beck & Wolsing, 2010). Analysen anderer Formen der externen populisti-
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schen Parteienkommunikation haben sich auRerdem bereits TV-Programmen (Jagers & Wal-
grave, 2007), Parteiprogrammen und -zeitungen (Pauwels, 2011; Rooduijn & Pauwels, 2011),
Presseaussendungen (Winder, 2012), Politikerreden (Hawkins, 2009), oder politischen Comics
(Brantner & Lobinger, 2014; Wodak & Forchtner, 2015) gewidmet (fiir einen Uberblick zur
Messung des populistischen Diskurses vgl. Poblete, 2015).

Dariiber hinaus lohnt sich eine vertiefende Beschéftigung mit den ,neuen‘ Medien, die vermehrt
auch von europdischen Parteien zur Verbreitung politischer Botschaften genutzt werden: Eng-
strom (2014) untersuchte beispielweise die visuelle Semiotik auf der Webseite der British Na-
tional Party; eine vergleichende Analyse von Parteiwebseiten in Europa (Lilleker, et al., 2011)
zeigt zudem, dass Parteien am rechten Ende des politischen Spektrums in der Verwendung von
Web 2.0-Angeboten am fortschrittlichsten agieren und den Nutzern die meisten Maéglichkeiten
zur Interaktion liefern (vgl. auch Rieger, Frischlisch, & Bente, 2013, zu rechter Propaganda in
Internet-Videos). In Ubereinstimmung mit diesen Befunden konnte Larsson (2015) feststellen,
dass die rechtspopulistischen Schwedendemokraten sich besonders erfolgreich auf Facebook
und Twitter prasentieren: ,,This result aligns itself with previous indicators of online prowess
at the hands of right-wing parties, suggesting a tendency for ideologically marginalized parties
to gain more traction in novel media spheres than in the coverage curated by established media
actors” (Larsson, 2015, S.12). Lohnenswert scheint in diesem Kontext vor allem die Beschaf-
tigung mit dem direkten Austausch zwischen Parteien und Blirger; die Erkenntnisse friherer
Studien geben hier in jedem Fall Anlass fir eine vertiefende Auseinandersetzung mit der poli-

tischen Kommunikation im Web.

Dariber hinaus lassen sich mit Hilfe der hier berichteten Ergebnisse keine verallgemeinerbaren
Aussagen Uber die generell populistischen Kommunikationselemente in der politischen Partei-
werbung treffen: Zwar wurden Inklusionsstrategien in der Inhaltsanalyse ebenso erfasst wie
Angriffe auf das politische Establishment oder andere Formen gesellschaftlicher ,Eliten* (Mar-
quart, 2013), allerdings treten sie im Untersuchungszeitraum kaum auf und stellen folglich zu-
mindest fiir die Freiheitliche Partei Osterreichs keine dominanten Strategien dar. Dies, so wurde
argumentiert, konnte mit der spezifischen Kommunikation im politischen Plakat zusammen-
hé&ngen, liber das Texte nur sehr verkirzt prasentiert und visuelle Inhalte starker eingesetzt wer-
den. Vergleiche mit anderen Formen politischer Werbung kénnen auch an dieser Stelle vertie-
fende Erkenntnisse liefern. Da sich die vorliegende Arbeit auRerdem auf exklusionistische und

auslanderfeindliche Inhalte konzentriert liegen an dieser Stelle keine Befunde zur Werbekom-
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munikation der populistischen Linken vor (vgl. Jagers & Walgrave, 2007), und Verallgemeine-
rungen zu populistischen Akteuren insgesamt sind nicht moglich. In der Tat zeigen Studien,
dass sich das Verhalten linker und rechter Populisten im Parlament durchaus unterscheidet und
die ideologische Ausrichtung bei Abstimmungen ausschlaggebend ist, der gemeinsame popu-
listische Nenner hingegen kaum eine Rolle spielt (Otjes & Louwerse, 2013). Ob diese Unter-
schiede sich auch in der politischen Werbung niederschlagen (vgl. Cranmer, 2015) bleibt als
Fragestellung Folgestudien Uberlassen.

AbschlieBend muss in diesem Zusammenhang betont werden, dass die Werbekommunikation
politischer Parteien sich aus einer Vielzahl strategischer Aktivitaten zusammensetzt. Jede Form
der Analyse, die sich — wie hier — auf ein einzelnes Medium konzentriert, ist folglich nicht nur
zwangslaufig eingeschrankt in ihrer Aussagekraft in Bezug auf die umfangreiche kommunika-
tive Umgebung des individuellen Wéhlers (persdnliche Kontakte, Medienberichterstattung,
Werbungen anderer politischer Organisationen, etc.). Sie kann dariiber hinaus auch nur einen
ausschnitthaften Blick auf die Gesamtheit der Kampagnenstrategien leisten, die das politische
Marketing in seiner Ganzheit ausmachen. Entsprechend wertvolle Erkenntnisse kdnnten um-
fangreiche Analysen zur politischen Kommunikation rechtspopulistischer Parteien liefern, die
maoglichst viele Aktivitaten integrativ betrachten — und dies, idealerweise, im Zeitverlauf und
Vergleich unterschiedlicher Parteien.

Um dieses Kapitel zur weiteren Forschung zu schlieen sollen nachfolgend einige Anmerkun-
gen in Bezug auf ethische Uberlegungen im Kontext experimenteller Designs getroffen werden.
Dies betrifft in erster Linie die Konfrontation der Probanden mit unangenehmen, d.h. also stark
negativ emotionalisierenden und stereotypisierenden Stimuli. Werden die Effekte rechtspopu-
listischer Werbeformen auf auslanderfeindliche Einstellungen untersucht, so kdnnen Befragte
aus verschiedenen Griinden ablehnend auf die Darbietungs- und Befragungssituation reagieren.
Im Verlauf der Erhebungen fir diese Dissertation kam es in diesem Zusammenhang zu unter-
schiedlichen Reaktionen von Seiten der Probanden, so dass es angebracht erscheint, an dieser
Stelle und insbesondere mit Blick auf kiinftige Arbeiten kurz auf diesen Punkt und die damit

einhergehende Notwendigkeit fir ausfiihrliche Debriefings einzugehen

Ethische Uberlegungen

In allen Wirkungsstudien dieser Dissertation wurden den Teilnehmern am Computer bzw. on-
line rechtspopulistische Werbemotive présentiert, die zum Teil sehr drastische auslanderfeind-
liche Inhalte zeigten. Mit einer Ausnahme (Matthes & Marquart, 2013) stammten dabei alle

Plakate aus realen Kampagnen (Marquart & Matthes, in Uberarbeitung) bzw. wurden fiir den
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Untersuchungskontext adaptiert (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Vor diesem Hintergrund
war in der Regel davon auszugehen, dass die Probanden zwar mit neuen, wenngleich auch nicht
mit ungewohnten Inhalten konfrontiert wurden. Diese Annahme war besonders wichtig ange-
sichts der zum Teil sehr explizit negativen Stimuli, die in den experimentellen Studien zum
Einsatz kamen. Sie traf jedoch nicht in allen Féllen zu: Ein Teilnehmer (Arendt, Marquart, &
Matthes, 2015) kommentierte die Plakatrezeption beispielsweise wie folgt: ,,Wohne seit 31 Jah-
ren in Wien und mir sind die FPO-Plakate nie in Erinnerung geblieben. Ich habe sie so zum 1.
Mal gesehen und war relativ schockiert, dass diese tiberhaupt in der Offentlichkeit hangen diir-
fen???“13. Andere Probanden werteten die Plakate hingegen als ,,unrealistisch*, ,,nicht authen-
tisch* oder gar ,,lachhaft* ab oder kritisierten die Abfrage von Einstellungen gegenuiber ,Aus-
landern®, weil dieser Begriff fur sie zu ungenau definiert sei: ,,Irgendwann war eine Frage:
Haben sie ein gutes Geflihl, wenn sie an Ausléander denken? Bei Amerikanerinnen ja!, bei Al-
banern eher nicht.. wie soll ich auf sowas antworten, auler mit der Mitte...“. Bei der Durch-
fuhrung des Impliziten Assoziationstest mussten die Teilnehmer entsprechend der Anweisung
Namen und Attribute einander zuordnen; auch hier gab es zum Teil gemischte Reaktionen auf
die ,irritierende* Aufgabe: ,,Das einzige was mir negativ aufgefallen ist, bzw. ein wenig diskri-
minierend ist, dass die Menschen in dsterreicher und ausléander sortiert wurden, denn es gibt
genauso osterreicher mit namen wie achmed, es sind Osterreicher mit migrationshintergrund*
— ,,Ich fand die Sortieraufgabe sehr interessant, da obwohl ich keineswegs auslanderfeindlich
bin, war es einfacher schnell zu klicken, wenn ein auslandischer Name in Verbindung/danach
etwas Negatives dort stand. Das hat mich persénlich sehr schockiert®. Auch andere Probanden
kommentierten das Thema selbst mitunter sehr positiv: ,,Ich finde gut, dass eine Studio [sic!]
iiber Themen wie diese gemacht werden. FPO, Auslanderfeindlichkeit ist ein Thema gegen das
man ankampfen muss. Ich ertappe mich manchmal selbst dabei Vorurteile zu haben*. Die un-
terschiedlichen Reaktionen machen Klar, dass Personen sehr heterogen auf die Fragestellung
der Studie selbst sowie deren Durchfiihrung reagierten, und nicht wenige Bewertungen fielen
negativ aus. Die hier aufgeftihrten Zitate sind ausschlieBlich der Studie von Arendt et al. (2015)
entnommen, an der Studenten der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universi-
tat Wien teilnahmen. Es handelt sich folglich um eine vergleichsweise hoch gebildete und eher
junge Stichprobe, und es ist anzunehmen, dass negative Reaktionen eines diverseren Samples

noch einmal deutlich ausgepragter ausfallen kdnnen.

13 Dieses sowie alle weiteren direkten Zitate stammen aus der Befragung selbst (Arendt, Marquart, &
Matthes, 2015); Probanden hatten am Ende des Fragebogens (vor dem Debriefing) die Mdglichkeit,
offene Anmerkungen zur Studie zu machen.
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Selbstverstandlich wurden alle Studienteilnehmer nach der Beantwortung des Fragebogens ei-
nem Debriefing unterzogen, das entweder online tber die letzte Seite gesendet wurde oder per-
sonlich im Labor durch die Versuchsleitung erfolgte (vgl. z.B. Brock & Becker, 1966; Sommers
& Miller, 2012). Die Bedeutung einer solchen Aufklarung im Rahmen des hier untersuchten
Forschungsgegenstandes kann nicht hoch genug eingeschatzt werden: Zum Einen besteht die
Maoglichkeit, dass sich Personen, wie in einem der oben genannten Beispiele, durch die Kam-
pagnen abgestoen und schockiert fiihlen, also im starken MafRe negative Reaktionen gegen-
uber den Motiven bzw. der Partei hervorgerufen werden, die gleichzeitig nicht Gegenstand der
Untersuchung sind. Dariiber hinaus kdnnen Probanden mit Ablehnung reagieren, sofern sie das
Geflhl haben, in ihren (negativen) Einstellungen Kritisiert zu werden, so dass sie sich in eine
Ecke gedrangt sehen und das Bedrfnis haben, ihre Ansicht zu verteidigen: ,,Aufgrund meiner
Antworten entsteht vermutlich der Eindruck, ich ware eher rechts orientiert und wiirde die FPO
favorisieren. Dies stimmt zu einem gewissen Teil, jedoch stimme ich nicht vollkommen mit ihren
Anschauungen tberein®. SchlieRlich kénnen die Folgen fiir Studienteilnehmer, die selbst einen
Migrationshintergrund haben, bedenklich sein (vgl. Appel, 2012).

Insgesamt sind verschiedenste Griinde denkbar, aus denen sich Probanden wahrend oder nach
der Befragung unwohl fiihlen kdnnen, weshalb es entscheidend ist, die forschungsleitendend
Fragen der jeweiligen Studien vor allem im Kontext rechtspopulistischer Werbung in einem
ausfuhrlichen Debriefing zu erldutern. Idealerweise (wenngleich auch nicht immer moglich)
sollte den Teilnehmern die Gelegenheit gegeben werden, selbst Fragen zu stellen, um eventuell
langanhaltende und negative Folgen der Stimulus-Préasentation nach Mdglichkeit zu unterbin-
den. Vor allem bei studentischen Stichproben ist dies jedoch nicht immer durchfiihrbar, da be-
furchtet werden muss, dass sich die Probanden untereinander tber den Gegenstand der Studie
austauschen. Insbesondere fiir explizite Abfragen stellt das ein Problem dar, und verzerrtes Ant-
wortverhalten im Sinne sozialer Erwinschtheit wird wahrscheinlich. Dennoch muss an dieser
Stelle betont werden, dass auf ein ausfuhrliches Debriefing in experimentellen Studien allge-
mein in keinem Fall verzichtet werden sollte. Dies ist besonders dann angezeigt, wenn die Teil-
nehmer vorab Uber das Ziel der Untersuchung im Dunkeln gelassen bzw. bewusst in die Irre
geflhrt werden und sich in einer Situation der erzwungenen Rezeption wiederfinden (forced
exposure). Vor allem die Verwendung Angst evozierender Stimuli stellt hier einen zusatzlichen
Einfluss dar, der mit nachhaltigen negativen Konsequenzen einhergehen kann (Hastings, Stead,
& Webb, 2004). Zukiinftige Erhebungen im Bereich der Effekte rechtspopulistischer Werbung
sollten deshalb ebenfalls darauf achten, die Teilnehmer im Anschluss ausfihrlich aufzuklaren.
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7. Fazit und Implikationen

Diese Dissertation untersuchte die Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politischer Pla-
katwerbungen in West-Europa, mit einem besonderen Augenmerk auf ausléanderfeindliche Stra-
tegien und deren Einfluss auf entsprechende Einstellungsveranderungen seitens der Rezipien-
ten. Im Rahmen der flinf Beitrége dieser Arbeit ist es erstmals gelungen, dieses Forschungsfeld
einerseits zu systematisieren und mittels einer standardisierten Inhaltsanalyse einen Uberblick
uber die Veranderungen rechtspopulistischer Plakatmotive ber einen Verlauf von 30 Jahren
vorzulegen. Andererseits liefern die Wirkungsstudien der Arbeit wichtige empirische Befunde
zu den Effekten dieser spezifischen Werbeform. Sowohl explizite als auch implizite exklusio-
nistische Kampagnen sind in der Lage, die impliziten und expliziten Einstellungen des Betrach-
ters gegeniiber Angehorigen ethnischer oder sozialer Minderheiten zu beeinflussen — insbeson-
dere dann, wenn sie auf eine stark negativ-emotionalisierende und stereotypisierende Bildspra-
che zurlckgreifen. VVor allem Personen mit einer niedrigeren formalen Bildung sind von diesem
Einfluss betroffen; eher links-orientierte Individuen lehnen die Inhalte der rechtspopulistischen
Werbung dagegen ab. Deren Wirkung auf negative Einstellungen gegenliber Auslandern kann
zudem abgeschwécht werden, wenn wéhrend der Betrachtung der Plakate aktive Negierungs-
strategien zum Einsatz kommen; allerdings verschwindet der urspriingliche Effekt nicht zur
Génze. Vor dem Hintergrund der standardisierten Inhaltsanalyse sind diese Befunde besonders
bedenklich: In den vergangenen Jahren lasst sich zumindest fir die rechtspopulistische Frei-
heitliche Partei Osterreichs ein deutlicher Anstieg in Kampagnenmotiven feststellen, die aus-
landische Mitburger explizit angreifen und als eine Bedrohung fir die dominante Kultur und
Gesellschaft eines Landes darstellen. Eingedenk aktueller Entwicklungen, wie der Fluchtlings-
und Asyldebatte in Europa, ist fur die Zukunft in dieser Hinsicht zudem nicht mit einer Riick-
kehr zu einer geméRigteren Argumentation in der politischen Werbung der populistischen

Rechten zu rechnen.

Die Erkenntnisse dieser Dissertation zeigen, dass rechtspopulistische politische Plakate dazu
beitragen kénnen, dass Ressentiments gegenuber auslandischen Mitbiirgern aktiviert und dem
Betrachter zugéanglich gemacht werden. Die Bewerbung auslanderfeindlicher Inhalte im 6ffent-
lichen Raum von Seiten einer legitimen politischen Organisation konnte dartber hinaus deren
Akzeptanz erhéhen, indem die Werbung dem Betrachter suggeriert, dass es politisch vertretbar
ist, die eigenen negativen Einstellungen gegentiber Mitgliedern ethnischer, religidser, oder so-

zialer Minderheiten offen zu duf3ern. Langfristig ist es moglich, dass auf diese Weise ein Klima
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der Auslanderfeindlichkeit und des Rassismus* entsteht, das durch die Bewerbung entsprechen-
der Inhalte zusétzlich unterstiitzt und geschirt wird. Die vermeintliche Harmlosigkeit der als
politische Botschaft verpackten Verleumdungen ausléandischer Mitblrger konnte félschlich
dazu beitragen, dass diese Form der politischen Kommunikation in Forschung und Gesellschaft
marginalisiert wird. Die Probleme, die sich aus einem solchen Umfeld fir das friedliche Zu-
sammenleben unterschiedlicher Bevolkerungsgruppen ergeben, sind vielfaltig, und konnten
sich nicht zuletzt in diskriminierendem Verhalten und verbalen und tatlichen Angriffen nieder-
schlagen. Wie groR ist jedoch tatséchlich der Anteil, den rechtspopulistische Plakate in diesem

Prozess einnehmen?

Negative Einstellungen oder Stereotype gegeniiber anderen sozialen Gruppen entstehen auf un-
terschiedliche Art und Weise und bedingen sich zum Teil durch die soziale Struktur, den Status,
oder das Bildungsniveau einer Person. Sie sind jedoch auch und in groRen Teilen Produkt einer
Gesellschaft, werden bereits in friher Kindheit erlernt und durch Medien perpetuiert. Vor allem
Stereotype helfen uns dartiber hinaus, die Welt um uns herum zu kategorisieren und Erfahrun-
gen in bestehende Schemata einzuordnen. Eine neue Bekanntschaft wird vor diesem Hinter-
grund mitunter auf Basis ihrer Zugehdrigkeit zu einer bestimmten (auf Grund relevanter Merk-
male leicht identifizierbaren) Gruppe beurteilt, wie zum Beispiel ihrem Geschlecht, ihrer Rasse
oder Ethnie, ihrer Attraktivitat, Religion, oder nationalen Herkunft, ihnrem Beruf oder ihrer Af-
finitat zu einer bestimmten politischen Partei (Snyder, 1981). Stereotype erleichtern auf diese
Weise die Informationsverarbeitung, reduzieren die Komplexitét der auf uns einstrémenden
Umwelteinflusse und leisten einen wichtigen Beitrag fir unseren tagtaglichen Umgang mitei-
nander. Diese Reduktion wirkt sich jedoch ebenso auf die Individualitat einzelner Mitglieder
dieser Gruppen aus: Die Annahme, dass alle Deutschen gern und viel Bier trinken, ist genauso
wenig haltbar wie die Behauptung, alle Politiker seien korrupt. Als problematisch sind entspre-
chende Paarungen vor allem dann zu betrachten, wenn sie eine soziale Gruppe mit vornehmlich
negativen Attributen verbinden und diese Verbindung wiederholt im Ged&chtnis verankert und

das Vorurteil somit gestarkt wird.

Rechtspopulistischen politischen Plakaten, so zeigen die Ergebnisse der Wirkungsstudien die-
ser Dissertation, gelingt jedoch genau das. Sie greifen auf bestehende negative kognitive Vor-
stellungen (implizite Einstellungen) zurlick und aktivieren bzw. verstarken sie: Auslander sind
kriminell; sie nehmen ,uns* die Arbeitsplatze weg; sie nehmen Sozialleistungen in Anspruch,

die eigentlich nur ,uns‘ zustehen; sie bedrohen ,unsere Kultur®; sie sprechen nicht ,unsere*
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Sprache. Diese Aussagen lassen sich in verbalen Argumenten explizieren; haufiger jedoch fin-
den sie in Form visueller Rechtfertigungen Eingang in die Plakatwerbung der populistischen
Rechten. Vorurteile, die in den Kdpfen des Betrachters bereits vorhanden sind, werden durch
diese wiederholte Prasentation wieder und wieder bestatigt und die entsprechenden kognitiven
Verbindungen verfestigen sich — was sich in diesem Fall sowohl auf deren automatische Asso-
ziationen als auch die &quivalenten offen gedul3erten Einstellungsurteile auswirkt. Deshalb stellt
sich die Frage, wie diesen Prozessen entgegen gewirkt werden kann oder sollte. Hier lassen sich
vier mogliche Ansatze diskutieren, in denen unterschiedliche Akteure eine wichtige Rolle ein-

nehmen.

Zum einen sind Politik und Gesetzgebung an dieser Stelle in der Verantwortung. In Osterreich
erflllt beispielsweise die aktive Bewerbung auslédnderfeindlicher Inhalte unter Umstanden den
Tatbestand der Verhetzung, sofern eine soziale Gruppe angegriffen oder ,,in einer die Men-
schenwiirde verletzenden Weise beschimpft und dadurch verédchtlich zu machen [ge]sucht
[wird]* (8283 StGB). Kein Mensch, so sieht es die Gesetzgebung vor, darf, unter anderem, auf
Basis seiner Rasse, Herkunft, Sprache, Religion, Staatsangehdrigkeit, Abstammung oder nati-
onalen bzw. ethnischen Herkunft verunglimpft werden. Vergleichbare Richtlinien wurden von
der Europdischen Kommission gegen Rassismus und Intoleranz beschlossen und in der Euro-
paischen Menschenrechtskonvention festgehalten. In der Vergangenheit ist dieses Verbot den
Freiheitlichen in Osterreich bereits zum Verhangnis geworden. Die Grenze ist jedoch schwer
zu ziehen, wenn sich eine eindeutige Diskriminierung auf ausdriicklicher Basis der entspre-
chenden Gruppenzugehorigkeit nicht belegen lasst: Fur die unklar definierte Kategorie der
»Auslander® trifft dies nicht zu (vgl. Wodak, 2016). Eindeutiger fallt hingegen die Entschei-
dung aus, wenn ,,Marokkaner-Diebe* beschimpft werden — auch dann muss jedoch ein beding-
ter Vorsatz nachgewiesen werden konnen (diePresse.com, 2014). Ebenfalls zur Anzeige ge-
bracht wurde der 2010 erschienene FPO-Comic ,,Sagen aus Wien*, in dessen Inhalten viele
eine klare Aufforderung zur Gewalt gegen Menschen turkischer Abstammung sahen (vgl. bspw.
Brantner & Lobinger, 2014). Insgesamt handelt es sich um einen schmalen Grat zwischen dem
Recht auf freie MeinungséulRerung und dem beschriebenen Tatbestand der Verhetzung. Dies
gilt umso mehr, wenn sich die Argumentation in der politischen Botschaft durch visuelle Inhalte
transportiert und somit einen Grof3teil der Interpretation dem Betrachter tberlasst (vgl. Mar-
quart & Matthes, 2013; Wodak & Kohler, 2010). Denken wir an das Beispiel der ,,kriminellen
Auslander* (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015): ,,lvan S.* und ,, Tibuk A.* lassen sich keiner
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spezifischen nationalen Kategorie zuordnen, selbst wenn ihre Namen (vermeintlich) auslan-
disch klingen. Erst durch den Einsatz entsprechender Profilbilder, die deutliche Merkmale ihrer
Herkunft wie die Hautfarbe oder andere stereotype Attribute hervorheben, lasst sich die diffuse
Zuschreibung konkretisieren. Noch abstrakter wird die Konstruktion der outgroup im Comic-
Stil, wie zum Beispiel im Schafchen-Plakat der Schweizer SVP. Fir die werbende Partei bieten
diese und ahnliche Motive den Vorteil, sich im Hinblick auf mogliche Intentionen in einer guten
Verteidigungsposition zu befinden und den VVorwurf etwaiger absichtlicher Angriffe oder aus-
landerfeindlicher Inhalte dem Betrachter zuschreiben zu kénnen (,,So war das nicht gemeint®).
Auf Grund der gesellschaftlich geteilten Stereotype ,funktioniert® die Botschaft dennoch und
erreicht — wie hier mehrfach gezeigt werden konnte — in der Regel die vermutlich erwiinschte
Wirkung.

Wo eine Intervention auf Ebene der Gesetzgebung — wie in den beschriebenen Beispielen —
nicht maoglich ist, kénnen die Medien einen wichtigen Beitrag zur Steigerung der 6ffentlichen
Wahrnehmung des Problems leisten. Eine konstruktive Kritik an und inhaltliche Auseinander-
setzung mit auslanderfeindlichen Botschaften in der politischen Werbung erhéht mitunter das
Bewusstsein fur deren negatives Potenzial und kann verdeutlichen, welche Folgen méglicher-
weise mit ihrer Rezeption einhergehen. Darlber hinaus kdnnte der damit verbundene mediale
Druck dazu fuhren, dass rechtliche Schritte gegen die Werbetreibenden eingeleitet werden bzw.
die Verantwortlichen ihr politisches Amt niederlegen und die Plakate entfernt werden — wie
dies im Fall des Innsbrucker FPO-Spitzenkandidaten August Penz und der ,,Marokkaner-
Diebe“-Kampagne geschah. Ob entsprechende MaRnahmen auf3erdem abschreckend auf andere
Politiker wirken, ist unklar, liegt aber zumindest im Rahmen des Mdglichen. Die mediale Of-
fentlichkeit fuhrt jedoch gleichzeitig zu einer besseren Verbreitung der Kampagnen und erhéht
ihre Bekanntheit — frei nach dem Motto ,,Jede Publicity ist gute Publicity*. Darlber hinaus
kommt den Medien insgesamt eine bestenfalls ambivalente Rolle zu wenn es darum geht, zum
Erfolg oder Misserfolg rechtspopulistischer Parteien beizutragen (z.B. Akkerman, 2011; Art,
2007; Boomgaarden & Vliegenthart, 2007; Bos, 2012; Burscher, van Spanje, & de Vreese,
2015; Mazzoleni, 2008; Plasser & Ulram, 2003; Walgrave & de Swert, 2004). Inwiefern ihnen
in diesem Zusammenhang die Funktion einer aufklarenden Instanz zugeschrieben werden kann,

bleibt vor diesem Hintergrund zumindest fraglich.

Zunehmend werden dartiber hinaus Beflirchtungen laut, dass auch etablierte Parteien aus der

politischen Mitte sich zukinftig gezwungen fuhlen werden, eine zumindest ausléanderkritische
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Linie zu verfolgen und diese auch entsprechend in ihren politischen Botschaften an das Elek-
torat zu kommunizieren (Grabbe & Groot, 2014). Eingangs dieser Arbeit wurde diskutiert, dass
es sich bei der rechtspopulistischen Wahlerschaft keinesfalls ausschlieBlich um Protestwahler
handelt, die lediglich ihre Unzufriedenheit mit dem System und politischen Establishment de-
monstrieren wollen (z.B. Van der Brug, 2003; Van der Brug, Fennema, & Tillie, 2000): Perso-
nen, die sich am Wahltag fiir eine rechtspopulistische Partei entscheiden, tun dies vor allem
deshalb, weil sie in ihr und ihren Politikern Akteure zu erkennen glauben, die in der Lage sind,
sich ihrer Probleme und Angste anzunehmen. Dies betrifft in erster Linie Themen der Immig-
ration und Integration. Da davon ausgegangen werden muss, dass beide Bereiche die politische
Landschaft Europas auch in Zukunft mageblich préagen, werden andere Parteien sich gendtigt
fiihlen, auf diese Angste zu reagieren. Bislang wird der Diskurs hierzu von Parteien auf der
rechten Seite des politischen Spektrums dominiert. Die Gefahr besteht dann darin, dass der
Mainstream ebenfalls die wachsende Gruppe von Wahlern zu bedienen sucht, die sich mittler-
weile allein von diesem rechten Rand reprasentiert fuhlt — und hierfur ebenfalls auf auslander-
feindliche Strategien in der politischen Werbung zurtckgreifen kdnnte. Das rechtspopulistische
Elektorat muss von der Politik ernst genommen werden; seine Sorgen sind nicht Ausdruck einer
voriibergehenden Frustration. Gleichzeitig dirfen Werbung und politische Kommunikation ins-
gesamt den Diskurs um diese Beflirchtungen nicht noch weiter emotionalisieren — oder seine

potentiell negativen Folgen zuséatzlich unterstiitzen.

Schliel3lich sind aus der Perspektive der Zivilgesellschaft verschiedene Schritte denkbar, die
dazu beitragen konnen, die Effekte rechtspopulistischer Werbeplakate auf auslanderfeindliche
Einstellungen abzuschwachen. Das betrifft zum einen die aktive Ablehnung der politischen
Botschaften wahrend der Rezeptionssituation: Der vierte Beitrag dieser Dissertation konnte
nachweisen, dass Negierung den Einfluss der Kampagnenmotive abschwécht (Arendt, Mar-
quart, & Matthes, 2015). Eine solche Negierung in Form der bewussten Auseinandersetzung,
Hinterfragung und Zurtickweisung des auslanderfeindlichen Inhalts kann trainiert werden und
reduziert nicht nur explizite stereotype Aussagen, sondern wirkt sich auch auf die automatische
Aktivierung von Stereotypen aus — und das noch bis zu einem Tag, nachdem die entsprechenden
Instruktionen gegeben wurden (Kawakami, Dovidio, Moll, Hermsen, & Russin, 2000; vgl. auch
Crisp & Abrams, 2009; Moskowitz, 2010; Ramasubramanian, 2007). Werden Personen bei-
spielsweise vor der Stimulus-Prasentation gebeten, sich bewusst gegen die Stereotype zu weh-
ren wahrend sie rezipiert werden (,,Nein! Diese Darstellung ist zu stereotyp und auslanderfeind-

lich*), bzw. werden Uber einen entsprechenden Test im Vorfeld geprimed (Kawakami et al.,
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2000), so wirkt sich diese intensive Beschaftigung (langerfristig) positiv auf implizite und ex-
plizite Kognitionen aus. Das Reduzieren auslanderfeindlicher Einstellungen, die durch rechts-
populistische Plakate aktiviert werden, kann folglich erlernt werden, auch wenn der abschwa-
chende Effekt der Negierung im Vergleich zur Wirkung der Werbung insgesamt nur verhalt-
nismagig Kklein ist (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015). Es wurde auflerdem bereits darauf
hingewiesen, dass eine solche Auseinandersetzung mit einem hohen kognitiven Aufwand ver-
bunden ist und nicht davon ausgegangen werden kann, dass die notwendige Fahigkeit und Mo-
tivation zur Negierung in alltdglichen Situationen der Kampagnenrezeption jederzeit gegeben

sind.

An dieser Stelle kénnen deshalb Interventionen sinnvoll sein, deren Impulse von Seiten der
(Medien-) Padagogik ausgehen und die die Kompetenz zur Wahrnehmung und Abwehr lehren:
Werden Stereotype, wie oben beschrieben, als gesellschaftliche Konstrukte verstanden, die im
Laufe des Lebens erlernt und ausgebildet werden, so kann bereits eine friihe Aufklarung im
Schulalter fur auslanderfeindliche Inhalte in den Medien und der Werbung sensibilisieren (vgl.
die Ergebnisse bei Schmuck & Matthes, 2014). Auch Programme, die zu spéteren Zeitpunkten
ansetzen und beispielsweise Rassismus und Vorurteile am Arbeitsplatz bekampfen, zeigen zum
Teil vielversprechende Ergebnisse (Al Sadi & Basit, 2013; Hill & Augoustinos, 2001; Pedersen,
Walker, Paradies, & Guerin, 2011; Pedersen, Walker, & Wise, 2005; fiir einen Uberblick vgl.
Kalinoski et al., 2013). In der Regel ist es dabei allerdings nicht ausreichend, Personen lediglich
mit ihren Vorurteilen zu konfrontieren. Empathie fir die attackierten Gruppen und der Wunsch,
die eigenen Einstellungen — und das Verhalten — zu veréndern, sind notwendige, wenn auch
nicht hinreichende Voraussetzung fir den Erfolg entsprechender Interventionen (Pedersen et
al., 2011).

Die vier angesprochenen Ebenen — Gesetzgebung, Medienberichterstattung, Politik und Zivil-
gesellschaft — kdnnen gemeinsam dazu beitragen, ein Verstandnis fir die Gefahren der Effekte
rechtspopulistischer, ausléanderfeindlicher Werbung in der Gesellschaft auszubilden und még-
liche Gegenstrategien zu entwickeln. Gleichzeitig geben die Ergebnisse dieser Dissertation je-
doch auch Anlass zur Hoffnung: Negativ-emotionalisierende und stereotype Inhalte stellen
nicht die dominanteste Strategie rechtspopulistischer politischer Werbung dar, sondern sind nur
eine Form ihrer Werbekampagnen. Verénderungen in Richtung eines expliziteren Diskurses
scheinen sich zwar abzuzeichnen, deren weiterer Verlauf bleibt jedoch zunéchst abzuwarten.

Diese Arbeit hat dartiber hinaus den Anspruch, den kommunikationswissenschaftlichen Dis-
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kurs anzuregen: Das noch vergleichsweise junge Forschungsfeld der rechtspopulistischen poli-
tischen Werbung wurde in dieser Dissertation erstmals systematisiert und in Inhalts- und Wir-
kungsstudien einer Uberpriifung unterzogen. Wie deutlich wurde ergeben sich zahlreiche An-
knupfungspunkte fur Folgearbeiten, die sich, in Anlehnung an das prasentierte Ordnungsmo-
dell, einerseits der Replikation sowie andererseits der Analyse der Bereiche widmen sollten,
die hier nur angedeutet wurden. Zudem gilt es unbedingt, die Erkenntnisse auf weitere Lander
Europas auszuweiten. Auf diese Weise kann auch die Sozialwissenschaft ihren Beitrag dazu
leisten, dass diesem hoch aktuellen und relevanten Themenfeld zukunftig mehr Aufmerksam-

keit geschenkt wird.
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Codebuch

1. Erscheinungsjahr
2. ID/Signatur der Osterreichischen Nationalbibliothek

3. Anlass der Werbung/Ereignis, u.a. laut Osterreichische Nationalbibliothek

3.1. Europawahl

3.2. Nationalratswahl

3.3. Landtagswabhl

3.4. Gemeinderatswahl

3.5. Arbeiterkammerwabhl

3.6. Wandzeitung

3.7. Feiertag

3.8. Sonstiges

3.9. Bundesprasidentenwahl
3.10. Volksbegehren

3.11. Bezirksratewahl

3.12. Wirtschaftskammerwahl
3.13. Dank

3.14. Politische Werbung allgemein

4. Ort/Bundesland des Erscheinens, u.a. laut Osterreichische Nationalbibliothek

4.1. Burgenland

4.2. Karnten

4.3. Niederosterreich
4.4. Oberosterreich
4.5. Salzburg

4.6. Steiermark

4.7. Tirol

4.8. Vorarlberg

4.9. Wien

4.10. National

4.11. nicht erkennbar
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Thema der Werbung, Ubergeordnet, offen, in Abhangigkeit des Textes (z.B. Arbeit,
Steuern, Umwelt, Person, Wahlaufforderung)

Heimatbezug - Wort genannt, auch ,,zu Hause“, ,,Heim* (auBer Wohnung), Patriotis-
mus-Variationen (z.B. "Wir Osterreicher stehen zu unserem Land")
0 Nein 1Ja

Proporz — direkte Verwendung des Begriffs im Text oder Anlehnung (,,Gegen den
schwarz-roten Proporz. Ein starkes Team fur die Steiermark®)

0 Nein 1Ja

»Wir“-Bezug — Nennung des Wortes im Text, auch ,,uns®, ,,unser®

0 Nein 1Ja

Neopolitik - Darstellung einer neuen Art von Politik/Politiker/in, auch: Erneuerung,
Bezug zur Zukunft

0 Nein 1Ja

Volksbezug — Nennung des Wortes ,,Volk*, auch: ,,Burger/innen* und affine Begriffe
0 Nein 1Ja

Volksvertreter - Darstellung der Partei oder ihrer Vertreter als Stimme des Volkes,
ubereinstimmende Meinungen zwischen Politikerlnnen und dem Volk/den Biirgern
0 Nein 1Ja

Ehrlichkeit und Mut - Darstellung der Partei als mutig oder freimitig, sagen was sie
denken, kein Blatt vor den Mund nehmen, trauen, sich die Wahrheit zu sagen etc.
0 Nein 1Ja

Kontrollinstanz - Darstellung der Partei oder ihrer Vertreter als Kontrolle anderer In-
stanzen, z.B. ,,Macht braucht Kontrolle*

0 Nein 1Ja

Osterreich — Bezug zu Osterreich im Text; auch: ,,0sterreichisch®; ohne: ,,Freiheitli-
che Partei Osterreich®, Abbildung der Flagge/Nationalfarben nicht ausreichend

0 Nein 1Ja
Nennung negativer Emotionen im Text/ negativ konnotierter Adjektive
0 Nein 1Ja

Abhangigkeit - Referenz zur Befreiung von Abhéngigkeit, Aufruf zum Widerstand,
bspw. gegen die Europdische Union

0 Nein 1Ja
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17.

18.

19.

20.

21.

Anti-Elitismus — Feindbild Elite, unkonkret
0 Nein 1Ja

Elite konkret — Welche Eliten werden angegriffen? Offene Codierung, bspw. ,,Buro-
kraten“, der ORF, ,,Mé&chtige*

Anti Partei — Feindbild: andere politische Partei oder individuelle/r PolitikerIn, mit
konkreter Nennung

0 Nein 1Ja

Anti Auslander — konkreter Angriff/Referenz auf das Feindbild ,,Auslédnderinnen*
0 Nein 1Ja

Thema 2 — tibergeordnetes Thema der Werbung, numerisch

21.1. Person

21.2. Angriff

21.3. Wahlaufforderung
21.4. EU

21.5. Kriminalitat

21.6. Heimat

21.7. Kontrolle

21.8. Migration

21.9. Wirtschaft

21.10. Feiertag

21.11. Werte

21.12. Erneuerung
21.13. Verkehr

21.14. Arbeit

21.15. Soziales

21.16. Umwelt & Landwirtschaft
21.17. Privilegien
21.18. Sonstiges
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Matthes, J., & Marquart, F. (2013). Werbung auf niedrigem Niveau? Die Wirkung negativ-
emotionalisierender politischer Werbung auf Einstellungen gegentiber Auslandern. Publizis-
tik, 58(3), 247-266.

Fragebogen

Wir freuen uns Uber Ihre Teilnahme an dieser Studie.

Diese Studie wird im Rahmen eines Forschungsprojekts unter der Leitung von Prof. Jorg
Matthes des Instituts flr Publizistik- und Medienforschung der Universitat Zirich (IMPZ)
durchgefuhrt. Es werden KEINE Studienpunkte vergeben! Unter den Teilnehmenden verlo-
sen wir zwei Kinogutscheine. Zu diesem Zweck kdnnen Sie nach der Befragung Ihre E-
Mail-Adresse angeben.

Die Umfrage untersucht einen neuen Online-Auftritt des Tagesanzeigers. Wir interessieren
uns fir Ihre Beurteilung von Inhalt und Layout. Danach folgt ein kurzer Fragebogen, der Ihr
Feedback erfasst. Die Beantwortung der Fragen dauert ungefahr 20 Minuten.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, es geht lediglich um Ihr Feedback zur
neuen Ausgabe. Beantworten Sie die Fragen spontan und ehrlich. IThre Angaben werden
streng vertraulich und anonym behandelt.

Bitte lesen Sie samtliche Anweisungen aufmerksam durch und beantworten Sie alle Fragen
vollstandig. Machen Sie bitte wahrend der Befragung nichts anderes: schliessen Sie jetzt
samtliche offene Internet-Fenster, schalten Sie die Musik oder den Fernseher aus und achten
Sie darauf, dass Sie ungestort sind.

Viel Glick!

lhr Forscherteam

Janis Berneker, Nuria Blichi und Julia Lindner

Bitte bedenken Sie, dass die Studie 20 Minuten dauern wird und vollstandig durchge-
fahrt werden muss. Hier haben Sie die Gelegenheit anzugeben, ob Sie bereit sind, wei-
terhin an der Studie teilzunehmen.

o Ja, ich méchte mir die Online-Zeitung anschauen und mit der Studie fortfahren.

o Nein, ich mdchte nicht mehr fortfahren.
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Meinungsforscher haben herausgefunden, dass viele Konsumenten das fehlende Zei-
tungsgefihl im Internet beméangeln. Wie empfinden Sie Online-Zeitungen im Allgemei-
nen?

Geben Sie lhre personliche Meinung an. Durch die K&stchen kénnen Sie Abstufungen vor-
nehmen.

Stimme Stimme
Uberhaupt sehr
nicht zu zu
Ich finde Online-Zeitungen unibersichtlich. O o oo 0O
Ich bevorzuge Online-Zeitungen statt Papier-Zeitungen. O o oo 0O
Interaktive Elemente begrisse ich. O o oo 0O
Das Scrollen bei Online-Zeitungen stért mich. O o oo 0O

Welchen Themen wiirden Sie in einer Online-Zeitung besonders interessieren?
Kreuzen Sie an, wie stark Sie sich fur die jeweiligen Themen interessieren. Durch die Ké&st-
chen kénnen Sie Abstufungen vornehmen.

Stimme
sehr Stimme
schwach sehr
Zu stark zu
Prominenz, Lifestyle O O OO O
Wissenschaft, Technik, Internet O O OO O
Wirtschaft, Borse, Finanzen O O OO O
Gesundheit, Bildung O O OO O
Verkehr, Energie, Infrastruktur O O OO O
Migration, Auslander O O OO O

In der Schweizer Presse werden momentan einige Belangen diskutiert. Wie sehr stim-
men sie zu?

Es geht um Ihre persénliche Meinung, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Stimme Stimme
uberhaupt sehr
nicht zu zu
Die Wahl des Bundesrates durch das Volk verbessert O O OO O
das politische System.
Die Auslanderpolitik in der Schweiz ist zu liberal. O O OO O
Der Schutz des Bankgeheimnisses ist wichtig fir die O O OO O

Schweiz.
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Migranten werden ausreichend durch kantonale Integ- O O OO O
rations-programme eingebunden.

Die Schweiz eignet sich als Austragungsort fiir grosse O O OO O
Sportevents, wie zum Beispiel eine WM oder Olympi-

ade.

Die Bildung wird durch viele Migrantenkinder in klei- O O OO O
nen Klassen verschlechtert.

In der Schweiz zu leben ist fantastisch, weil das sozi- O O OO O
ale System und die Lebensqualitat im Generellen sehr

hoch sind.

Der Auslanderanteil in der Schweiz ist zu hoch. O O OO O
Die Schweizer Vielfalt - unterschiedliche Sprachen, O O OO O
Kulturen, Brauche und Werte - bereichern das Land.

Schweizer Prominente sollten mehr in die Offentlich- O O OO O
keit treten und unser Land reprasentieren.

Ein EU-Beitritt der Schweiz waére vorteilhaft. O O OO O
Die Personenfreiziigigkeit fordert wirtschaftliches O O OO O
Wachstum und stérkt die Schweiz.

Die Schweiz muss ihr Image als "sicherer Hafen" wah- O O OO O
ren.

Es besteht dringender Handlungsbedarf betreffend O O OO O

dem starken Schweizer Franken.
Zu viele Auslander schaden der Schweiz. O O oo o

Nun zeigen wir IThnen die Online-Ausgabe des Tagesanzeigers. Zuerst konnen Sie an
dem nachfolgenden Beispiel testen, wie eine solche Online-Ausgabe zu benutzen ist.
Um die Zeitung im Vollbildmodus zu lesen, klicken Sie auf den mittleren Bereich der
Zeitung, der im Beispielprospekt unten blau markiert ist. Zum Vorwarts- und Zurick-
blattern klicken Sie jeweils auf den Seitenrand, der im Beispielsprospekt rot hervorge-
hoben ist. Den Vollbildmodus verlassen Sie mit der ESC-Taste auf Ihrer Tastatur. [ein-
gefugter Beispielprospekt]

Wird der Beispielprospekt bei lhnen angezeigt?

olJa o Nein

Sehen Sie sich die neu lancierte Online-Ausgabe des Tagesanzeigers in Ruhe an. Es wer-
den IThnen einige Probeseiten vorgelegt. Betrachten Sie diese genau und achten Sie dabei
sowohl auf die Darstellung der Beitrage sowie die Art und Weise, wie die Werbung ein-
gebettet ist.
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Samstag sy
juli 20 Historiker Niall Fergu
_16‘ 2 hat der W
Erlobt die:

m Grone
s vom freien Leben. Ei
Besuchin Schwyzerbrugs

i Letten ode:
ele rmit
ziellen Reizer

Von Arthur Rutishauser, Andreas Fidtsch,
Rita Flubacher und David Vonplon

Seit Monaten versucht Michael Am-
bihi, Chef des Staatssekretariats fur in-
temationale Finanzfragen (SIF), mit den

ersten Lieferung von 255

Kundendaten im Februar

2009 — auch beim Einbe-

2ug aller Schweizer Ban-

ken ware dies noch eine
Zal

einen Deal
der die Schweizer Banken, ihre Kunden
und Angestellten vor weiteren Klagen
durch die US-Justiz schitzen soll, Nun
sind die Verhandlungen an einem toten
Punkt angelangt, wie aus Bankenkreisen
verlautet. Der Grund: Das amerikani-
sche Justizdepartment (DO J) ist nicht
sonderlich an einem Deal inleressiert,
Beim DO ) ist man Gberzeugt, genii-
gend Material zu haben, um nach der
UBS auch die Cred it Suisse in die Knie 2u
2zwingen. Kevin M. Downing, der Chef
des zustandigen Biros, gilt als harter
Verhandler und hat, so erzahien Insider,
auf personlicher Ebene Probleme mit
Ambuhl.

Die Amerikaner fordern die Heraus-
gabe aller Kundendaten von US-Biir-
gern, allenfalls mit einer Unlergrenze,
um Bagatellfalle auszuschliessen. Damit
wiirden nochmals Tausende von Namen
an die US-Steuerbehorden weitergege-
ben werden. Inoffiziell spricht man von
6000 bis 8000 Daten. Von Schweizer
Seite her war man offenbar bereil, gros-
se Zugestandnisse 2u machen und der
Herausgabe von Daten bei sagenannlen
Logenkonstrukten zuzustimmen: In Fal-

von Scheinfirmen, Stiftungen oder
Trusts hétte man die Daten weiterge-
geben. Im Fall UBS entsprach dies der

Auch kleinere
Banken im Visier
Nachdem nun die C5
vom DO 1 ffiziell infor-
miert wurde, dass eine
Untersuchung gegen die
Bank und nicht mehr wie
vorher gegen die Kunden
oder einzelne Angestellte
1auft, interpretiert man
dies in der Schweiz als
Reaklion auf die schiep-
penden Verhandlungen,
Die CS wollte sich gestern ebenso wenig
aussern wie der Bund und das DO 1. Of-
fensichtlich ist aber nicht nur die CS im
Visier, sondern auch eine Reihe kleinerer
Banken, Der Sprecher der Basler Kanto-
nalbank (BKB) bestatigt: <Die BKB hat
vom DO ] kein Schreiben bekommen.
Hingegen ist die BKB informell zu einem
Gesprach eingeladen worden, welches
vor kurzem stattgefunden hat.» Konrad
Hummier, Chef der Bank Wegelin, sagt,
man bereite sich seit lingerem auf diese
Situation vor. Er betont, es gehe um ein
Problem des ganzen Finanzplatze:
Insider sagen, man werde wohl letzt-
lich nachgeben, zu gross sei die Angst
vor Repressionen. Ebenso wie bei den

Bankgeheimnis: Verhandlungen mit den USA sind in der Sackgasse

Die amerikanische Justiz will von der Schweiz Tausende zusatzlicher Kundendaten von US-Steuersiindern und
ermittelt diesmal gegen die Credit Suisse. Ein neues Urteil des Bundesgerichts hilft den Amerikanern.

Verhandlungen mit Deutschland, das
eine Vorauszahlung im Zusammenhang
mit der vorgeschlagenen Abgeltungs-
steuer von 4 bis 8 Milliarden fordert,
Auch wenn hier noch Streit herrscht da-
rber, wer zahlen soll. Dass gestern das
Bundesgericht entschieden hat, die Fin-
ma habe 2009 UBS-Daten zu Recht he-
rausgegeben, schwicht die Position der
Schweiz zusatziich, Rechtsanwalt Andre-
as RUd, der im Namen von UBS-Kunden
gegen die Finma klagte, sagt es so: «Ab
sofort kinnen die auslindischen Staaten
sagen: dlhr kinnt trolz Bankgeheimnis
Daten herausgeben, das Bundesgericht
hat das jetzt abgesegnet.»

»Kommentar Seite 2, Interview Seite 43
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Zentrum Witikon ist verkauft

Die Thurgauer Hess-Gruppe hat von Stadtrat Waser den Zuschlag erhalten.

Zlinch - Seit Jahren wird Uber den Ver-
kauf des verakteten Zentrums Witikon
verhandelt, jetat liegt ein Entscheid vor.
Designierte Kauferin ist die Hess-Immo-
biliengruppe aus Amriswil im Thurgau.
Sie schwang im Bieterverfahren ge-
gen die Migros-Genossenschaft Zarich
obenaus. Zwischen 40 und 50 Millionen
Franken habe Hess geboten, weiss der
Wiblker CYP-Gemeinderat Urs Rechsiei-
ner. Er hat bereits zwei kritische Anfra-
gen zum Thema eingereicht. Wie bei
solchen Summen und nach der Sanie-
rung verniinftige Mieten zustande kom-
men sollten, will er wissen. Und: Ob die
im Quartier aufgekommene Befirchtung
berechligt sei, dess es Eigentumswoh-
nungen statt Laden geben werde.

Der Stadrat ist ber Sozialvorsteher
Martin Waser (SP) an dem Handel betei-
ligt, der eigentlich privat ist: Das 40 Jah-
re alte Zentrum mit seinen zwei Dutzend
Geschaften gehért namlich mehrheitiich
Karl Ochsner, einem betagten Witiker,
derim Pflegeheim lebt und dem die Vor-
mundschaftsbehdrde einen Beistand zur
Seite gestellt hat. Und Waser ist Prisi-
dent der und

in dieser Funktion verantwortiich fur
Ochsners Vermogen und den Verkauf
des Zentrums. Er war fir eine Stellung-
nahme gestern nicht zu erreichen.

Und Hermann Hess, Verwaltungs-

der Hess-Gruppe, wollte

Gehtrt nun zur Hess-Gruppe: Das Zentrum Witikon . wrses waes ey

sich zum Geschaft nicht sussern, weil
s sich immer noch um ein laufendes
Verfahren handle. Solange die Eigen-
tumsiibertragung nicht im Grundbuch
festgehalten sei, konne man noch nicht
von einem Verkauf sprechen. (jr)
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Der Sommer dauert linger mif Emirafes.

37 Destinafionen zum Spezialfarif far Reisen bis Ende November.
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Marih Reol
Mar
Drogen im Wert von 130
Es st das grosste Marhuanafeld, das
in Mexiko jemals entdeckt wurde: Auf
120 Hektaren dehnte sich die Anbau-
flache in der Gemeinde Rosario im
nordlichen Bundesstaat Baja California
aus - das entspricht 170 Fussballfel-
dern. Die Pfianzen waren teilweise von
Planen bedeckt, damit man sie aus der
Luft nicht erkennen konnte. An anderen
Stellen hatten die Zichter zur Tamung
Tomaten swischen den Marihuanage-
wachsen angepflanat. Das Feld besitzt
ein eigenes Bewisserungssystem. Die
Polizei entdeckte es, nachdem sie an
einer Strassensperre zwei Verdachtige
festgehalten hatte; sie verrieten den
Standort des Feldes. Offiziellen Ange-
ben zufolge waren auf der Plantage
50 Personen beschaftigt. Von weiteren
Festnahmen st noch nichts bekannt.
Die Planzen seien sechs Monate alt
und zwei Meter gross, sagte der zustan-
dige Armeekommandant Alfonso Duarte.
Eine Militareinheit hat damit begonnen,
sie anzuziinden, womit das organisierte
Verbrechen umgerechnet 130 Millionen
Franken verliert, Das bisher grsste in
Mexiko entdeckte Marihuanafeld lag im

0

Entdackte HanfpIantage s £ ko (e
nordiichen Bundesstaat Chihuahua und
umfasste 105 Hektaren. In den letaten
sechs Jahren wurden in Mexiko rund 83
000 Hektaren Marihuanaplantagen ent-
deckt und zerstont. (ben)

Bruni: Babygliick «ganz
unverhofft»

Carla Brun-sarkozy st nach eigenen
Worten von ihrer spiten Schwanger-
schaft Giberrascht warden. Thr <kiinfti-
ges Glicks sei fir sie eunerwartet und
unverhofft> gekommen. Dies sagte die
43-Jahrige im Gesprach mit der sidfran-
zosischen  Lokalzeitung «Nice  Matins
vom Freitag. Bose Zungen in Frankreich
hatten wiederholt gemutmaBt, dass
die Schwangerschalt des ehemaligen
Topmodels mit Blick auf die Prasident-
schaftswahlen 2012 geplant gewesen
sein kénnte. Ob das im Herbst erwar-
tete Baby ein Madchen oder ein Junge
‘werde, wisse sie nicht.

Thr Leben als Frankreichs Premiére
Dame sei «ein wundervalier Einschub
in irem Leben, sagte Bruni-Sarkozy, die
in den 90er-Jahren 2u den bekanntesten
Models der Wielt gendrt hatte und eine
erfolgreiche Musikerin gewarden war.

Thr erstes Musikalbum «Quelqu'un
mia dits starmte sie in Frankreich auf
Platz 1 der Albumcharts, wahrend es in
der Schweiz fur Platz 4 reichte. Im Jahr
2008 lemte sie Nicolas Sarkazy kennen,
fur Bruni «der Mann meines Lebenss.
(SDA)

Verdichtiges Paket in
Ostermundigen

Wegen eines verdichtigen Pakets hat die
Kantonspolizei Bern am frilhen Freitag-
imorgen das Verteilzentrum der Schwei-
zerischen Post in Ostermundigen evaku-
iiert. Die Untersuchung des Pakets durch
Spezialisten ergab, dass fur die Bevblke-
rung keine Gefahr bestand. Die zustan-
digen Beharden und die Berner Kantons-
polizei teilten am Freitag mit, das Paket
sei mit geeigneten Mitteln gedffnet wor-
den und der Inhalt werde untersucht.
Auch drei Geschifte beim Verteilzent-
rum und die Strasse vor dem Zentrum
wurden voriibergehend gerdumt. Schon
Mitte Juni musste die Berner Kantons-
polizei im Postverteilzentrum von Oster-
‘mundigen ein verdachtiges Paket unter-
suchen und das Zentrum evakuieren,
Auch damals teilten die Behorden mit,
s habe keine Gefahr bestanden. (SDA)
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Ausldnderanteil im Jahr 2030
E NEIN ZU

Wie empfanden Sie den Online-Tagesanzeiger beim Lesen?

Stimme

Uberhaupt

nicht zu
O O

Stimme
sehr
Zu

o o o

Die Farbgestaltung gefallt mir.
Mir gefallt die neue Ausgabe. O 0o oo o
Die Ausgabe wirkt tbersichtlich. O 0o oo o
Die neue Ausgabe ist benutzerfreundlich. O 0o oo o
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Die Schriftart und Grdsse empfinde ich als angenehm. O O OO O

Uber welche Themen wurde in dem E-Paper geschrieben? Zahlen Sie bitte stichwortar-
tig auf, an welche Themen Sie sich erinnern.

An welche Bildelemente kénnen Sie sich erinnern? Bitte nennen Sie alle, die Thnen ein-
fallen. Stichworte gentgen.

In der Zeitung war auch Werbung enthalten. Wie beurteilen Sie die Werbung in der ge-
zeigten Ausgabe?

Stimme Stimme
Uberhaupt sehr
nicht zu zu
Eine Zeitung sollte auf politische Werbung verzichten. O O OO O
Zeitungen sollten generell auf Werbung verzichten. O O OO O
Der Werbeanteil ist zu gross. O O OO O
Die Werbung ist einseitig. O O OO O
Werbung in Zeitungen ignoriere ich/ fallt mir nicht O O OO O

auf.

Nun interessieren wir uns fir den Inhalt der Online-Ausgabe. Hierzu zeigen wir Thnen
einen kurzen Zeitungsartikel. Bitte lesen Sie ihn in Ruhe durch. [eingefligter Zeitungsarti-
kel]
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Wie fanden Sie den Artikel? Geben Sie Ihre personliche Meinung an.

Stimme Stimme
uberhaupt sehr

nicht zu zu

Der Artikel ist ausgewogen geschrieben. O O OO0

Der Artikel ist zu emotional. O O Oooa0g

Der Artikel zeigt mir neue Argumente auf. O O 000

Der Artikel entspricht nicht meiner Grundeinstellung. O O OO0

Der Inhalt Uberzeugt mich. O O 000

Die journalistische Qualitét ist gut. O O OO0

Der Artikel war interessant. O O Oooa0g

Nun geht es ausschliesslich um Ausléanderpolitik. Nehmen Sie sich einige Minuten Zeit
und schreiben Sie stichwortartig nieder, welche Argumente lhnen zu diesem Thema
spontan einfallen. Stichwortartige Antwort gentigt.

In dem Beispielsartikel **Keine einfache Diskussion' wurden einige Argumente zur Aus-
landerpolitik gemacht. Nehmen Sie sich einige Minuten Zeit und listen Sie die Aussagen
auf.

Wie haben Sie den Artikel erlebt?

Stimme Stimme
Uberhaupt sehr

nicht zu zu

Im Text haben ausléanderkritische Argumente tiberwo- O O OO0

gen.

Ich habe mich auf die Argumente des Textes kon- O O OO0

zentriert.

Mir ist aufgefallen, dass der Text eher negative As- O O OO0

pekte von Auslandern in den Vordergrund gertickt hat.

Der Text ist auslanderfreundlich formuliert. O O Oooa0g

220



Der Text hat mich gedanklich stark in Anspruch ge- O O OO0
nommen.

Wahrend dem Lesen habe ich intensiv tber den Text O O OO0
nachgedacht.
Beim Lesen habe ich nach Informationen gesucht, bei O O OO0

denen Auslander kritisch betrachtet werden.

An dem Text hat mich in erster Linie interessiert, wel- O O OO0
che positiven Aspekte die Auslander einbringen.

Ich habe die Passagen genauer gelesen, in denen es um O O OO0
eine strengere Auslanderpolitik ging.

Ich habe mich beim Lesen vor allem auf die auslander- O O OO0
kritischen Teile konzentriert.

Nachfolgend sind einige Aussagen zur Ausléanderpolitik aufgelistet. Bitte lesen Sie fol-
gende Aussagen durch und kreuzen Sie an, wie stark die Aussagen fur Sie zutreffen.

Mit den Késtchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.

Stimme Stimme
Uberhaupt sehr

nicht zu Zu
Mich erschreckt der hohe Auslanderanteil in der O O OO0
Schweiz.
Ich sorge mich um die Entwicklung der Schweizer O O OO0
Auslanderpolitik.
Ich habe schon ein wenig Angst, dass sich die Integra- O O OO0
tions-probleme in der Zukunft verstarken werden.
Das Justizministerium reguliert die Ausléanderpolitik O O OO0
nicht zufriedenstellend.
Ich beflirchte einen Schwund der Schweizer Tradition. O O OO0
Der Riickgang der gesprochenen Dialekte wegen der O O OO0
vielen Auslander in der Schweiz beklemmt mich.
Wenn ich Hochrechnungen zum zukunftigen Ausléan- O O OO0
deranteil in der Schweiz sehe, habe ich ein ungutes
Gefihl.
Die Vorstellung Fremder in der eigenen Heimat zu O O OO0
sein, verangstigt mich.
Durch den wachsenden Auslanderanteil in der Schweiz O O OO0
befurchte ich Integrationsprobleme.
Ich mache mir Sorgen, wie sich der hohe Auslédnderan- O O OO0
teil auf die Schweizer Werte und Kultur auswirken
wird.
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Meiner Meinung nach schaden zu viele Auslander der
Schweiz

Ich fuhle mich mit der Thematik verbunden, da Hand-
lungsbedarf gegen zu viele Auslander besteht.

Der hohe Auslanderanteil in der Schweiz bedngstigt
mich.

Was denken Sie tber die Auslanderpolitik?

Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, wie sehr diese auf Sie zutrifft.

Bei der Auslanderpolitik geht es um Dinge, die mich
auch emotional bewegen.

Uber die Auslanderpolitik weiss ich mehr, als die
meisten Menschen in meinem Umfeld.

Das Thema Auslanderpolitik ist flr die ganze Schweiz
von grosser Bedeutung.

Wenn es um Auslénderpolitik geht bin ich sofort in-
volviert.

Die Schweizer Auslanderpolitik ist mir personlich zu
liberal.

Wenn es um Auslénderpolitik geht, kommen Emotio-
nen in mir hoch.

Ich engagiere mich selbst politisch im Rahmen der
Auslanderpolitik.

Es kommt schon mal vor, dass ich bei diesem Thema
emotional reagiere.

Ich finde den Auslanderanteil in der Schweiz zu hoch.
Ich interessiere mich personlich stark fur das Thema.
Ich bin der Meinung, dass Migranten ausreichend

durch kantonale Integrationsprogramme eingebunden
werden.

Stimme
uberhaupt
nicht zu
O

Stimme
sehr

Zu

O

Wie stark ist Thnen die Werbung der SVP aufgefallen?

Mit den Késtchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.
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kaum sehr stark

Mir ist die Werbung... aufgefallen. O O OO0

Nun einige Aussagen zur in der Online-Zeitung eingebetteten SVP-Werbung. Wenn Sie
sich nicht mehr so genau an die Werbung erinnern kdnnen oder wenn diese Ihnen kaum
aufgefallen ist, antworten Sie einfach spontan aus dem Bauch heraus.

Stimme Stimme
uberhaupt sehr

nicht zu zu
Die Werbung der SVP hat das Ziel, Angst auszuldsen. O O OO0
Die SVP Werbung wirkt bedngstigend auf mich. O O OO0
Die SVP Werbung macht mir Angst. O O OO0
Wenn ich an die Werbung denke, die abgebildet O O OO0
wurde, wird mir etwas bange.
Die Werbung ist typisch fir die SVP. O O OO0
Ich erinnere mich nicht an die Werbung der SVP in der O O OO0
Online Ausgabe.
Ich finde die Werbung Ubertrieben. O O OO0
Die Werbung spricht mich personlich an, da sie aktu- O O OO0
elle Probleme thematisiert.
Die Werbung hat mich tberzeugt. O O OO0
Die SVP Werbung stimmt mich nachdenklich. O O OO0
Die Botschaft der Werbung ist mir zu radikal. O O OO0
Die Werbung zur Auslanderpolitik bedriickt mich. O O OO0
Ich bin generell gegen politische Werbung. O O OO0
Ich finde die Werbungen der SVP generell gelungen. O O OO0
Die Werbung animiert mich, mich selbst an der The- O O OO0

matik zu beteiligen.

Nachfolgend befragen wir Sie zu Ihrem personlichen Wahlverhalten. Es sind keine
Ruckschlisse auf IThre Person mdglich. IThre Daten werden vertraulich behandelt.

Wo wiirden Sie sich politisch einordnen?

links (z.B. SP) o i O i o rechts (z.B. SVP)
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Wie wahlen Sie? Nachfolgend sehen sie einige Aussagen zum Wahlverhalten. Kreuzen
Sie an, wie stark die jeweilige Aussage fur Sie zutrifft. Mit den Kastchen dazwischen kon-
nen Sie abstufen.

Trifft Trifft
uberhaupt stark
nicht zu zu
Ich stimme grundsétzlich immer gegen die SP. O O OO0
Ich stimme grundsétzlich immer gegen die SVP. O O OO0
Mit meinem Umfeld tber politische Themen zu disku- O O OO0
tieren ist mir wichtig.
Bei Abstimmungen und Wahlen wahle ich immer die- O O OO0
selbe politische Partei.
Ich mache mir Gedanken um politische Themen, wenn O O OO0
ich ein Abstimmungsplakat einer Partei sehe.
Medien informieren mich Gber politische Sachverhalte. O O OO0
Sich vor Abstimmungen zu informieren, finde ich un- O O OO0

notig.

Wie haufig nehmen Sie an eidgendssischen Abstimmungen teil?

immer

haufig

gelegentlich

nie

nur bei bestimmten Themen, ndmlich:
Ich bin nicht wahlberechtigt

Ooo0ooooano

Sind Sie Mitglied einer Partei?

oJa o Nein

Es folgen Fragen zu lhren allgemeinen Reaktionen und Verhaltensweisen. Bitte geben
Sie fur jede der folgenden Aussagen an, wie sehr sie flr Sie zutrifft.

Wenn Sie sich nicht entscheiden konnen, kreuzen Sie das Kastchen an, welches am ehesten
zutreffen wirde.
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Trifft Trifft
Uberhaupt sehr
nicht zu zu
Oft sagen mir meine Geflihle, was ich tun oder lassen O O OO0
soll.
Es reizt mich, abstrakt zu denken. O O OO0
Ich schaue mir gern politische Werbung an. O O OO0
Politische Werbung sollte nicht mit den Emotionen der O O OO0
Menschen spielen.
Ich finde, politische Werbung sollte sachlich und O O OO0
nlchtern sein.
Mir macht es Spal3, angestrengt und stundenlang nach- O O OO0
zudenken.
Ich verlasse mich auf mein Gefiihl, wenn ich nicht O O OO0
weiss, wie ich mich verhalten soll.
Wenn ich zwischen zwei Alternativen abwéagen muss, O O OO0
wahle ich meist die, zu der ich gefiihlsmassig tendiere.
Ich bilde mir ber jedes Thema eine Meinung. O O OO0
Es ist mir sehr wichtig, eine gefestigte Meinung zu ha- O O OO0
ben.
Mich interessiert es, wie Parteien fir ihre Ideen wer- O O OO0
ben.
Zu den meisten Themen habe ich einen eindeutigen O O OO0
Standpunkt.
Ich mag Aufgaben, die viel Denken und geistige An- O O OO0
strengung erfordern.
Ich finde es nicht gut, wenn politische Werbung ver- O O OO0
sucht, Angst bei den Burgern auszuldsen.
Wie empfanden Sie die Situation wahrend der Befragung insgesamt?
Mit den Késtchen dazwischen kénnen Sie abstufen.
Trifft Trifft
uberhaupt stark
nicht zu zu
Ich wurde wahrend des Lesens der Ausgabe abgelenkt. O O OO0
Wahrend dem Ausfullen des Fragebogens wurde ich O O OO0
abgelenkt.
Wahrend des Lesens der Online Zeitung traten techni- O O OO0

sche Probleme auf.
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Haben Sie die Onlineausgabe des Tagesanzeigers im O
Vollbildmodus betrachtet?

Haben Sie sich die Onlineausgabe vollstandig angese- O
hen?

Ich habe die Onlineausgabe komplett durchgeblattert. O
Wahrend dem Beantworten der Fragen waren andere O
Personen anwesend.

Ich habe den Fragebogen gerne ausgeflit. O
Wahrend ich den Fragebogen ausgefillt habe, habe ich O

im Internet nach Informationen gesucht.

Nachfolgend bitten wir Sie um einige Angaben zu Ihrer Person.

Geschlecht

o weiblich o mannlich

Alter:

Welches ist die hochste Ausbildungsstufe, die Sie erreicht haben?

keine offizielle Schulausbildung
obligatorischer Schulabschluss
Berufslehre

Matura/Berufsmatura

Bachelor (Universitat, Fachhochschule)
Master (Universitat, Fachhochschule)
Doktorat

Ooono0oooao

Leben Sie in einem Haushalt mit Kindern?

O Ja
O Nein

Nennen Sie die Postleitzahl lhres Wohnortes.

Geben Sie an, welcher Nationalitat Sie zugehdrig sind.
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Bei Interesse konnen Sie hier Ihre E-Mail Adresse angeben. Damit nehmen Sie an der
Verlosung von zwei Kinogutscheinen als Gegenleistung fiir den Einsatz fur die Studie
teil. (optional)

Herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme! Haben Sie Anmerkungen zu dieser Untersu-
chung?

Wir mochten an dieser Stelle darauf aufmerksam machen, dass es sich bei der Online
Ausgabe des Tagesanzeigers um ein fiktives Produkt zu Forschungszwecken handelt.
Die politischen Plakate sowie die Berichterstattung zur Ausléanderpolitik sind keine offi-
ziellen Materialien der SVP und frei erfunden.

Vielen Dank fur lhre Mithilfe! Sie kbnnen das Fenster nun schliessen.
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Arendt, F., Marquart, F., & Matthes, J. (2015). Effects of right-wing populist political adver-
tising on implicit and explicit stereotypes. Journal of Media Psychology. Advance Online

Publication.

Fragebogen (Unipark), Labor, im Anschluss an die Stimulus-Prasentation und Messung
impliziter Einstellungen via Inquisit

Vom Versuchsleiter auszufullen.

Versuchsleiter:

o FA o FM

Teilnehmernummer:

ACHTUNG: Nummer muss mit Inquisit-Eingabe und Liste tibereinstimmen.
Experimentelle Gruppe

0

2
4
6

o oo o

Vielen Dank, dass Sie bis hierher mitgemacht haben!

Bitte nehmen sie sich nun noch die Zeit und beantworten Sie einige Fragen. Es gibt da-
bei keine richtigen oder falschen Antworten; wir sind an Ihrer Meinung interessiert.
Auch hier werden Ihre Angaben selbstverstéandlich vertraulich behandelt und kénnen
nicht auf Sie personlich zurickgefuhrt werden.

Der Computer fuhrt Sie nun weiters durch die abschlielende Befragung, die etwa 10
min in Anspruch nehmen wird.

Nun zu Ihrer Einschatzung der Kriminalitat in Osterreich. Was denken Sie?

Wieviel Prozent der TATVERDACHTIGEN Personen sind Auslander?

0-10%  11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 91-100%
O O | | O O | | O O

228



Und was glauben Sie:
Wieviel Prozent der rechtskréftig VERURTEILTEN Personen sind Auslander?

0-10%  11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 91-100%
O O O O O O O O O O

Bitte geben Sie Ihre Einstellung gegentiber Auslandern an.

Sind lhre Geflihle gegeniiber Auslandern eher positiv oder eher negativ

Sehr Sehr
positiv negativ
O O O O O O O

Verspuren Sie gegentiber Auslandern eher eine gewisse Kalte/Abneigung ODER eher
eine gewisse Warme/Zuneigung?

Totale Totale
Kalte Warme
O O O O O O O

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen dahingehend, ob Sie Ihnen zustimmen.

Ihre Antworten kdnnen Sie zwischen "Stimme tberhaupt nicht zu™ und "Stimme voll und
ganz zu" abstufen.

Stimme Stimme

Uberhaupt voll und

) nicht zu ganz zu
Auslander begehen mehr Verbrechen als Osterreicher. O 0o oo o
Viele Auslénder sind kriminell. O 0O oo o
Schwerverbrecher kommen haufig aus dem Ausland. O 0O OO O
Auslander halten sich meist an die Gesetze. O O OO O
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Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen von "'Stimme Uberhaupt nicht zu™ bis
"*Stimme voll und ganz zu™.

Stimme Stimme
uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Die Gesellschaft ist an einem Punkt angekommen, an
dem Auslénder und Osterreicher die gleichen Mdglich- OO Ooog O
keiten besitzen.

Auslander werden so behandelt wie jeder andere auch. O O OO O

Auslander sind in Osterreich noch immer mit Rassis- O O OO0 o
mus konfrontiert.

Ich &rgere mich uber mich selbst, wenn ich diskrimi-

nierende Gedanken oder Geflihle gegeniiber Auslander OO OO0 O
habe.

Wenn ich diskriminierende Gedanken oder Geflhle O O OO O
gegenuber Ausléander habe, dann behalte ich sie fur

mich.

Ich fuhle mich schuldig, wenn ich negative Gedanken O O OO O

oder Gefuihle gegentiber Auslander verspiire.

Wenn Sie nun noch einmal an die Plakate zurtickdenken, die Sie vorhin gesehen haben:
Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Sie kénnen lhre Antworten zwischen "Stimme Uberhaupt nicht zu™ und "Stimme voll und
ganz zu" abstufen.

Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Ich fihle mich unbehaglich angesichts der zunehmen-

. . Py . O O O 0O O
den Anzahl an Auslandern in Osterreich.

Parteien wie die FPO machen mich wiitend. O O oo o

Ich bin besorgt wenn ich sehe, mit welchen Mitteln die O O OO O
FPO versucht, Wahlerstimmen zu gewinnen.

Die grof3e Zahl der Auslénder in unserem Land macht
mich zornig.

Ich habe Angst, dass Auslander eine wachsende Rolle O O OO O
in unserer Gesellschaft spielen.

Bei dem Gedanken daran, dass Parteien wie die FPO O O OO0 o
einen starken Einfluss auf die Zukunft Osterreichs ha-
ben konnen, fuhle ich mich unbehaglich

Ich argere mich Uber die FPO, wenn ich mit deren O O OO O
Kampagnen konfrontiert werde.
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Wenn Sie nun noch einmal an die Plakate zurtickdenken, die Sie vorhin gesehen haben:

Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Sie kénnen Ihre Antworten zwischen ""Stimme Uberhaupt nicht zu™ und "Stimme voll und ganz

zu" abstufen.

Die Plakate waren professionell gemacht.
Die Plakate fand ich tbertrieben.
Die Plakate haben mich emotional angesprochen.

Die Plakate sollten auf die Gefiihle der Menschen zie-
len.

Die Plakate hatten wenig Bezug zur Realitat.

Ich halte die Plakate fir glaubwirdig.

Stimme
uberhaupt
nicht zu
O

O

O

Stimme
voll und
ganz zu
O

O

O

Wenn Sie nun noch einmal an die Plakate zuriickdenken, die Sie vorhin gesehen haben:

Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Sie kénnen Ihre Antworten zwischen "Stimme Gberhaupt nicht zu™ und "Stimme voll und ganz

zu" abstufen.

Ich habe mir wahrend der Betrachtung der FPO-Pla-
kate haufig gedacht: 'NEIN!, was hier geschrieben
steht, stimmt sicher nicht'.

Ich habe den Aussagen der FPO-Plakate 6fters wider-
sprochen, da sie stellenweise sehr stereotyp und aus-
landerfeindlich waren.

Wenn ein krimineller Tater auf einem FPO-Plakat ge-
zeigt wurde habe ich mir gedacht: 'NEIN!, diese Be-
schreibung ist zu stereotyp und ausléanderfeindlich'.

Ich habe mir 6fters gedacht: 'NEIN!, diese Informatio-
nen stimmen nicht - die Plakate bilden die Wirklich-
keit nicht so ab wie sie ist.

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

O

Stimme
voll und
ganz zu

O
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Wenn Sie nun noch einmal an die Plakate zurtickdenken, die Sie vorhin gesehen haben:
Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Sie kénnen Ihre Antworten zwischen ""Stimme Uberhaupt nicht zu™ und "Stimme voll und ganz
zu" abstufen.

Stimme Stimme
uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Menschen aus dem ARABISCHEN RAUM sind mir
bei der Betrachtung der Plakate spontan in den Sinn 0O O OO O
gekommen.
Menschen aus OSTEUROPA sind mir bei der Betrach- O O OO O
tung der Plakate spontan in den Sinn gekommen.
Menschen aus OSTERREICH sind mir bei der Be- 00D OO O

trachtung der Plakate spontan in den Sinn gekommen.

Menschen aus AFRIKA mir bei der Betrachtung der
Plakate spontan in den Sinn gekommen.

Nun bitten wir Sie, noch einige Fragen zu Ilhrem Mediennutzungsverhalten zu beantwor-
ten.

Bitte geben Sie an, an wie vielen Tagen pro Woche (0-7) Sie im Durchschnitt die folgenden
Tageszeitungen nutzen (print und/oder online).

Uberhaupt 7 Tage
nicht
Der Standard O O 0o O O O O O
Die Presse O O 0o O O O O O
Heute O O O O O O O O
Osterreich O O O O O O O O
Kronen-Zeitung O O O O o o O o

Und an wie vielen Tagen in der Woche schauen Sie im Durchschnitt eine TV-Nachrich-
tensendung (egal welche)?

Uberhaupt 7 Tage
nicht
O O O O O O O O

Wie schéatzen Sie Ihre eigene politische Gesinnung ein?

sehr sehr
links rechts
O O O O O O O

Und wie denken Sie tiber die FPO?
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Ist Ihre Einstellung gegentiber der FPO eher sehr positiv oder sehr negativ?

sehr sehr
positiv negativ
O O O O O O O

Wie steht es mit Ihrem Kontakt zu Auslandern in Osterreich?

Haben Sie in lhren unterschiedlichen Lebensbereichen nie oder sehr haufig Kontakt zu Auslan-
dern? Mit den Punkten auf der Skala kénnen Sie Ihre Antwort abstufen.

Nie Sehr héu-
fig
Im Studium. O O O O O O O
In meiner Nachbarschaft. O O o O O O O
In meinem Freundeskreis. O O O o O O O
In meiner Familie. O O o O O O O

Ganz allgemein gesprochen: Interessieren Sie die Themen "Auslander’ und "*Kriminali-
tat" in Osterreich?

Interessiert mich Interes-
uberhaupt nicht siert mich
sehr
Auslander in Osterreich OO O O o O O
Kriminalitat in Osterreich OO0 O o O o o

Zum Abschluss méchten wir gern noch einige Angaben zu Ihrer Person von Ihnen haben.

Denken Sie daran, dass alle Ihre Antworten vertraulich sind und von uns nicht auf Sie person-
lich zurtickgefiihrt werden kénnen.

Sie sind:
o méannlich o weiblich

Wie alt sind Sie?

Woher kommen Sie?

o Osterreich o Deutschland o Ein anderes Land

Haben Sie schon einmal eine Sortieraufgabe, wie Sie im ersten Teil dieser Studie zum
Einsatz kam, gemacht?

oJa o Nein o Weil ich nicht mehr genau
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Haben Sie bereits vor der Teilnahme mit anderen Personen Uber den Gegenstand dieser
Studie gesprochen?

oJa o Nein o Weil ich nicht mehr genau

Haben Sie sich wahrend der Teilnahme an der Studie durch irgendetwas gestort gefiihlt?

oJa o Nein

Hand auf's Herz: Haben Sie gerne an dieser Studie teilggnommen?

oJa o Nein

Sie haben es fast geschafft. Gibt es noch etwas, was Sie uns abschlieBend mitteilen méch-
ten? Haben Sie Fragen, Anregungen oder Anmerkungen zu dieser Studie? Dann haben
Sie hier die Gelegenheit dazu.

Vielen Dank!

Vielen Dank!

Die Studie ist nun beendet. Bitte geben Sie der Versuchsleitung einen Hinweis, dass Sie
die Befragung abgeschlossen haben. Beniitzen Sie daftir die blaue Karte neben Ihnen und
héngen Sie sie Uber den Sichtschutz.

Bitte verhalten Sie sich auRerdem weiterhin leise und bleiben Sie sitzen, bis alle Teilneh-
mer die Studie beendet haben.

Wir danken lhnen fur lhre Zeit!
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Marquart, F., & Matthes, J. (in Uberarbeitung). Campaigning subtle exclusionism: The effects
of right-wing populist positive ads on attitudes toward foreigners in Austria. Studies in Com-

munication/Media.

Fragebogen

Herzlich willkommen!

vielen Dank dass Sie sich Zeit nehmen, um an dieser Studie teilzunehmen. Diese Befra-
gung wird von Forschern der Universitat Wien durchgefuhrt und sollte nicht mehr als 10
Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Wir mochten Sie darauf hinweisen, dass Ihre Antworten selbstverstandlich streng ver-
traulich behandelt werden und nicht auf Sie personlich zurtickgefihrt werden kdénnen;
die Befragung erfolgt vollstandig anonymisiert.

Wir beginnen mit einigen Fragen bezliglich Ihrer Person.

Was ist Thr Geschlecht?
o weiblich

o mannlich

Wie alt sind Sie?
(in Jahren)

Was ist Ihre hdchste abgeschlossene Ausbildung?

Wenn Sie lhren Schultyp in der untenstehenden Auswahl nicht finden, dann wahlen Sie bitte
die Option, welche am ehesten Ihrer hochsten abgeschlossenen Ausbildung entspricht.

0 Pflichtschule

o Lehre

0 Allgemein bildende héhere Schule (AHS), Berufsbildende mittlere Schule (BMS), Berufs-
bildende hohere Schule (BHS)

0 Hochschulabschluss (Universitit, Fachhochschule, Akademie, Kolleg)
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[Screenout bei Uberfiillung der Quote]

Vielen Dank!
Wir sind Ihnen dankbar, dass Sie an dieser Studie teilggnommen haben. Leider wurde
die Quote bereits erreicht.

In den folgenden Minuten bekommen Sie einige Medieninhalte prasentiert. Anschlief3end
werden Thnen einige Fragen gestellt.

Bitte folgen Sie den Instruktionen am Bildschirm.

[Prasentation Treatmentgruppe: Inkl. FPO-Plakate; Kontrollgruppe: Ohne FPO-Plakate]

Wir bitten Sie im Folgenden, sich Werbeanzeigen anzusehen, diese zu bewerten sowie noch
einige zusatzliche Angaben zu machen.

Bitte betrachten Sie sich die Plakate in aller Ruhe und bewerten Sie sie anschliefend anhand
der darunter befindlichen Eigenschaften. Folgen einfach lhren spontanen Eindricken, wenn
Sie sich nicht ganz sicher sind.

LIEBE deine

ddas' _
sl“illlﬁll:tllilll

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kdnnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht mi i mi i i o o gut

nicht tiberzeugend O o O o o o O uberzeugend
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Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kdnnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht mi i mi i i o o gut
nicht tiberzeugend O o O o o o O uberzeugend
FPO B

www.fpoe.at

NACHSTEN

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tiberzeugend O o O o o o O uberzeugend
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LIEBE deine
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=

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach lhrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tberzeugend m o m o o O O uberzeugend

WILLKOMMEN IUKUNFT

a\-"
|

+

g,

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tiberzeugend O o O o o o O uberzeugend
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Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tberzeugend m i m o o O O uberzeugend

Gegen

Pensionskiirzungen

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tberzeugend m i m o o O O uberzeugend
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Gegen

Lohnkiirzungen

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tberzeugend m i m o o O O uberzeugend

MAGNUM e=

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m o m o o O O gut

nicht tberzeugend m o m o o O O uberzeugend
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Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht m O m O O O 0O gut

nicht tberzeugend m m m m m O O uberzeugend

AUCH OHNE TWITTER KANN
MAN FOLLOWER HABEM.

Dier newe Golf GTI.

Oft kopiert. Nie erreicht, E

Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie koénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht mi i mi i i i i gut

nicht tberzeugend m m m m m O O uberzeugend
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Betrachten Sie das Plakat ganz in Ruhe: Inwiefern treffen Ihrer Meinung nach die fol-
genden Eigenschaften darauf zu?

Sie kdnnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen
Eindruck.

schlecht mi i mi i i o o gut

nicht tberzeugend m o m o o O O uberzeugend

Bevor wir mit der Befragung fortfahren, mochten wir gern wissen, wie Sie Ihre Stimmung
jetzt im Moment beschreiben wiirden.

Verwenden Sie die Skala, um zum Ausdruck zu bringen, wie stark das jeweilige Gefiihl auf Sie
zutrifft. Mit den Skalenpunkten dazwischen konnen Sie Ihre Antwort abstufen.

schlecht m o m o o O O gut
betriibt O O O O O O O heiter
unwohl O | O | | | | wohl

Im Folgenden haben wir eine Reihe von Aussagen aufgelistet; wir bitten Sie, diese Aussa-
gen anhand Ihrer Zustimmung (1= ,stimme Uberhaupt nicht zu* bis 7 = ,stimme voll und
ganz zu‘) zu bewerten.

Mit den Skalenpunkten dazwischen kénnen Sie Ihre Antwort abstufen.

Stimme Uber- Stimme voll
haupt und ganz zu
nicht zu
Néchstenliebe ist ein wichtiger Wert O O 0o o o o O

fur mich.
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Ich finde, wir sollten uns starker um
die Menschen um uns herum kiim-
mern.

Menschlichkeit im Umgang miteinan-
der finde ich wichtig.

Man sollte nicht immer nur auf sich
selbst schauen, sondern auch auf an-
dere Menschen

Meine Néachsten sind fiir mich unsere
Osterreicherinnen und Osterreicher.

Bevor man die Auslander unterstitzt,
sollte man zunéchst einmal an uns Os-
terreicherlnnen denken.

Ich sehe nichts Schlimmes darin, sich
zuerst flr die eigenen Landsleute ein-
zusetzen.

Nun mdchten wir wissen, welche Meinung Sie zu Osterreich haben. Bitte antworten Sie
ganz spontan! Bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (,stimme tber-

haupt nicht zu*) bis 7 (,stimme voll und ganz zu®).

Mit den Skalenpunkten dazwischen kdnnen Sie Ihre Antwort abstufen.

Ich bin stolz darauf, ein/e 6sterreichi-
sche/r Staatsbirgerin zu sein.

Ich denke, dass die Liebe zum Hei-
matland nicht allzu sehr Ubertrieben
werden sollte.

OsterreicherIn zu sein empfinde ich
als einen wichtigen Teil meiner Per-
sonlichkeit.

Osterreich ist ein tolles Land.

Die Werte, fur die Osterreich steht,
sind mir sympathisch.

Es ist ein gutes Gefiihl, in Osterreich
zu leben.

Stimme uber-

Stimme voll
und ganz zu

|

Manche Menschen sind der Meinung, dass die folgenden Dinge wichtig sind, um wirklich
ein/e Osterreicherln zu sein. Was denken Sie? Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen
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auf einer Skalavon 1 (,uberhaupt nicht wichtig®) bis 7 (,sehr wichtig*) anhand ihrer Wich-
tigkeit.

Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach die nachfolgenden Dinge, um wirklich ein/e Osterreiche-
rin zu sein?

Uberhaupt Sehr
) nicht wichtig wichtig

In Osterreich geboren zu sein O O O o o O O

Die Osterreichische Staatsburgerschaft zu O O O o o O O
besitzen

Deutsch sprechen zu kénnen O O O O O O O
OsterreicherIn zu sein als einen wichtigen O O 0o o o o o0

Teil seiner Personlichkeit zu empfinden

Sich als Osterreicherln zu fiihlen O O O o O O O

Sich fur die Osterreichische Kultur und ihre O O O o o O O

Werte einzusetzen

Nun zu etwas ganz anderem: Der Wahlkampf zur Nationalratswahl 2013 lauft inzwischen
auf Hochtouren. Wenn Sie einmal versuchen sich zu erinnern: Wie haufig sind Ihnen po-
litische Plakate — unabhéngig von dieser Studie — aufgefallen?

Bitte bewerten Sie auf der Skala von 1 (,uberhaupt nicht gesehen®) bis 7 (,sehr haufig gesehen®),
wie oft Sie schon Plakate der einzelnen Parteien bemerkt haben. Mit den Skalenpunkten dazwi-
schen kdnnen Sie Ihre Antwort abstufen.

Uberhaupt Sehr haufig
nicht gesehen gesehen
SPO-Wahlplakate O O O o O O O
OVP-Wahlpla- O O O o O O O
kate
FPO-Wahlplakate O O O o O O O

Im Folgenden geht es um lhre Einstellung zur Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO).
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (,stimme Uberhaupt nicht
zu*) bis 7 (,stimme voll und ganz zu®).

Mit den Skalenpunkten dazwischen kdnnen Sie Ihre Antwort abstufen.
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Der FPO liegt das Wohlergehen der
Osterreicherlnnen am Herzen.

Der FPQ ist nicht daran gelegen, alle
Osterreicherlnnen zu vertreten.

Die FPO sorgt sich um alle Menschen,
die in Osterreich leben.

Die FPO kiimmert sich um mich und
meine Probleme.

Ich“als OsterreicherIn werde von der
FPO gut vertreten

Ich glaube nicht, dass die FPO sich um
mein Wohlergehen sorgt.

Ich halte die FPO fir eine extrem
rechte Partei.

Die FPO ist meiner Meinung nach
eine sehr auslanderfeindliche Partei.

Die FPO wirbt mit auslanderfeindli-
chen Kampagnen.

Die Wahlkampagnen der FPO sind
rechtsextrem.

Stimme Uber-
haupt

nicht zu

O

Stimme voll
und ganz zu

O

Im August dieses Jahres hat die FPO in Osterreich eine Kampagne zur Nachstenliebe
(,,Liebe Deine Nachsten*) gestartet. Nachfolgend bitten wir Sie, Ihre Bewertung zu eini-
gen Aussagen (ber diese Kampagne sowie tiber FPO-Klubobmann Heinz-Christian Stra-

che abzugeben.

Sie koénnen lhre Einschétzung erneut zwischen den Skalenpunkten von 1 [,stimme tberhaupt
nicht zu*] bis 7 [,stimme voll und ganz zu*] abstufen.

Ich habe haufiger Gber die ,Ndchsten-
liebe*-Kampagne nachgedacht.

Ich habe 6fters mit anderen Menschen
uber die ,Né&chstenliebe‘-Kampagne
gesprochen.

Den Begriff der ,N&achstenliebe®, der
in dieser Kampagne gebraucht wird,
finde ich ziemlich unpassend.

Stimme Uber-
haupt

nicht zu

O
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Ehrlich gesagt hat mich diese ,N&chs- O O 0o o o o o0
tenliebe-Kampagne wiitend gemacht.

Ich finde es richtig, dass die FPO auf O O O o O O O
Né&chstenliebe hinweist.

Ich halte HC Strache alles in allem fur OO O O O O O
einen vertrauenswurdigen Politiker.

HC Strache wirkt auf mich ehrlich. O O O O O O O

Einige Menschen sind ja an politischen Themen nicht ganz so stark interessiert. Wie ist
das bei Ihnen?

Uberhaupt Sehr
nicht stark stark
Wie stark interessieren Sie sich allge- O O 0o o o o o0
mein fir Politik in Osterreich?
Und wie sieht es mit dem Thema OO O O O O O

"Auslander in Osterreich™ aus? Inte-
ressieren Sie sich stark daftir?

Nun geht es uns darum, wie Sie die einzelnen politischen Parteien in Osterreich bewerten.
Bitte bewerten Sie die folgenden Parteien auf einer Skala von 1 (,sehr negativ*) bis 7 (,sehr
positiv‘) anhand Ihrer Meinung tber die jeweilige Partei.

Mit den Skalenpunkten dazwischen kdnnen Sie Ihre Antwort wie immer abstufen.

Sehr Sehr
negativ positiv
SPO O 0o o o o o o
OVP O 0o o o o o o
FPO O 0o o o o o o

Einige Menschen tendieren immer wieder zu einer bestimmten Partei. Wie ist das bei
Ihnen?

Fuhlen Sie sich einer bestimmten Partei verbunden?

o Ja, der SPO
o Ja, der OVP
o Ja, der FPO
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o Ja, den Griinen

o Ja, dem Team Stronach
o Ja, dem BZO

0 Ja, einer anderen Partei

0 Nein, ich tendiere zu keiner bestimmten Partei

Uberhaupt nicht Sehr Ich fiihle
stark stark  mich keiner
Partei ver-
bunden
Wie stark fuhlen Sie sich dieser Partei O O O o O O O o

verbunden?

Die nachsten Fragen befassen sich mit Ilhrer Meinung zu Ausléanderinnen und Ausléandern
in Osterreich. Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den einzelnen Aussagen zustimmen (1 =
,stimme Uberhaupt nicht zu*, bis 7 = ,stimme voll und ganz zu®).

Mit den Skalenpunkten dazwischen kénnen Sie Ihre Antwort wieder abstufen.

Stimme uber- Stimme voll
haupt und ganz zu
nicht zu
I_\_/Iich erschreckt der Auslanderanteil in O O O O O O O
Osterreich nicht.
Die Vorstellung, Fremder in der eige- O o O O O O O
nen Heimat zu sein, macht mir manch-
mal etwas Angst.
Der hohe Auslanderanteil in Oster- OO o o o o O
reich ist schon beéngstigend.
Der Auslénderanteil in Osterreich ist OO O O O O O
zu hoch.
Ich finde, die Einwanderung von Aus- O O O o O O O

landern nach Osterreich wird nicht
stark genug reguliert.

Wie haufig haben Sie Kontakt zu nichtésterreichischen Mitbirgerinnen?

Bitte geben Sie lhre Antworten anhand der vorgegebenen Skala von 1 (,nie‘) bis 7 (,sehr oft*)
an. Mit den Skalenpunkten dazwischen kdnnen Sie Ihre Antwort wieder abstufen.
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Ich habe Kontakt zu Auslandern... nie sehr oft

... innerhalb meiner Familie. O O O o O O O
... In meinem engsten Freundeskreis. O O 0o o o o o0
... in der Nachbarschaft meines zu O O O o O O O
Hauses.
... an meinem Arbeitsplatz/ in der O O 0o o o o o0
Schule.

Sie haben es gleich geschafft!

Wir méchten jetzt gern noch ein kleines Quiz mit lhnen machen. Wenn Sie sich bei einer
Frage nicht ganz sicher sind, lassen Sie sie ganz einfach und tragen nichts ein; das macht
Uberhaupt nichts.

Wenn Sie nun einmal ganz spontan tiberlegen — wie beantworten Sie die nachfolgenden Fragen?

Wie heil3t der derzeitige Osterreichische Bundesprésident?

Ab welchem Alter darf man in Osterreich bei Nationalratswahlen wahlen?

Wer ernennt den 6sterreichischen Bundeskanzler?

AbschlieBend mdchten wir Thnen noch einige Fragen zu Ihrer Person stellen.

Welche Staatsangehorigkeit besitzen Sie?

o Osterreich 0 andere o Osterreich und andere

Sind Sie Mitglied einer Glaubensgemeinschaft oder fiihlen Sie sich einer bestimmten
Glaubensgemeinschaft verbunden?

o Nein

o Ja, und zwar...
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(Falls ja, hier bitte nennen)

Wie stark fuihlen Sie sich den Werten der Ihnen nahestehenden Glaubensgemeinschaft
verbunden?

Uberhaupt Sehr Ich stehe keiner
nicht stark stark Glaubensgemein-
schaft nahe

O O O O O O O O

Mal Hand aufs Herz: Wie stark waren Sie wahrend der Studie mit anderen Dingen be-
schaftigt (z.B. Musik, Internet oder @hnliches)?

Uberhaupt Sehr

nicht stark stark

O O O O O O O
Vielen Dank!

Diese Studie befasste sich mit der aktuellen FPO-Kampagne zur Néchstenliebe und
Uberprifte, ob die Wahrnehmung dieser Plakatserie einen Einfluss auf die Bewertung
der Partei und auf Einstellungen gegentiber Auslandern hat.

Vielen Dank, dass Sie an der Studie teilgenommen haben!
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9.2 Abstracts

Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politischer Plakatwerbung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Inhalte und Wirkungen rechtspopulistischer politischer
Plakatwerbung in Westeuropa. Obwohl diese Parteienfamilie in den zuriickliegenden Jahren
vermehrt Wahlerfolge auf nationaler und internationaler Ebene verzeichnen konnte existieren
bislang kaum Untersuchungen, die die politischen Werbestrategien rechter Populisten in den
Blick nehmen. Eingedenk der Bedeutung politischer Plakate fiir Parteien und Wahlerschaft im
europdischen Raum sowie ihrer hohen Sichtbarkeit insbesondere zu Wahlkampfzeiten handelt
es sich hierbei um ein hoch relevantes Forschungsgebiet. Ein besonderes Augenmerk wird in
diesem Zusammenhang auf auslanderfeindliche Inhalten in den entsprechenden Kampagnen
gelegt: Aktuelle Entwicklungen wie die Asylkrise zeigen, dass negative Einstellungen gegen-
uber Zuwanderern nach wie vor einen Platz in der Gesellschaft haben — mit potenziell negati-
ven Folgen. Inwiefern die politische Plakatwerbung rechtspopulistischer Parteien zu diesen

Ressentiments beitragen kann, wird in dieser Arbeit erstmals untersucht.

Die Dissertation fasst funf individuelle Beitrdge zusammen, die sie sich dem Phanomen aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive néhern: Erstens wird das Forschungsgebiet
rechtspopulistischer Kampagnen im Kontext politischer Plakatwerbung und visueller Fra-
mingforschung systematisiert; zweitens présentiert die Arbeit eine standardisierte Inhaltsana-
lyse zu den Veranderungen der Strategien und Motive der Plakate einer rechtspopulistischen
Partei, der 6sterreichischen FPO, im Verlauf dreier Jahrzehnte. Drittens wenden sich drei em-
pirische Studien den Wirkungsprozessen der Plakatrezeption auf auslanderfeindliche Einstel-
lungen zu: Es wird (1) einerseits untersucht, welche Rolle der formalen Bildung als Modera-
tor in diesem Bereich zukommt, (2) inwiefern rechtspopulistische Plakate sich auf impliziter
Einstellungsebene auf die spontanen Reaktionen der Betrachter gegentiber Auslédndern aus-
wirken, und (3) ob positiv konnotierte Kampagnen in der Lage sind, Abwehrreaktionen von
Seiten der Parteigegner zu umgehen und durch einen Fokus auf patriotische Werte und eine
positive Kampagnenbewertung ebenfalls Einstellungsverdnderungen gegentber Zuwanderern

herbeifiihren kdnnen.

Die zentralen Erkenntnisse der Dissertation zeigen, dass insbesondere in den vergangenen
zehn Jahren ein Anstieg auslanderfeindlicher Botschaften in der politischen Plakatwerbung
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der populistischen Rechten zu beobachten ist, und vermehrt eine Verbindung zwischen Zu-
wanderern und der Bedrohung der heimischen Kultur, Sprache, und Religion hergestellt wird.
Daruber hinaus wirkt sich die Rezeption dieser Werbeform insbesondere auf Personen aus,
die Uber ein vergleichsweise geringeres formales Bildungsniveau verfligen. Werden explizite
Urteile aktiv kontrolliert, so beeinflusst die Rezeption der Plakate dennoch die impliziten Ein-
stellungen der Betrachter gegentiber Auslédndern, was vor allem in Situationen bedeutend ist,
in denen weniger kognitive Kapazitaten zur Hinterfragung der Werbeinhalte zur Verfiigung
stehen. Personen kénnen sich gegen diese Einfliisse wehren, wenn sie die Botschaften aktiv
negieren; der Einfluss l&sst sich jedoch nicht ganz neutralisieren. Schlief3lich fuhrt die Ver-
wendung positiver Kampagnenbotschaften in den Plakaten zu einem Boomerang-Effekt, der
bei Parteigegnern und ambivalenten Wahlern sogar zu einer Verbesserung der Einstellungen
gegeniiber Auslandern beitragt, wahrend sich Anhénger der werbenden Rechtspopulisten in

ihren Einstellungen kaum veréndern.

Den fiinf Beitragen der Dissertation ist eine umfangreiche Diskussion der beiden zentralen
Forschungsbereiche des Rechtspopulismus und der politischen Werbung vorangestellt, die mit
der Entwicklung eines Ordnungsmodells abschlieBt. Uberleitungen verkniipfen die einzelnen
Teile und stellen Verbindungen zwischen ihren theoretischen und methodischen Beitrégen
her. Im Anschluss erfolgen eine Erorterung der zentralen Ergebnisse sowie die kritische Re-
flexion des methodischen Vorgehens. Basierend darauf werden Anregungen flr Folgearbeiten
gegeben und die Implikationen der Befunde im weiteren gesellschaftlichen Kontext diskutiert.
Diese Dissertation leistet damit einen zentralen Beitrag zur Untersuchung der Inhalte und
Wirkungen rechtspopulistischer politischer Plakatwerbung.
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Content and effects of right-wing populist political poster advertisements

This dissertation examines the contents and effects of right-wing populist political poster ad-
vertising in Western Europe. Although this party family has gained significant electoral success
on both the national and international level during the past years, hardly any research so far has
been concerned with right-wing populists’ political advertising strategies. If one takes into ac-
count the importance political posters bear for parties and the electorate alike, as well as their
visibility in public especially during times of election campaigns, this is a highly relevant re-
search topic. In the context of this research, special attention is paid to the anti-immigrant con-
tent in the corresponding campaigns: Recent developments such as the asylum crisis show that
negative attitudes towards immigrants still have a place in society - with potentially negative
consequences. This thesis is the first to document the contribution right-wing populist political

posters add to these feelings of resentment.

The thesis combines five individual articles and book chapters that address the phenomenon
from the perspective of communication science: First, the field of right-wing populist cam-
paigns is classified in the context of political advertising in general and research on visual fram-
ing in particular; second, by focusing on the example of the Austrian Freedom Party, the results
of a quantitative content analysis document changes and developments in the poster-campaigns’
strategies and motives during the course of three decades. Third, three empirical studies inves-
tigate the effects of the ads’ reception on anti-immigrant attitudes: Those include (1) a study
examining the moderating role of individuals’ formal education, (2) an experiment investigat-
ing the poster ads’ effects on viewers’ implicit attitudes towards foreigners, and (3) an article
questioning whether positively connoted right-wing populist campaigns are able to bypass de-
fensive reactions by party opponents, possibly resulting in changes in anti-immigrant attitudes

— mediated by campaign evaluation and activated patriotism — as well.

The main findings of the thesis document an increase in xenophobic messages in the political
poster advertising of the populist right, especially during the last decade, as well as a growing
number of messages which connect immigrants to a threat to the local culture, language, and
religion. In addition to that, it’s mostly individuals with a lower formal education that are af-
fected by these ads in their negative attitudes towards foreigners. Moreover, while people may

control their explicit statements because they perceive them to be not socially desirable, view-
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ing right-wing populist ads also shapes their implicit attitudes towards immigrants. This is es-
pecially important in situations where less cognitive capacities are available for the critical
scrutiny of the ad content. People can defend themselves against these influences when they
actively negate the anti-immigrant messages; however, the ads’ influence on attitudes do not
fully vanish. Finally, the use of positive campaign messages in right-wing populist posters leads
to a boomerang effect, resulting in party opponents and ambivalent voters to improve their at-
titudes toward foreigners; at the same time, party followers are hardly affected at all.

The five contributions of the dissertation are preceded by an extensive discussion of the key
concepts of right-wing populism and political advertising, which are summarized in the devel-
opment of an organizational model. Connecting passages link the individual parts and bridge
their theoretical and methodological contributions. They are followed by a discussion of the
key findings as well as a critical reflection of the methodological approaches. Based on these
reflections, suggestions for follow-up studies are given, and the implications of the disserta-
tion’s findings are considered in the broader social context. This thesis thus makes an important
contribution to the study of the contents and effects of right-wing populist political poster ad-

vertising.
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