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Die Medien nehmen in der Kommunikation zwi-
schen Biirgern und ihren parlamentarischen Ver-
tretern eine wichtige Stellung ein. So kann der
Medienkonsum dazu animieren, sich in verschie-
dener Weise politisch zu engagieren, zum Beispiel
zur Wahl zu gehen. Zur politischen Partizipation
tragen offensichtlich eher qualitativ hochwertige
Nachrichtenangebote als Boulevardjournalismus bei
(vgl. die Studie von Andersen u.a. 2016). Bas und
Grabe (2016) fanden heraus, dass Personalisierung
und Emotionalisierung von politischen bzw. gesell-
schaftsrelevanten Themen die Aktivierung der Re-
zipienten forcieren. Zerback (2016) stellte fest,
dass Rezipienten aus dem Tenor einer Nachricht
zunéchst auf die generelle Tendenz der Berichter-
stattung schlieBen und dann daraus Riickschliisse
auf eine dem Tenor entsprechende Mehrheits-
meinung ziehen (,Was die Massenmedien heute
sagen, denken morgen die Menschen®). Wie die
Studie von Obermaier, Koch und Baden (2017)
zeigte, wirken sich positive bzw. negative Umfra-
gewerte oder die Information (iber friihere Erfolge
bzw. Misserfolge auf die Bewertung von Kandida-
ten und das Wahlverhalten aus. Offensichtlich be-
steht jedoch kein direkter Zusammenhang zwi-
schen der Medienberichterstattung und politischer
Partizipation bzw. politischer Meinungsbildung, dies
belegt auch die Studie von Metag (2016). Geht es
nach den Erwartungen der Wahler, sollten politische
Kandidaten vor allem ehrlich und moralisch integer
sein und eine hohe Motivation und Fiihrungskom-
petenz erkennen lassen (vgl. Trent u.a. 2017). Bei
der Beurteilung von Kandidaten orientieren sich
die Rezipienten nicht allein an Aussagen (z.B.
liber Eigenschaften). Lobinger und Brantner (2016)
stellten fest, dass die Wahrnehmung und Bewer-
tung von Politikern auch von visuellen Eindriicken
abhéngt. Auch das Aussehen bzw. die Attraktivitat
von Politikern hat Auswirkungen auf die Zuschrei-
bung von Attributen wie Vertrauen, Ehrlichkeit
und Kompetenz (vgl. auch die Studie von Lev-On
und Waismel-Manor, 2016). Zuschauer von TV-
Debatten reagieren nicht nur auf das Gesagte,
sondern achten auch darauf, wie sich die Kontra-
henten verhalten, welche Mimik und andere non-
verbalen Signale sie verwenden. Dies zeigen die
Experimente von Maurer (2016) sowie von Shah
und anderen (2016), bei denen Zuschauer auf non-
verbale Kommunikation positiv oder negativ re-
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agierten und dadurch ein Teil der Gesamtbewer-
tung erklart werden kann. Assoziative Verkn({ipfun-
gen lassen sich auch beobachten, wenn Parteien
zum Zweck der Profilbildung bestimmte Themen
prominent présentieren (z.B. auf Wahlplakaten).

Sich liber Medien zu informieren ist eine zent-
rale Voraussetzung fiir die Teilhabe am politi-
schen Prozess in demokratischen Gesellschaften.
Angesichts der Diversifizierung des Medienange-
bots und der Erweiterung von Mdglichkeiten der
politischen Beteiligung untersuchte die vorliegende
Studie den Zusammenhang zwischen der Nutzung
unterschiedlicher Nachrichtenangebote und politi-
scher Partizipation. Nach Ansicht der Autoren spielt
das Wissen (iber jeweils aktuelle politische Themen
und die Wahrnehmung der eigenen politischen
Wirksamkeit eine entscheidende Rolle. In Ddnemark
wurden zwischen November 2014 und Juni 2015
2649 volljahrige Personen insgesamt viermal be-
fragt. Zwei Befragungszeitpunkie lagen zeitlich ent-
fernt von den nationalen Wahlen, einer unmittelbar
davor und einer unmittelbar danach. Die Teilnehmer
sollten Auskunft iber ihre Nachrichtennutzung
geben. Dabei wurde zwischen Qualitats- und Bou-
levardnachrichten im Fernsehen sowie in Print-
und Onlinemedien unterschieden. Als abhdngige
Variablen wurden politische Partizipation offline
(z.B. ,Ich habe eine politische Veranstaltung be-
sucht“) und online (z.B. ,Ich habe mich an politi-
schen Diskussionen in sozialen Netzwerken betei-
ligt“) erfasst. Die Nutzung von qualitativ hochwer-
tigen Nachrichten in Fernsehen, Print und Inter-
net resultierte in einer Zunahme der eigenen po-
litischen Aktivitaten. Im Kontext der Wahlen war
dieser Effekt ausgepragter, ebenso wenn die poli-
tische Partizipation online erfolgte. Dagegen waren
die Befragten weniger aktiv, wenn sie haufiger
Soft-News im Fernsehen (z.B. Nachrichtenshows)
oder den Boulevardjournalismus in Printform nutz-
ten. Diese Effekte wurden auch durch das politische
Wissen und die eigene Effizienzwahrnehmung be-
einflusst.

Politische Partizipation wird offenbar nicht direkt
von den Medien initiiert bzw. gehemmt, sondern ist
das Ergebnis einer mehr oder weniger kompeten-
ten Verarbeitung der medial vermittelten Informa-
tionen dber politische Themen. Interessant ist ein
weiterer Befund der Studie: Auch die Nutzung von
Soft-News im Internet fiihrte zu einer Intensivie-
rung politischer Partizipation.
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as motiviert Menschen, sich am politischen

Prozess zu beteiligen, zum Beispiel zur Wahl
zu gehen? Wie die bisherige Forschung zeigt, spielt
die emotionale Beteiligung bei der Wahrnehmung
gesellschaftlich relevanter Themen bzw. Probleme
eine wichtige Rolle. Die Autoren gehen davon aus,
dass spezifische Formen der Berichterstattung zur
Emotionalisierung der Zuschauer beitragen und
damit politische Partizipation forcieren kénnen. Sie
untersuchten die Reaktionen von 80 Personen
(Durchschnittsalter: 34 Jahre) auf Ausschnitte aus
einer Nachrichtenwebseite, in denen Uber gesell-
schaftspolitisch relevante Themen berichtet wurde
(u.a. Tierschutz in der Landwirtschaft, Korruption
bei der Wohnungsvergabe, sexuelle Belastigung).
In einer personalisierten Version traten direkt be-
teiligte bzw. betroffene Personen (Testimonials)
auf, die deutliche emotionale Regungen zeigten. In
der zweiten, nicht personalisierten Version fehlten
diese ,Zeugenaussagen“. Eine Woche spéter fragte
man die Probanden, inwieweit sie sich fiir die L6-
sung der in den Nachrichten angesprochenen Pro-
bleme engagieren wiirden, indem sie Geld spen-
deten oder sich politisch einbringen wiirden. Die
personalisierten Nachrichten, in denen Betroffene
ihre Situation schilderten und sich dabei emotional
auBerten, bewirkten eine signifikant hohere Absicht,
sich politisch zu engagieren als die nicht-persona-
lisierten Nachrichten. Dieser Effekt war unabhan-
gig vom Bildungsniveau und der politischen Orien-
tierung der Befragten.

Durch Personalisierung und Emotionalisierung
von politischen bzw. gesellschaftsrelevanten The-
men konnen Rezipienten offensichtlich zu politi-
scher Partizipation inspiriert werden — nach An-
sicht der Autoren sogar leichter, als durch die Pra-
sentation reiner Fakten, wie etwa in Form von Sta-
tistiken. Die emotionalisierten Nachrichten fiihrten
auch langerfristig zu einem stirker ausgepragten
Engagement.

ie bisherige Medienwirkungsforschung zeigt,

dass Medien Einfluss auf die Wahrnehmung
der offentlichen Meinung haben (vgl. z.B. die The-
orie der Schweigespirale). Weniger gut untersucht
ist dagegen die Frage, auf welche Art und Weise
dies geschieht. Vor dem Hintergrund der Theorie
der sogenannten Persuasive-Press-Inference geht
der Autor davon aus, dass zunéchst die Tendenz
bzw. der Tenor eines Medienbeitrags von den Rezi-
pienten wahrgenommen und auf die allgemeine
Berichterstattung (iber dieses Thema generalisiert
wird (Extrapolation). Nach dem Motto ,was die
Massenmedien heute sagen, denken morgen die
Menschen® wird im n&chsten Schritt auf ein spezi-
fisches Meinungsklima geschlossen. Zur Uberprii-
fung dieser Annahmen wurde ein Onlineexperi-

ment mit insgesamt 933 Teilnehmern im Durch-
schnittsalter von 39 Jahren durchgefiihrt. Diese
sahen einen fiktiven, professionell produzierten
Nachrichtenbeitrag zum Thema Energiewende.
Nach einer identischen Anmoderation sah Gruppe 1
die Fortsetzung des Beitrags in einer Kommentar-
form, die sich einseitig positiv (iber das Thema
Energiewende duBerte. Gruppe 2 sah die Version,
in der negative Argumente vorgetragen und die
Energiewende abgelehnt wurde. Gruppe 3 sah kei-
nen dezidierten Kommentar (Kontrollgruppe). An-
schlieBend wurden die Einstellung zur Energie-
wende, der wahrgenommene Beitrags- und der
allgemeine Medientenor sowie die aktuelle und
zukiinftige Bevolkerungsmeinung erfragt. Insge-
samt konnten die theoretischen Annahmen besta-
tigt werden: Je positiver beispielsweise der Tenor
des gesehenen Beitrags eingeschatzt wurde, desto
positiver wurde auch der Tenor der Gesamtbericht-
erstattung bewertet. In der Folge hielt man auch
die aktuelle und zukiinftige Bevdlkerungsmeinung
zum Thema Energiewende eher fiir positiv bzw.
negativ.

Weiteren Einfluss auf die Einschatzungen der
Befragten hatten ihre personlichen Einstellungen.
Zum einen wurde die Berichterstattung als ten-
denzids kontrar gegeniiber der eigenen Meinung
betrachtet (Hostile-Media-Effekt). Zum anderen
beeinflusste die eigene Einstellung zum Thema die
Wahrnehmung der Bevolkerungsmeinung im Sinne
eines Projektionseffekts. Der Autor vermutet, dass
dies noch stérker der Fall ist, wenn Themen neu
und unbekannt sind, also noch keine ausgeprégten
eigenen Einstellungen dariiber generiert wurden.

ei der Berichterstattung wahrend Wahlkdmp-

fen spielen auch Umfrageergebnisse eine wich-
tige Rolle. Konnen diese auch Wahlen beeinflus-
sen? Neben dieser Frage untersuchten die Autoren,
ob sich Informationen (iber Erfolge bzw. Misserfolge
der Kandidaten bei friiheren Wahlen auf die Ent-
scheidungen der Wahler auswirken. Dazu wurde
ein Onlineexperiment mit 765 Personen im Durch-
schnittsalter von 35 Jahren durchgefiihrt. Die Teil-
nehmer lasen einen Beitrag (iber einen Bewerber
bei einer Biirgermeisterwahl, der in den Umfragen
entweder vor (59 % zu 41 %) oder hinter (41 % zu
59%) seinem Konkurrenten lag. In einer dritten
Version gab es keine Informationen (iber aktuelle
Umfragewerte. AuBerdem wurde systematisch va-
riiert, ob der Kandidat bei den beiden letzten Wah-
len erfolgreich war oder nicht. Als zentrale abhin-
gige Variable wurde erhoben, ob die Teilnehmer
den beschriebenen Kandidaten wéhlen wiirden.
Zudem wurde gefragt, flir wie kompetent er gehal-
ten wird und wie hoch die Chance ist, dass er die
Wahl gewinnt. Die Befunde zeigen einen signifi-
kanten Effekt der Umfragewerte: Lag der Kandidat
vermeintlich vor seinem Konkurrenten, nahmen die
Probanden auch an, dass er die Wahl gewinnen
wiirde. Fehlten Informationen (iber Umfragewerte,
orientierten sich die Probanden an friiheren Erfol-
gen bzw. Misserfolgen: Hatte der Kandidat zuvor
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schon zweimal gewonnen, rechneten sie ihm deut-
lich hohere Erfolgschancen aus, als wenn er in der
Vergangenheit verloren hatte.

Die Effekte der Umfrageergebnisse waren ins-
gesamt ausgepréagter als Informationen dber fri-
here Erfolge bzw. Misserfolge. Jedoch wirkte sich
beides auf die Entscheidung aus, welchen Kandi-
daten die Teilnehmer wéhlen wiirden. Die pfad-
analytische Auswertung der Daten differenziert
den kognitiven Prozess, der diesem sogenannten
Bandwagon-Effekt unterliegt. Bessere Umfrage-
werte und die Information Uber friihere Erfolge
flihren zunéchst zu der Erwartung, die Mehrheit
der Wahler wiirde den Kandidaten préferieren. Die
Teilnehmer bescheinigten ihm im néchsten Schritt
deshalb auch eine héhere Kompetenz als dem an-
deren Kandidaten. Uber diese Kompetenzzuschrei-
bung wurde wiederum die eigene Praferenz fiir
den ,erfolgreichen” Kandidaten verstarkt.

In der vorliegenden Studie ging es um die Frage,
wie politische Meinungsbildung auf nationaler
und lokaler Ebene funktioniert. Die Autorin geht
davon aus, dass die Medien auf der nationalen
Ebene einflussreicher sind und auf der lokalen
Ebene die interpersonale Kommunikation eine be-
deutsamere Rolle spielt. AuBerdem gibt es in die-
ser Hinsicht Unterschiede im Wirkungspotenzial von
Parteiidentifikation, wahrgenommener politischer
Orientierung von Parteien und Tendenzen der In-
formationsverarbeitung (systematisch/umfassend
vs. heuristisch, also schnell und automatisch). Im
Rahmen einer standardisierten Telefonumfrage
(n=1014; Durchschnittsalter: 52 Jahre) wurden
504 Personen nach ihrer Meinung (iber lokale The-
men (z.B. Bau eines Windenergieparks in der Re-
gion) und 510 Personen nach ihrer Meinung (ber
nationale Themen (z.B. Ausstieg aus der Atom-
energie) befragt. Die Teilnehmer sollten jeweils
angeben, ob sie dafiir oder dagegen sind. Zuséatz-
lich wurden sie nach ihrem Informationsverhalten
(u.a. Haufigkeit der Nutzung verschiedener Medien
bzw. interpersonaler Quellen) sowie personlichen
Merkmalen (politisches Interesse, Parteiorientie-
rung) befragt. In Bezug auf die lokalen Themen
wurde die Meinung der Teilnehmer (Zustimmung
oder Ablehnung) am deutlichsten von themenspe-
zifischen Voreinstellungen, personlicher Relevanz,
einer systematischen Informationsverarbeitung
sowie dem Vertrauen in die Politik bzw. die politi-
schen Akteure bestimmt. Die Nutzung lokaler Ta-
geszeitungen und die interpersonale Kommunika-
tion hing mit dem Meinungsbildungsprozess weni-
ger stark zusammen. Bei den nationalen Themen
spielten ebenfalls themenspezifische Voreinstel-
lungen und das politische Involvement sowie eine
eher heuristische Informationsverarbeitung eine
wichtige Rolle fiir die personlichen Meinungen.
Auch hier wurden keine direkten Effekte durch die
Mediennutzung (hier: TV-Nutzung) gefunden. Viel-
mehr interagierte die Fernsehnutzung mit dem
politischen Involvement. Weniger relevant waren
personliche Relevanz und Vertrauen in die Politik.

Die Befunde zeigen, dass Medien und interperso-
nale Kommunikation nur einen indirekten Einfluss
auf die Meinungsbildung der Befragten haben. Dies
gilt sowohl fiir lokale als auch fiir nationale The-
men. Wichtiger scheinen individuelle Pradispositi-
onen, Interessenlagen und politisches Involvement
der Rezipienten, die vor allem auf der lokalen
Ebene relevant sind. Die Autorin vermutet, dass die
Bedeutung der Medien fiir die Meinungsbildung
deutlich zunimmt, wenn spezifische Themen ver-
stéarkt aufgegriffen werden und die Medienagenda
dominieren, wie dies beispielsweise im Kontext von
Wahlen der Fall ist.

ie stellen sich Wéhler einen idealen Kandida-

ten fiir ein politisches Amt vor? Im Rahmen
der Préasidentschaftsvorwahlen in New Hampshire
2016 wurden dazu 671 Blrger befragt. Abgefragt
wurde die Relevanz von insgesamt 17 Eigenschaf-
ten, zum Beispiel Kompetenz, physische Prasenz
und energisches Auftreten, gute und mitreiBende
Reden und leidenschaftliches Engagement fiir die
Belange der Menschen. Um zu erkunden, wie sich
die gewiinschten Eigenschaften bzw. Kompetenzen
liber die Zeit verandert haben, verglich man die
Befunde der aktuellen Befragung mit den Ergeb-
nissen aus sieben friiheren Umfragen aus den
Jahren 1988 bis 2012. Es stellte sich heraus, dass
die Merkmale, die Wahler bereits im Jahr 1988 fiir
wichtig hielten, auch im Jahr 2016 von groBer Be-
deutung waren. Dazu gehdrten in erster Linie Ehr-
lichkeit und moralische Integritat sowie die er-
kennbare Motivation, sich in den Dienst der Wéhler
und des Landes zu stellen. Kaum weniger aus-
driicklich wiinschten sich die Wahler kompetente
Fiihrungspersonlichkeiten, die energisch, aber den-
noch ruhig und (iberlegt die dringenden Probleme
l6sen und eine kommunikative Verbindung zu ihren
Wiahlern pflegen. Weniger bedeutsam waren nach
Ansicht der Befragten Geschlecht, Alter und Haut-
farbe der Kandidaten. Ebenso wurde in den Umfra-
gen die personliche religiose Uberzeugung als
weniger wichtig erachtet, sowie die fiir die USA
spezifische Frage, ob militarische Erfahrung vor-
handen ist.

Die Zuschreibung von idealen Eigenschaften an
Préasidentschaftskandidaten unterschied sich nur
marginal im Hinblick auf das Alter und/oder das
Geschlecht der Befragten. So war fiir Altere und
Manner Durchsetzungskraft etwas wichtiger und
fir Jingere und Frauen der Wunsch, dass eine
Frau ins Amt gewahlt wird. Interessant ist auch,
dass die von Frauen geduBerten Erwartungen im
Schnitt etwas hoher ausgeprégt waren als die von
Ménnern. Insgesamt zeigte sich jedoch ein eher
homogenes und (iber die Jahre hinweg kaum ver-
éndertes Bild im Hinblick auf die Vorstellungen
liber eine ideale Flihrungsperson. Eine interessan-
te Frage ist, inwieweit politische Kommunikation
(z.B. im Wahlkampf) und die mediale Berichter-

641 | Media Perspektiven 12/2017

Trent, Judith S./
Cady
Short-Thompson/
Paul A. Mongeau/
Maribeth S. Metzler:
The consistent
attributes of the
ideal presidential
candidate in

an increasingly
divided electorate
In: American
Behavioral

Scientist 61, 3/2017,
S. 278-297.
DOI:10.1177/
0002764217693278



Media Perspektiven 12/2017 | 642

Lobinger, Katharina/
Cornelia Brantner:
Different ways of

seeing political
depictions.

A qualitative-
quantitative
analysis using

Q methodology

In: Communications —
The European
Journal of
Communication
Research 41,
1/2016, S. 47-69.
DOI: 10.1515/
commun-2015-0025

ARD-Forschungsdienst

stattung an den Interessen und Erwartungen der
Rezipienten orientiert sind.

ie Autorinnen gehen davon aus, dass Bilder in

der politischen Kommunikation eine wichtige
Rolle spielen: Wenn Politiker gezeigt werden, bie-
ten bestimmte visuelle Signale Anhaltspunkte fr
Schlussfolgerungen Uber die Vertrauenswiirdigkeit,
Glaubwiirdigkeit oder Eignung der gezeigten Per-
sonen. Am Beispiel des damaligen Présidenten der
Européischen Kommission, José Manuel Barroso,
wurde in der vorliegenden Studie untersucht, wel-
che Aspekte der visuellen Darstellung von den Re-
zipienten eher negativ und welche eher positiv
wahrgenommen und beurteilt werden. 40 Teilneh-
mer im Durchschnittsalter von 35 Jahren hatten
die Aufgabe, insgesamt 33 Bilder von Barroso in
Kategorien von ,sehr unvorteilhaft“ bis ,sehr vor-
teilhaft“ zu sortieren (Q-sort-Methode). Anschlie-
Bend wurden die Teilnehmer nach den Griinden fiir
ihre Entscheidung gefragt. Die Auswertung der offe-
nen Antworten ergab vier Bedeutungsfaktoren, nach
denen die Befragten kategorisierten: 1) Positiv be-
wertet wurde der ,professionelle, freundliche und
zugewandte Politiker in seinem Arbeitsumfeld”.
Auf diesen Bildern fehlten personliche bzw. private
Elemente und sie fokussierten zugewandte Inter-
aktion mit anderen Politikern im professionellen
Kontext. Darstellungen von emotionaler Interaktion
wurden von diesen Probanden eher negativ be-
wertet. 2) Eine Gruppe von Teilnehmern schétzte
insbesondere den ,emotionalen und liebenswerten
Kumpel“. Auf diesen Bildern waren emotionale Re-
aktionen und ein ,human touch“ erkennbar, eben-
so wie Anzeichen von Humor bzw. Selbstironie.
Ausladende Zeichen und Gesten, die auf Macht hin-
wiesen, wurden abgelehnt. 3) Ein weiterer Typus,
den einige Befragte positiv bewerteten, war der
»authentische, einsame Kampfer“. Auf diesen Bil-
dern sah man Barroso meist alleine und es waren
Anzeichen von Anstrengung und Erschopfung zu
erkennen. Hier wurden Individualitat und Person-
lichkeit fokussiert, weniger Handlung und Interak-
tion. 4) Wenige Befragte bevorzugten Darstellun-
gen des ,machtvollen Staatsmanns“. Auf diesen
Bildern dominierten Signale der Macht und Ener-
gie (z.B. bei Reden), haufig gepaart mit expressiver
Gestik.

Die Studie zeigt, dass die Wahrnehmung und
Bewertung von Politikern offensichtlich mit sub-
jektiven Erwartungen Uber die passende Verkorpe-
rung von Eigenschaften verkniipft ist. Bei den hier
festgestellten vier Bedeutungsfaktoren spielten
visuelle Signale der Macht nur eine geringe Rolle.

Die Prasentation von Bildmaterial kann demnach
durchaus strategisch eingesetzt werden, um ein
bestimmtes Image eines Politikers zu erzeugen
bzw. zu unterstiitzen — insbesondere bei eher un-
bekannten Kandidaten.

eben den Namen der zur Wahl stehenden Kan-

didaten kdnnen auf Wahlzetteln oder auf den
Bildschirmen elektronischer Wahlsysteme auch
Bilder von ihnen gezeigt werden; meist handelt es
sich dabei um Portraitfotos. In den vorliegenden
Studien wurde untersucht, welchen Einfluss das
Aussehen der abgebildeten Personen auf das Wahl-
verhalten hat. Insbesondere sollte geklart werden,
ob es bereits durch den Einsatz einer Bildbearbei-
tungssoftware gelingen kann, die Wahrnehmung
der Rezipienten und deren Urteil positiv zu beein-
flussen. In einer ersten Studie sahen 467 Studie-
rende (Durchschnittsalter: 25 Jahre) Portraitbilder
von verschiedenen, ihnen unbekannten Kandida-
ten und Kandidatinnen. Durch Antippen der Bilder
auf einem Touchscreen konnten sie ihnen ihre
Stimme geben. Die Portraits wurden in der Origi-
nalversion und in bearbeiteter Form gezeigt: Ent-
weder steigerte man die Attraktivitit der Personen
mit Hilfe eines Bildbearbeitungsprogramms (z. B.
durch Veranderung von Gesichtsproportionen, Glat-
tung der Haut, Anpassung von Lichtverhaltnissen)
oder man veranderte sie zu inrem Nachteil. Bei 75
Prozent der Félle zeigte sich ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen Attraktivitdt und Wahlh&u-
figkeit. Im Vergleich zum Originalfoto wurden Perso-
nen haufiger gewahlt, wenn die attraktivere Version
des Fotos zu sehen war und sie wurden weniger
haufig gewahlt, wenn die unattraktive Version ver-
wendet wurde.

In einer zweiten Studie hatten 501 Personen die
gleiche Aufgabe, allerdings wurde diese Studie di-
rekt im Kontext einer aktuellen Wahl in Israel in
den Wahllokalen durchgefiihrt. Hier zeigten sich
keine signifikanten Unterschiede in der Wahlhdu-
figkeit in Abhangigkeit von der Attraktivitat der
Kandidaten. Die Autoren fiihren die unterschied-
lichen Befunde darauf zuriick, dass die Probanden
im ersten Fall keine weiteren Informationen iiber
die zur Wahl stehenden Kandidaten hatten. Immer
dann, wenn wenige oder keine Informationen vor-
liegen, werden fiir die Beurteilung von Personen
»Daumenregeln“ angewendet. Eine davon ist, dass
physische Attraktivitat mit positiven Attributen, wie
Vertrauen, Ehrlichkeit und Kompetenz verkniipft
wird. In der zweiten Studie waren die Kandidaten
und deren politische Positionen dagegen bekannt,
sodass die Probanden andere, in diesem Fall wich-
tigere Kriterien fiir ihre Entscheidung zur Verfi-
gung hatten.
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Politische Kommunikation im Kontext von Wahlen

Der Eindruck, den politische Akteure auf ihre
potenziellen Wahler machen, wird sowohl von
verbalen als auch von nonverbalen Informationen
beeinflusst. In der vorliegenden Studie wurde un-
tersucht, in welchem AusmaB visuelle Signale (z.B.
Attraktivitat, Mimik, Gestik) im Vergleich zu den
vorgetragenen Argumenten die Wahrnehmung und
Bewertung von Politikern steuern konnen. 64 Stu-
dierende im Durchschnittsalter von 26 Jahren
sahen bzw. hérten einen rund neunminiitigen Aus-
schnitt aus einer TV-Debatte, die im Rahmen von
Wahlen in Mecklenburg-Vorpommern stattfand.
Darin fiihrten zwei etwa gleich alte ménnliche
Kandidaten eine politische Auseinandersetzung. Der
Clip wurde in drei Versionen prasentiert — entwe-
der audiovisuell (Original), ohne Bild (Nur-Audio)
oder ohne Ton (Nur-Video). Wahrend der Rezeption
sollten die Probanden ihren Eindruck von den Ak-
teuren auf einer Skala von 1 (sehr negativ) bis 7
(sehr positiv) wiedergeben. Dazu benutzte man ein
sogenanntes Continuous-Response-Measurement,
bei dem die Bewertung kontinuierlich und zeitgleich
mit der Rezeption (iber einen Drehregler erfolgt.
AnschlieBend sollten die Probanden personliche
Merkmale der Politiker einschatzen (z.B. vertrau-
enswiirdig, entspannt, attraktiv, unsicher). Wie sich
zeigte, unterschieden sich die Urteile in der Nur-
Audio-Version kaum von den Urteilen in der Origi-
nalversion. Der Vergleich der audiovisuellen mit
der Nur-Video-Version zeigte dagegen signifikante
Unterschiede — Kandidat A wurde deutlich besser
bewertet, wenn er nur zu sehen, aber nicht zu
horen war, Kandidat B wurde unter dieser Bedin-
gung signifikant schlechter bewertet. Die visuellen
Effekte zeigten sich besonders am Anfang der De-
batte: In den etwa ersten 30 Sekunden wurden die
Eindriicke (iber die Kandidaten vor allem durch
visuelle Signale bestimmt. 80 Prozent der Proban-
den in der Nur-Video-Gruppe beantworteten die
Frage, ob der Kandidat gute Argumente habe.
Gleichzeitig hatten etwa 50 Prozent der Teilnehmer
in der Nur-Audio-Gruppe kein Problem damit, die
Attraktivitdt der Kandidaten einzuschétzen. Ob-
gleich die entsprechenden Informationen gar nicht
zur Verfligung standen, schlussfolgerten die Pro-
banden auf bestimmte Eigenschaften, wobei visu-
elle Signale offensichtlich starker generalisiert
wurden als auditive.

Die Bedeutung nonverbaler Kommunikation in
TV-Debatten zeigen auch die Ergebnisse von Shah
und anderen (2016). Die Autoren haben in einer
aufwendigen Studie zundchst untersucht, welche
nonverbalen Signale von Politikern verwendet wur-
den. Dazu wurden die erste und die dritte groBe
TV-Debatte zwischen den US-amerikanischen Pra-
sidentschaftskandidaten Romney und Obama aus
dem Jahr 2012 inhaltlich codiert. Neben Informati-
onen (iber das Gesagte lagen somit auch detail-
lierte Verldufe von visuellen und paralinguistischen
Elementen (hier: Mimik, Gestik, Lidschlagreaktio-
nen, Tonalitidt der Stimme) der Kommunikation
beider Kandidaten vor. Im zweiten Schritt synchro-
nisierte man diesen Datensatz mit den Twitter-

Aktivitaten der Zuschauer, die wahrend der Debatte
stattfanden. Die Tweets wurden im Hinblick auf
unterstiitzende, neutrale oder ablehnende Aussa-
gen ausgewertet. Auf diese Weise konnte analy-
siert werden, welche kommunikativen Elemente
der Debatte wie viel und welche Art von Twitter-
Reaktionen nach sich zogen. Unabhangig von dem,
was die Kandidaten sagten, beeinflussten insbe-
sondere die visuellen Faktoren der Kommunikation
(hier: Mimik, Gestik, Lidschlagreaktionen) und zu
einem geringeren Anteil die Tonalitat des Gesagten
(z.B. aggressive Elemente in der Stimme) sowohl
das AusmabB als auch die Valenz der Twitter-Aktivi-
taten.
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