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Vorwort

Die Analyse von Fotos besitzt eine lange Tradition. Nachdem Charles Darwin in
der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts seine berithmte Studie {iber die nonver-
balen Zeichen von Emotionen verdffentlicht hatte,' publizierte Antoinette M.
Feleky 1914 die erste empirische Analyse von Emotionen anhand von Fotos.”
Auf ihren Vorarbeiten aufbauend legte Robert S. Woodworth 1938 eine sechs-
stufige Klassifikation von Emotionen vor, die man umso besser erkennen kann,
je weiter sie voneinander entfernt sind.’ Bereits einige Jahre zuvor hatte Werner
Wolff seine Studien zur Asymmetrie von Gesichtshélften mit Hilfe halbierter
Fotos herausgebracht,” und nur wenige Jahre spiter ist Norman L. Munns Analy-
se des Einflusses von Informationen iiber den Handlungskontext auf die Identifi-
kation von Emotionen erschienen.” Gemeinsam ist diesen Studien ihr phinome-
nologischer Ansatz: Den Verfassern ging es um die Existenz, die Art und die
Unterscheidbarkeit von menschlichen Eigenschaften. Dabei waren Fotos will-
kommene Hilfsmittel. Thr Interesse war objektbezogen, ihre Vorgehensweise
deskriptiv. Vergleichbare Fragestellungen liegen drei Studien des vorliegenden
Bandes zugrunde. Dabei geht es um die Entwicklung der visuellen Berichterstat-
tung des Fernsehens iiber die Spitzenkandidaten bei Bundestagswahlen von 1990
bis 2009, um das Verhéltnis der visuellen Darstellung und verbalen Beschrei-
bung von Publikumsreaktionen bei Politikerreden sowie um die Frage, ob mehre-
re Fotos von einer Person eine hinreichende Grundlage fiir Urteile iiber ihre
Personlichkeit sind. In allen genannten Féllen geht es um die Existenz und Art
von Phdnomenen. Allerdings sind die Fotos und Filme im Unterschied zu den
eingangs erwéhnten Studien keine Hilfsmittel zum Verstindnis des Dargestell-
ten. Sie sind selbst Gegenstand der Analysen.

Den meisten der hier versammelten Studien liegt eine weitergehende Frage-
stellung zugrunde. In ihrem Mittelpunkt sehen die Zusammenhéinge zwischen
zwei und mehr Variablen. In diesem kausalanalytischen Ansatz werden die visu-
ellen Informationen von Fotos und Filmen als Ursachen sowie die Wahrnehmun-
gen und Folgerungen der Betrachter als Wirkungen verstanden. Konkret geht es
um die Wirkung nonverbaler Verhaltensweisen von Politikern und Journalisten
auf den Eindruck, den sie bei Fernsehzuschauern hervorrufen; um den Einfluss
von Aufnahmen aus verschiedenen Kameraperspektiven auf die Vorstellungen
der Fernsehzuschauer von der Personlichkeit der dargestellten Person; um den



Einfluss der Meinungen iiber Politiker auf ihre Wahrnehmung anhand der aktuel-
len Fernsehberichterstattung; um den Einfluss der Bildberichterstattung von
politischen Magazinen iiber bekannte Politiker auf die Vorstellungen der Bet-
rachter von ihren Personlichkeiten; um die Dauerhaftigkeit und Widerstandsfa-
higkeit von Personenvorstellungen, die auf Fotos beruhen; um den Einfluss
solcher Vorstellungen auf die Beurteilung von Sachverhalten, die auf den Fotos
tiberhaupt nicht zu sehen sind, sowie um den Einfluss von Filmmusiken auf die
Wahrnehmung der Hauptfiguren und ihrer Bezichungen zueinander. In die Reihe
dieser Studien gehort auch ein Experiment zum Einfluss der visuellen Darstel-
lung von Gewalt in der aktuellen Fernsehberichterstattung auf die Anhénger der
gezeigten Téter und Opfer. Sie wurde wegen ihres spezifischen Gegenstandes an
anderer Stelle veroffentlich.®

Die Testfilme und Fotoserien fiir die Experimente wurden mit Riicksicht auf
die theoretischen Fragestellungen und die Praxis der Massenmedien produziert.
Sie sollten so realititsgerecht wie moglich und so einsetzbar wie notwendig sein.
Dies fiihrte zu kurzen Testfilmen und Fotoserien von ca. drei Minuten bzw. aus
sechs Bildern. Das Ziel der Experimente besteht in der Ermittlung von generellen
Erkenntnissen, die von den konkreten Féllen relativ unabhéngig sind. Den In-
haltsanalysen liegt die aktuelle Berichterstattung der Massenmedien iiber kontro-
verse Personen zugrunde. Dadurch sollen breit fundierte Erkenntnisse iiber spezi-
fische Eigenschaften der Bildberichterstattung des Fernsehens und der Presse
gewonnen werden. Dabei geht es vor allem um den anhand von Einzelbeitrdgen
kaum erkennbaren Einfluss der redaktionellen Linien auf die visuelle Darstellung
von Politikern. Angesichts der zunehmenden Individualisierung der Kommuni-
kation im Internet konnte diese Zielsetzung iiberholt erscheinen. Tatsdchlich
trifft jedoch das Gegenteil zu, weil viele Internetangebote mehr visuelle Elemen-
te enthalten als die traditionellen Medien. Mehrere der hier aufgeworfenen Fra-
gen sind deshalb heute noch aktueller als frither.

Die Anlage und Durchfiihrung der Experimente und Inhaltsanalysen werden
so ausfiihrlich beschrieben, dass sie auch von einem interessierten Laien gut
nachvollziehbar sind. Die statistischen Analysen werden dagegen relativ kurz
und auf das Wesentliche beschriankt dargestellt. Wer sich nur fiir die Befunde
und ihre Interpretation interessiert, findet am Ende jeder Studie eine ausfiihrliche
Zusammenfassung. Dabei wird auch deutlich, dass im Bereich der visuellen
Kommunikation zahlreiche offene Fragen existieren, die letztlich nur mit empiri-
schen Untersuchungen geklirt werden konnen. Fiir die erneute Publikation von
Beitrdgen, die zuerst in Fachzeitschriften und Fachbiichern erschienen sind, habe
ich im Interesse einer moglichst einfachen und allgemeinverstdndlichen Darstel-
lung methodische Details, umfangreiche Literaturbelege und fachspezifische
Exkursionen gestrichen. Sie konnen in den am Ende des Bandes ausgewiesenen



Erstverdffentlichungen nachgeschlagen werden. Bei den Originalbeitrdgen fiir
diesen Band habe ich die Anmerkungen auf das notwenige Minimum beschrankt.
Die vorliegende Publikation hitte ohne die Hilfe von mehreren Mitarbeitern
nicht erscheinen kdnnen. Simone Christine Ehmig hat die Rechte bei Verlagen
eingeholt, Andrea Ohters hat die Texte neu geschrieben und den Band formatiert.
Nicole Podschuweit hat die Texte Korrektur gelesen, Stefan Geiss hat die Grafi-
ken neu gestaltet, die Analyse der Berichterstattung iiber die Bundestagswahl
2009 geleitet und die Daten aus den fritheren Wahlen vergleichend neu analy-
siert. Bei allen bedanke ich mich fiir ihre Sorgfalt und Geduld. Fiir alle Fehler,
die dennoch existieren mogen, bin ich selbst verantwortlich.

Hans Mathias Kepplinger
Mainz, im November 2009
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Darstellungseffekte

Das Fernsehen ist ein visuelles und personenbezogenes Medium. Visualisierung
und Personalisierung sind geradezu Voraussetzungen fiir den grofiten Teil seiner
Berichterstattung. Thema der Berichterstattung ist folglich vor allem, was sich
bildlich darstellen ldsst. Dies geschieht in der Regel durch Aufnahmen von Per-
sonen, die an einem Geschehen teilhaben oder liber ein Geschehen berichten.
Auch die Bildberichterstattung der Presse besteht zu einem groflen Teil aus Per-
sonenfotos. Es erscheint deshalb naheliegend, die Darstellung von Personen als
eine Ursache und die Wahrnehmung von Personen als eine Wirkung der Fern-
sehberichterstattung und der Bildberichterstattung der Presse zu betrachten. Dies
ist der Gegenstand der vorliegenden Untersuchungen. Als Darstellungseffekte
werden alle Wirkungen von Fernsehfilmen und Pressefotos betrachtet, die auf
der nonverbalen Selbstdarstellung der abgebildeten Personen sowie ihrer visuel-
len Darstellung durch Fotografen, Kameraleute, Beleuchter, Tontechniker, Cut-
ter, Metteure und Journalisten beruhen. Im Wesentlichen handelt es sich dabei
um die Vorstellungen, die die Betrachter von den Eigenschaften der Abgebilde-
ten gewinnen und die Folgerungen, die sie daraus ziehen.

Darstellungseffekte sind das Ergebnis eines mehrstufigen Wirkungsprozes-
ses. An seinem Beginn steht das reale Verhalten einer Person, ihre Sprechweise,
Gestik und Mimik, die von der Aufnahmesituation beeinflusst sein konnen. Es
folgt, gebrochen durch den Einfluss von Aufnahmetechniken wie Beleuchtung,
Kameraperspektive und EinstellungsgroBe sowie Editionstechniken wie Film-
entwicklung, Auswahl der Aufnahmen, Schnitt und Montage, das dargestellte
Verhalten. Das dargestellte Verhalten muss, obwohl es u. U. nahezu zeitgleich
mit dem realen Verhalten stattfindet, vom realen Verhalten unterschieden wer-
den, weil es faktisch davon verschieden sein kann. Die dritte Stufe bildet das
wahrgenommene Verhalten, das durch Merkmale der Betrachter, ihre Einstellun-
gen zur gezeigten Person, ihrer Sensibilitdt fiir Darstellungstechniken und non-
verbale Verhaltensweisen sowie durch das Image der Darstellung in den Augen
der Betrachter, wie ihrer Auffélligkeit, wahrgenommener Tendenz und Akzep-
tanz, gebrochen ist. Das wahrgenommene Verhalten umfasst die Sprechweise,
die Gestik und die Mimik sowie den Gesamteindruck, den eine Person bzw. ihre
Darstellung hervorruft, vor allem den Eindruck von ihrem sozialen Verhalten,
ihrer Qualifikation und ihrem Durchsetzungsvermdgen. Auf der vierten Stufe



schlieBlich folgt das attribuierte Verhalten. Hierbei handelt es sich um Glaub-
wirdigkeit, Intentionen und mogliche Verhaltensweisen, die einer Person auf-
grund ihrer Wahrnehmung anhand von Pressefotos und Fernsehaufnahmen zuge-
sprochen oder abgesprochen werden. Auch die Glaubwiirdigkeit von Aussagen
iber eine Person gehdrt hierzu. Attributionen stellen bewusste und unbewusste
Folgerungen aus den Wahrnehmungen dar. Darstellungseffekte gehen folglich
weit iliber das reale Verhalten und seine Darstellung hinaus, obwohl sie in ihnen
angelegt sind.

Das folgende Modell der Darstellungseffekte fasst ohne Anspruch auf Voll-
stindigkeit jeweils mehrere Einflussfaktoren zu acht Faktorenbiindeln zusam-
men, das reale und dargestellte, das wahrgenommene und attribuierte Verhalten,
die Aufnahme- und Editionstechniken sowie die Betrachtermerkmale und das
Darstellungsimage. Die ersten vier Faktorenbiindel betreffen das Verhalten und
seine Wahrnehmung, die zweiten vier Faktorenbiindel die Modifikationen durch
Produzenten und Rezipienten. Dariiber hinaus kann man die Situation und ihre
Darstellung sowie die Reaktionen der Betrachter unterscheiden, zu denen jeweils
vier Faktorenbiindel gehoren. Die einzelnen Faktorenbiindel wirken entspre-
chend der modellhaft vereinfachten Darstellung aufeinander ein. Dariiber hinaus
beeinflussen sich jedoch auch die einzelnen Faktoren innerhalb der acht Fakto-
renbiindel. Dies soll anhand von drei Beispielen illustriert werden. Sprechweise,
Gestik und Mimik einer Person sind keine unabhidngigen Grofen. Sie bilden
vielmehr eine mehr oder weniger enge Einheit. Dariiber hinaus hdngen Sprech-
weise, Gestik und Mimik einer Person von Sprechweise, Gestik und Mimik an-
derer Personen, etwa der Gesprichspartner oder des anwesenden Publikums, ab.
Das reale Verhalten stellt deshalb keine wirklich unabhéngige GroBe dar. Es ist
vielmehr selbst das Ergebnis vielfaltiger Interaktionen. Auch Licht, Kameraper-
spektive und Einstellungsgrofe sind nicht unabhéngig voneinander. Vielmehr
erfordern bestimmte Lichtverhiltnisse bestimmte Einstellungsgréfen, bestimmte
Kameraperspektiven bestimmte Lichtverhéltnisse. Auch die Aufnahmetechniken
hidngen mit anderen Worten untercinander zusammen. Abbildung 1 zeigt den
mehrstufigen Wirkungsprozess im Modell. Dabei wird deutlich, dass die Auf-
nahmetechniken und die Editionstechniken einen Filter zwischen realem und
dargestelltem Verhalten bilden. Einen #hnlichen Filter bilden die Betrachter-
merkmale und das Darstellungsimage zwischen dem dargestellten und dem
wahrgenommenen Verhalten.

Die Ergebnisse der hier versammelten Untersuchungen kénnen nicht li-
ckenlos dargestellt werden.' Stattdessen werden einige zentrale Befunde refe-
riert, die flir das Verstindnis und die Spezifikation des Wirkungsmodells not-
wendig sind. Die Bedeutung visueller Informationen tiber die Kanzlerkandidaten
hatin den vergangenen 20 Jahren in der Fernsehberichterstattung aus mehreren
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Darstellungseffekte im Modell

Abbildung 1:
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Griinden erheblich zugenommen. Zum einen ist der Anteil der Beitrdge mit visu-
ellen Informationen gestiegen. Zum anderen hat der Anteil der visuellen Infor-
mationen in diesen Betrdgen zugenommen. Die Hauptursache dieser Entwick-
lung besteht nicht darin, dass heute Sachverhalte visuell dargestellt werden, die
frither verbal vermittelt werden. Sie besteht vielmehr darin, dass heute vermehrt
tiber Sachverhalte berichtet wird, die auch frither schon visuell dargestellt wur-
den. Dies betrifft vor allem die Personlichkeit der Kandidaten, die in der Be-
richterstattung die Darstellung ihrer Sachkompetenz iiberlagert.?

Der Gesamteindruck, den eine Person auf Pressefotos oder in Fernsehauf-
nahmen vermittelt, erstreckt sich in der Regel auf drei Dimensionen: ihr soziales
Verhalten, ihre Qualifikation und ihr Durchsetzungsvermdgen. Die Wahrneh-
mung des sozialen Verhaltens trigt am meisten zum Gesamteindruck bei, den die
Person bzw. ihre Darstellung hervorruft. Defensive Verhaltensweisen vermitteln
giinstige Eindriicke vom sozialen Verhalten, jedoch ungiinstige Eindriicke von
der Qualifikation und vom Durchsetzungsvermdgen einer Person. Entgegenge-
setzte Effekte treten bei offensiven Verhaltensweisen auf. Interviewteilnehmer
stehen deshalb vor der Wahl, eher einen giinstigen Eindruck von ihrem sozialen
Verhalten oder einen giinstigen Eindruck von ihrer Qualifikation und ihrem
Durchsetzungsvermogen zu vermitteln. Den Gesamteindruck, den sie machen,
konnen sie am ehesten auf Kosten eines positiven Eindrucks von ihrer Qualifika-
tion und ihrem Durchsetzungsvermégen durch ein betont defensives Verhalten
verbessern.’

Das Verhalten eines Gespréchspartners in einem Fernsehinterview beein-
flusst die Wahrnehmung des anderen Gesprachspartners. Der Einfluss erstreckt
sich vor allem auf die Wahrnehmung des sozialen Verhaltens. Dabei treten Kon-
trasteffekte auf: Verhilt sich ein Teilnehmer an einem Interview offensiv, er-
scheint das soziale Verhalten seines Gespriachspartners positiver, als wenn sich
der Erstgenannte defensiv verhilt. Dies ist auch dann so, wenn sich der erwihnte
Gesprachspartner in beiden Fillen absolut gleich verhilt. Die Art und Weise, wie
die Fernsehzuschauer einen Teilnehmer an einem Interview wahrnehmen, hingt
folglich nicht nur von seinem eigenen Verhalten ab. Die Wahrnehmung der
Fernsehzuschauer wird vielmehr, ohne dass sie sich dessen bewusst sind, auch
vom Verhalten seines Gegeniiber beeinflusst. Deshalb kann ein Teilnehmer an
einem Fernsehinterview die Wahrnehmung des anderen steuern.*

Kameraperspektiven beeinflussen die Wahrnehmung einer Person. Einen
positiven und homogenen Eindruck vermitteln Aufnahmen aus der Augenhéhe
und aus der leichten Untersicht, einen negativen und diskrepanten Eindruck
rufen Aufnahmen aus der starken Untersicht und der starken Draufsicht hervor.
Die Effekte sind bei starker Draufsicht groBer als bei starker Untersicht.” In der
aktuellen Berichterstattung iiber 6ffentliche Auftritte von Politikern hdngen die
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Verwendung von Kameraperspektiven und die Auswahl der Aufnahmen nicht
ausschlieBlich von den Gegebenheiten ab. So wurde bei der Bundestagswahl
1976 der grofl gewachsene Helmut Kohl iiberdurchschnittlich hiufig, der klein
gewachsene Helmut Schmidt dagegen relativ selten aus der Vogelperspektive
gezeigt. Bei Berichten iiber Reden von Kohl wurden im Unterschied zu den
Reden von Schmidt hdufig negative Publikumsreaktionen im Bild gezeigt, ob-
wohl die sprachlichen Hinweise der Reporter auf die Reaktionen des Publikums
keinen Unterschied erkennen lieBen.®

Von jeder Person gibt es typische Fotos, die den durchschnittlichen Ein-
druck wiedergeben, den sie auf einer ganzen Serie von Aufnahmen vermittelt.
Von jeder Person gibt es jedoch auch extreme Fotos, die vollig unterschiedliche
Eindriicke von ihren Charaktereigenschaften hervorrufen. Obwohl es typische
Fotos gibt, ist von einem Foto kein sicherer Riickschluss auf tatsichliche Cha-
raktereigenschaften moglich. Dies gilt besonders fiir das soziale Verhalten, das
auf verschiedenen Fotos sehr unterschiedlich erscheinen kann. Aus einer hinrei-
chend groBen Serie von Fotos einer Person kdnnen durch einfache Sortiervor-
ginge mindestens zwei kontrastierende Teilserien hergestellt werden, die unter-
schiedliche Eindriicke vermitteln. Hierbei handelt es sich um Charakterfiktionen,
die sich auch dann deutlich voneinander unterscheiden, wenn die Fotos in vollig
undramatischen Situationen innerhalb eines kurzen Zeitraumes aufgenommen
wurden.’

Serien kontrastierender Fotos von einer Person rufen innerhalb weniger
Wochen bei Personen, die immer nur eine von zwei Charakterfiktionen sehen,
unterschiedliche Eindriicke von der gleichen Person hervor. Derartige Eindriicke
sind erstaunlich dauerhaft: Sie bestehen noch eine Woche nach dem letzten Be-
trachten der Bilder und wirken sich auf die Glaubhaftigkeit von Aussagen iiber
die dargestellte Personen aus: Betrachter, die giinstige Fotos gesehen haben,
halten positive Aussagen fiir glaubhaft; Betrachter, die ungiinstige Fotos gesehen
haben, finden negative Aussagen iiberzeugend. Der Einfluss ungiinstiger Fotos
auf die Glaubhaftigkeit negativer Aussagen ist dabei grofler als der Einfluss
positiver Fotos auf die Glaubhaftigkeit positiver Aussagen.®

Charakterfiktionen lassen sich nicht nur in Laborexperimenten erzeugen,
sondern auch anhand der aktuellen Berichterstattung nachweisen. Dabei stehen
die von den Fotos vermittelten Eindriicke gelegentlich im Widerspruch zur aktu-
ellen Lage der Personen, die sie zeigen. So erschien Helmut Schmidt in der Fo-
toberichterstattung des Sternm vor seiner Wahlniederlage gegen Helmut Kohl
1983 optimistischer und entspannter als vor seinem absehbaren Triumph iiber
Franz-Josef StrauB3 1980. In anderen Fillen zeigen sich markante Unterschiede
zwischen den Charakterfiktionen verschiedener Blétter. So erschien Ronald
Reagan auf den Fotos von Time kompetenter und heiterer als auf den Fotos des

15



Stern. Andererseits erschien Leonid Breschnew auf den Fotos des Stern lockerer
und friedlicher als auf den Fotos von Time.’ Daraus folgt, dass die Leser von
bedeutenden Zeitschriften anhand der Fotos von Politikern keine sicheren Riick-
schliisse auf die Personlichkeit der Dargestellten ziehen konnen.

Die Vorstellungen von den Eigenschaften einer Person anhand von kontras-
tierenden Fotoserien beeinflussen die Vermutungen der Betrachter iiber Motive
und Verhaltensweisen der dargestellten Person: Betrachter, die giinstige Auf-
nahmen gesehen haben, schreiben der dargestellten Person eher positive Motive
und Verhaltensweisen zu; Betrachter, die ungiinstige Fotos gesehen haben, dage-
gen cher negative Motive und Verhaltensweisen. Durch derartige Folgerungen
erstreckt sich der Einfluss der Personenfotos auf Bereiche, die in den Darstellun-
gen selbst nicht angesprochen sind.'® Die Vorstellungen von den Eigenschaften
einer Person, die mit Hilfe von kontrastierenden Fotoserien erzeugt werden,
besitzen einen Einfluss auf die Geltung sozialer Normen in 6ffentlichen Konflik-
ten: Betrachter, die negative Fotos gesehen haben, halten unbewiesene Vorwiirfe
gegen die dargestellte Person eher fiir gerechtfertigt als Betrachter, die positive
Fotos gesehen haben.'' Dadurch vergroBern oder verringern Fotos die Hand-
lungschancen der Gegner der dargestellten Person. Zugleich verringern oder
vergroBBern sie die Erfolgsaussichten der dargestellten Person in o6ffentlichen
Konflikten.

Musikuntermalungen werden in jlingerer Zeit zunehmend bei aktuellen Be-
richten eingesetzt. Die Wirkung solcher Musiken beruht weniger auf ihrer Be-
kanntheit als auf den Emotionen, die sie auslosen. Dadurch steuern sie die
Wahrnehmung und das Verstindnis von mehrdeutigen Bilddarstellungen. Das
betrifft u. a. die Vorstellungen vom Verhéltnis der dargestellten Personen zuei-
nender. Solche Effekte sind weitgehend unabhingig von der Musikalitiat der
Zuschauer. Deshalb beeinflussen Musikuntermalungen unmusikalische Zuschau-
er in dhnlicher Weise wie musikalische Zuschauer.'

Aufgrund der hier nur auszugsweise referierten Ergebnisse kann man fest-
stellen, dass die Massenmedien zuweilen eigenwillige Bilder von Personen des
offentlichen Lebens prisentieren. Dies ist vermutlich vor allem dann der Fall,
wenn es sich um kontroverse Personen handelt, bzw. um Personen, die fiir kon-
troverse Positionen stehen. Aufgrund der wiederholten, konsonanten bildlichen
Darstellung von Menschen entwickeln die Betrachter implizite Personlichkeits-
theorien, aus denen sie weit reichende Folgerungen ableiten. Dadurch geht die
Wirkung von Pressefotos und Fernsehbildern in einer kalkulierbaren Weise weit
iiber ihren manifesten Informationsgehalt hinaus.
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! Fiir eine Darstellung der aktuellen Forschungslage vgl. Hans Mathias Kepplinger: Nonverbale
Kommunikation und Darstellungseffekte. In: Elisabeth Noelle-Neumann, Winfried Schulz, Jiirgen
Wilke (Hrsg.): Fischer Lexikon Publizistik Massenkommunikation. Frankfurt a. M.: Fischer Verlag
2009, S. 397-425, 775-784.

2 Vgl. ,Visuelle Fernsehinformationen iiber die Spitzenkandidaten bei Bundestagswahlen 1990-
2009“. In diesem Band, S. 19.

3 Vgl. ,Einfluss nonverbaler Verhaltensweisen auf die Personenwahrnehmung in Fernsehinterviews®.
In diesem Band, S. 85.

* Ebenda.

* Vgl. ,,Einfluss von Kameraperspektiven auf die Wahrnehmung von Politikern. In diesem Band, S.
63.

¢ Vgl. ,,Optische Kommentierung im Wahlkampf*. In diesem Band, S. 33.

"Vgl. ,,Identititsprobleme der Personenwahrnehmung anhand von Fotos“. In diesem Band, S. 105.

8 Vgl. ., Stabilitéit der Personenwahrnehmung anhand von Fotos®. In diesem Band, S. 143; und ,,Gene-
ralisierungen der Personenwahrnehmung anhand von Fotos®. In diesem Band, S. 157.

o Vgl. ,,Charakterfiktionen von Politikern in politischen Magazinen®. In diesem Band, S. 123.

' Vgl. ,,Generalisierungen der Personenwahrnehmung anhand von Fotos“. In diesem Band, S. 157.

'" Ebenda.

12 vgl. ,,Einfluss von Musik auf die Interpretation von Filmhandlungen®. In diesem Band, S. 175.
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Visuelle Fernsehinformationen iiber die Spitzenkan-
didaten bei Bundestagswahlen 1990-2009

Fernsehnachrichten besitzen in Wahlkdmpfen aus mehreren Griinden eine be-
sondere Bedeutung. Sie erreichen wesentlich mehr Menschen als Zeitungsmel-
dungen und werden von den meisten Menschen auch als wichtigste Informati-
onsquelle angesehen. Sie enthalten viele visuelle Informationen iiber Personlich-
keitseigenschaften von Politikern, die weder im Horfunk erwdhnt, noch in Pres-
seberichten thematisiert werden. Die visuellen Informationen wecken die Auf-
merksamkeit auch von politisch wenig interessierten Zuschauern, die in ihren
Wahlabsichten oft schwanken und deshalb wahlentscheidend sein kénnen. Diese
Sachverhalte sind durch zahlreiche empirische Untersuchungen belegt und all-
gemein bekannt. Nicht bekannt ist dagegen der relative Einfluss von verbalen
und visuellen Informationen der Wahlkampfberichterstattung des Fernsehens auf
die Images von Politikern. Er ist der Gegenstand der vorliegenden Untersuchung.

In den vergangenen 20 Jahren hat der Wettbewerb zwischen den Fernsehan-
stalten um moglichst viele Zuschauer zugenommen. IThr Interesse erregt man
durch Bilder vom Wahlkampfgeschehen eher als durch reine Textmeldungen.
Gleichzeitig sind die Fernsehkameras kleiner, leichter und leistungsfahiger ge-
worden. Deshalb konnen sie 6fter flir die aktuelle Berichterstattung eingesetzt
werden. Zudem haben sich die Parteien und ihre Spitzenkandidaten auf die Be-
diirfnisse der Fernsehjournalisten eingestellt und inszenieren Ereignisse, die sich
gut ins Bild setzen lassen. Wegen der hier nur knapp skizzierten Verdnderungen
kann man vermuten, dass die Fernsehanstalten in ihren Nachrichtensendungen
immer mehr Bildberichte {iber die Spitzenkandidaten der Parteien bringen. Dar-
uber hinaus kann man vermuten, dass der Anteil visueller Informationen tiber die
Eigenschaften der Kandidaten auf Kosten des Anteils der verbalen Informationen
zugenommen hat. Daraus kann man folgern, dass der Gesamteindruck, den die
Fernsehzuschauer von den Spitzenkandidaten erhalten, von den visuellen Infor-
mationen heute mehr beeinflusst wird als frither. Diese Annahmen sollen in der
vorliegenden Studie iiberpriift werden. Das geschieht anhand der Darstellung und
Wahrnehmung der Personlichkeit der Spitzenkandidaten von CDU/CSU und
SPD. Die Darstellung und Wahrnehmung ihrer politischen Sachkompetenz spielt
hier dagegen aus zwei Griinden keine Rolle. Zum einen liefern die Fernsehmel-



dungen weitaus mehr Informationen iiber die Personlichkeit als iiber die Sach-
kompetenz der Spitzenkandidaten. Erstere bildet folglich den Kern der Proble-
matik." Zum anderen spielen visuelle Informationen bei der Darstellung und
Wahrnehmung der Sachkompetenz keine nennenswerte Rolle. Sie kann folglich
hier vernachlissigt werden.” Im Mittelpunkt der folgenden Analyse steht die
Frage, ob die Bedeutung visueller Informationen gewachsen ist. Dagegen geht es
weder darum, ob tiber einen Kandidat haufiger berichtet wurde, noch darum ob
er besser dargestellt wurde als sein Kontrahent. Deshalb werden alle Beitrdge
iiber beide Spitzenkandidaten bei jeder Wahl zusammen betrachtet.’

Methode

Die Bedeutung verbaler und visueller Informationen in den Fernsehnachrichten
iiber Politiker wird anhand der Berichterstattung iiber Helmut Kohl und Oskar
Lafontaine (1990), Helmut Kohl und Gerhard Schroder (1998), Gerhard Schro-
der und Edmund Stoiber (2002) sowie Angela Merkel und Frank-Walter Stein-
meier (2009) untersucht. Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich folglich auf
19 Jahre. Gegenstand der Analysen sind die Tagesthemen (ARD), das heute-
journal (ZDF)) sowie RTL aktuell (RTL). Untersucht wurde die Berichterstattung
vier Wochen nach der Entscheidung der grof3en Oppositionspartei fiir ihren Her-
ausforderer sowie vier Wochen vor der Wahl.* Erfasst wurden alle Beitrige mit
verbalen oder visuellen Informationen iiber die Kandidaten. Dazu notierten ge-
schulte Mitarbeiter anhand von 5-stufigen Schitzskalen den spontanen Gesamt-
eindruck, den ein Beitrag von den genannten Politikern hinterlie. Die Skalenen-
den waren mit ,,sehr positiv und ,,sehr negativ® beschriftet. AnschlieBend no-
tierten sie ihre spontanen Eindriicke von 13 Personlichkeitseigenschaften der
Politiker.” Dazu benutzten sie wieder 5-stufige Schitzskalen. Sie reichten von
LHtrifft voll und ganz zu“ bis , trifft iiberhaupt nicht zu“. War eine Eigenschaft des
Kandidaten nicht erkennbar, wurde dies gesondert festgehalten.® SchlieBlich
notierten sie, ob ihre Eindriicke auf verbalen oder visuellen Informationen beruh-
ten. Dies geschah fiir alle Einzeleigenschaften gesondert mit Hilfe von 5-stufigen
Schétzskalen, die von ,,eindeutig verbal“ bis ,,eindeutig visuell” reichten. Lagen
sowohl verbale als auch visuelle Informationen vor, wurde der Skalenmittepunkt
verschliisselt. Alle Codierungen wurden wéhrend der jeweiligen Wahlkédmpfe
bzw. kurz nach den Wahlen durchgefiihrt, so dass die Beitrdge vor dem Hinter-
grund des aktuellen Geschehens erfasst wurden. Allerdings wurden die Codierer
angehalten, sich bei der Codierung an den objektiv erkennbaren Informationen
zu orientieren und nicht von ihren personlichen Uberzeugungen leiten zu lassen.
Aufgrund dieser Vorgabe und der spezifischen Rezeption von Fernsehnachrich-
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ten besitzen die individuellen Meinungen iiber Politiker nur einen geringen Ein-
fluss auf ihre Wahrnehmung und auf Codierungen dieser Informationen.’

Ergebnisse
Bedeutung verbaler und visueller Informationen

Die Zahl der Beitrdage iiber die Spitzenkandidaten der CDU/CSU und der SPD
hat von 1990 bis 2002 stark zugenommen, ist 2009 aber wieder deutlich zuriick-
gegangen. Ob diese Entwicklung eine Folge der Art der Wahlkdmpfe war oder
auf fernsehspezifische Ursachen zuriickzufiihren ist, kann hier nicht beurteilt
werden, ist fiir die folgende Analyse aber auch unerheblich. Der Anteil der Bei-
trage tiber die Spitzenkandidaten, die auch visuelle Informationen enthielten —
Standbilder oder Filmeinspielungen — war 1990 dhnlich gro8 (72 Prozent) wie
2009 (75 Prozent). In den dazwischen liegenden Wahlkampfberichten lag er
deutlich darunter (1998: 55 Prozent; 2002: 65 Prozent). Dies steht im Wider-
spruch zu der eingangs formulierten Annahme: Die Bildberichterstattung iiber
die Spitzenkandidaten hat im Laufe der Jahre nicht generell zugenommen. Die
Daten deuten aber darauf hin, dass sich die Art der Fernsehberichterstattung
zwischen 1998 und 2002 markant geéndert hat: Bei den Bundestagswahlen 1990
und 1998 betrug der durchschnittliche Anteil der Beitrdge mit visuellen Informa-
tionen 64 Prozent, 2002 und 2009 aber 70 Prozent. Ein dhnliches Bild vermittelt
der Blick auf die Darstellung der Spitzenkandidaten: Der Anteil der rein visuel-
len Informationen war bei den Bundestagswahlen 2002 und 2009 deutlich groBer
als 1990 und 1998. So stieg der durchschnittliche Anteil der visuellen Informati-
onen von 23 Prozent auf 39 Prozent. Der Anteil der rein verbalen Informationen
war dem entsprechend kleiner. Ihr durchschnittlicher Anteil fiel von 56 Prozent
auf 33 Prozent (Tabelle 1).

Beitrdge mit visuellen Informationen vermittelten generell einen positiveren
Gesamteindruck von den Spitzenkandidaten als Beitrdge ohne solche Informati-
onen. Das trifft auf Nachrichtenfilme und Interviews noch mehr zu als auf Stand-
fotos. Dies ist vor allem darauf zuriickzufiihren, dass Redaktionen bei Nachrich-
tenfilmen einen geringeren Einfluss auf die Auswahl des Bildmaterials besitzen
als bei Standfotos, die sie aus einem riesigen Fundus auswéhlen kénnen. Dabei
spielen die redaktionelle Linie der Medien, die politischen Einstellungen der
Redakteure sowie das vermutete Interesse des Publikums an ungewohnlichen
Schnappschiissen eine relativ groBe Rolle.® Der Vorteil, den visuelle Informatio-
nen aus Sicht der Spitzenkandidaten besitzen, ist im Laufe von zwei Jahrzehnten
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Tabelle 1: Beitrage mit und ohne visuelle Informationen iiber die Spitzenkandi-
daten in den Fernsehnachrichten vor Bundestagswahlen

1990* 1998* 2002 2009
Anzahl der Beitrdge 212 366 514 285
Anzahl der Be}trage mit visu- 154 200 336 13
ellen Informationen
Anteil der visuellen und ver-
balen Informationen iiber die
Kandidaten in allen Beitrdgen
Visuell 29 16 43 34
Ambivalent 25 19 17 31
Verbal 46 65 31 34
100 100 101 99

* Die Fallzahlen fiir 1990 und 1998 wurden gewichtet. Vgl. Fulinote 4.

deutlich groBer geworden. Dies ist vor allem darauf zuriickzufiihren, dass Beitra-
ge mit visuellen Informationen seit 1998 immer seltener negative Eindriicke von
den Spitzenkandidaten vermittelten, wéhrend Beitrdge ohne visuelle Informatio-
nen auch in jiingerer Zeit relativ hiufig einen negativen Gesamteindruck hervor-
riefen. Diese Entwicklung besitzt vermutlich zwei Ursachen. Zum einen haben
die Spitzenkandidaten gelernt, wie man ungiinstige Aufnahmen vermeidet. Zum
anderen enthalten reine Textmeldungen relativ hdufig negative Aussagen von
Kritikern der Spitzenkandidaten (Tabelle 2).

Bedeutung einzelner Eigenschaften der Spitzenkandidaten

Die Fernsehnachrichten vermittelten bei allen Wahlen vor allem einen Eindruck
von der Selbstsicherheit, bzw. Unsicherheit der Spitzenkandidaten. Ahnlich
hiufig lieBen sie die Spitzenkandidaten sympathisch oder unsympathisch er-
scheinen, wobei hier wie in allen anderen Féllen offen bleiben muss, ob dies an
den Kandidaten oder ihrer Darstellung lag. Relativ hdufig lieBen sie die Spitzen-
kandidaten auch selbstbeherrscht oder unbeherrscht, energisch oder zdgerlich
erscheinen. Die quantitative Bedeutung dieser hiufig vermittelten Eindriicke hat
seit 1990 noch deutlich zugenommen. Dagegen ist die quantitative Bedeutung ei-
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