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Im Kontext politischer TV-Ereignisse ertéffnen sich iber das Internet im Allgemeinen und Social-Network-
Sites wie Facebook oder Twitter im Speziellen neue Moglichkeiten des Medienkonsums und der Anschluss-
kommunikation, die das klassische Bild von TV-Ereignissen und deren Analysen infrage stellen. Politische
TV-Ereignisse werden nicht mehr primar liber ein einziges Medium, das Fernsehen, wahrgenommen. lhr
Konsum verlauft in einer internetaffinen Subpopulation viel eher tGber eine Mehrzahl an Informationska-
nalen, die in gdngigen empirischen Methoden nicht alle beriicksichtigt werden. Wir befinden uns in einer
Ara der E-Merging Media und des Second Screen, in welcher Social-Network-Sites, Online-Foren, Blogs
und auch die Medienberichterstattung im Internet einen vielfaltigen Medienkonsum und eine breite An-
schlusskommunikation zu TV-Ereignissen erleichtern. Die vorliegende explorative Studie untersucht, in-
wieweit das potenzielle Publikum von politischen TV-Ereignissen weit Gber das Fernsehpublikum hinaus
reicht, und kommt dabei zur Erkenntnis, dass der Einfluss- und Analysebereich von TV-Ereignissen neu
diskutiert werden muss. Grundlage der Untersuchung ist eine Online-Befragung von Studierenden der
Universitat Wien im Rahmen der ORF-Sommergesprache 2012.

Rethinking political TV-events: between second screen and E-merging media
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The internet in general and social networks such as Facebook or Twitter in particular have opened up new
ways of using media and exchanging content in the context of televised political events. The internet and
social networks now challenge the established image of televised events and their analysis. In an internet-
oriented subpopulation, televised political events are no longer watched via a single medium, the television
screen. Instead, their consumption passes through numerous information channels such as social networks,
political web forums, blogs and online media coverage. Yet, these channels are often not included in
conventional empirical methods. This descriptive study shows how the potential audience of televised
political events extends far beyond its TV audience, which is why the impact and the methods of analysis
of these events need to be discussed anew. The basis of this article is an online survey of students at the
University of Vienna about the ORF-Sommergesprache (summer talks) 2012.
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Einleitung

Die Politikwissenschaft ist seit Langem daran interessiert, den Einfluss von politischen Ereig-
nissen auf BiirgerInnen zu verstehen und zu erkldren und dabei auch die Rolle der Medienbe-
richterstattung zu untersuchen. Zur Beantwortung solcher Fragestellungen haben wichtige
politische Ereignisse, die im Fernsehen iibertragen werden, eine besondere wissenschaftliche
Bedeutung, da sie besonders sichtbar sind und sich daher ihr Einfluss moglicherweise leichter
messen lédsst (van der Brug 2001; Semetko et al. 2003). Fiir die Analyse von diesen TV-Ereig-
nissen insgesamt ist aber von grofler Relevanz, dass sich die Medienwelt in den letzten Jahren
zunehmend veréndert hat. Diese schnell verlaufenden Entwicklungen der jiingsten Vergangen-
heit gilt es zu bedenken, wenn man Effekte von politischen TV-Ereignissen und der Bericht-
erstattung dariiber untersucht. Analysen zur Reichweite, zur Berichterstattung in Printmedien
oder ZuseherInnenbefragungen, wie sie bislang im Umfeld von TV-Debatten vor Nationalrats-
wahlen gemacht wurden (z.B. Plasser et al. 1995; Plasser/Lengauer 2010a), decken heute
moglicherweise zwar noch die wichtigsten, aber langst nicht mehr alle relevanten Aspekte von
politischen TV-Ereignissen ab.

Dieser Artikel untersucht daher, wie sich in einer zunehmend internetaffinen Bevolkerung
der Konsum von TV-Ereignissen und die Perzeption von Berichten iiber TV-Ereignisse in seiner
Vielfalt darstellen. Einen besonderen Fokus legt diese Studie dabei auf die in Analysen von
politischen TV-Ereignissen in Osterreich bislang wenig beriicksichtigte Anschlusskommunika-
tion (Sommer 2010) auf Social-Network-Sites (SNS). Ziel ist es, den Betrachtungswinkel zum
Konsum politischer TV-Ereignisse um diese wichtigen Bereiche zu erweitern und daraus abzu-
leiten, in welcher Form in Zukunft der Konsum politischer TV-Ereignisse, wie zum Beispiel die
TV-Debatten zur Nationalratswahl 2013, erhoben werden muss. Die vorliegende Studie bietet
einen ersten Einblick in diese Entwicklungen in Osterreich. Der Artikel hat demnach zwei zen-
trale Fragestellungen, eine explorativ-deskriptive und eine hypotheseniiberpriifende:

—  Auf welche Art und Weise und iiber welche Kanéle werden politische TV-Ereignisse und
die damit einhergehende Medienberichterstattung konsumiert, und wie lasst sich die An-
schlusskommunikation in SNS darstellen?

—  Welche Faktoren beeinflussen die Nutzung von SNS im Kontext von politischen TV-Ereig-
nissen?

Zur Beantwortung der Fragestellungen wurde der Medienkonsum im Umfeld von politischen
TV-Ereignissen am Beispiel der Sommergesprache 2012 des ORF in einer Online-Befragung
unter Studierenden erhoben. Die Stichprobe erlaubt die Exploration von neuen Tendenzen im
Konsum von TV-Ereignissen, da sie zwar nicht bevolkerungsreprisentativ ist, allerdings aus
internetaffinen und politikinteressierten Personen besteht, die in einem hohen Anteil in SNS
aktiv sind.

Zunéchst greift der Artikel die relevante Literatur zu politischen TV-Ereignissen und deren
Berichterstattung sowie jene zum politischen Diskurs in sozialen Netzwerken auf. Nach einer
Présentation des Studiendesigns folgen eine deskriptive Darstellung des Konsums der Sommer-
gesprache 2012 des ORF sowie die Perzeption der Berichterstattung dariiber. SchlieBlich wird
die Anschlusskommunikation zu den Sommergesprachen innerhalb sozialer Netzwerke beschrie-
ben und analysiert. Im Schlussteil werden die Ergebnisse der Studie kontextualisiert und disku-
tiert.
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1. Theoretische Einbettung
1.1 Politische TV-Events in einer sich verdndernden Medienlandschaft

Wie erleben BiirgerInnen das politische Geschehen? Am besten lisst es sich wahrscheinlich als
eine Aneinanderreihung politischer Ereignisse (Events) mit vielfaltigen Themen, ProtagonistIn-
nen und Zielgruppen zusammenfassen (Wlezien/Erikson 2001). Dabei sind jene Ereignisse be-
sonders wichtig, die eine grofie Sichtbarkeit haben (van der Brug 2001; Semetko et al. 2003) — wie
etwa politische TV-Ereignisse mit groen Reichweiten. Solche TV-Ereignisse tragen dazu bei,
dass Politik fiir einen kurzen Augenblick einem relativ groBen Bevolkerungsteil sichtbar gemacht
wird, und kdnnten deshalb die WéhlerInnen in ihren Meinungen und in ihrer Wahlentscheidung
besonders beeinflussen (Wlezien/Erikson 2001, 419).

In der bisherigen politikwissenschaftlichen Forschung wurde v.a. der Effekt von politischen
TV-Debatten in Wahlkdmpfen auf Zuseherlnnen untersucht (z.B. Abramowitz 1978; Lanoue/
Schrott 1989; Benoit et al. 2003; Maier et al. 2013). Auch in Osterreich gibt es wihrend Natio-
nalratswahlkdmpfen eine Vielzahl an TV-Debatten zwischen den SpitzenkandidatInnen aller im
Nationalrat vertretenen Parteien. Diese TV-Ereignisse erreichen fiir dsterreichische Verhiltnisse
beachtliche Reichweiten von bis zu 1 Mio. ZuseherInnen (Plasser/Lengauer 2010b, 204f.). Aber
auch auBerhalb von Wahlkampfperioden treten PolitikerInnen aller Parteien in politischen Dis-
kussionen und debattendhnlichen Formaten im Fernsehen auf.

Um jedoch einen Effekt eines politischen TV-Ereignisses feststellen zu konnen, muss zu-
ndchst geklart werden, wer iiberhaupt als Zuseher oder Zuseherin bezeichnet werden kann. In
experimentellen Designs ist ein Zuseher bzw. eine Zuseherin klar definiert: als eine Person, die
ein TV-Ereignis zur Génze und unter kontrollierten Bedingungen angesehen hat. Die Frage ist
allerdings, inwieweit dies noch die Realitdt widerspiegelt.

Der Blick auf die Entwicklung des Medienkonsums in Osterreich zeigt: Obgleich die
Tagesreichweiten von Print- und Radiomedien in Osterreich in den letzten Jahren weit-
gehend stabil geblieben sind — die Reichweite von Radiomedien konnte sogar Zugewinne ver-
zeichnen — , nimmt die Tagesreichweite des Fernsehens seit 2003 langsam ab (Gasser 2011, 6).
Im Gegenzug dazu gewinnt das Internet' in erheblichem MaBe an Bedeutung. Der Anteil an
regelmiBigen InternetnutzerInnen in Osterreich, also an den UserInnen, die mehrmals pro Woche
ins Internet gehen, steigt seit 1996 an und erreicht mittlerweile schon geschétzte 73% der Be-
volkerung (Integral 2012).

Eine Vielzahl der Informationen aus Printmedien, Radio oder Fernsehen kénnen mittler-
weile in oftmals identer Form jederzeit auch tiber das World Wide Web konsumiert werden. In
diesem Kontext spricht man daher auch von ,,E-Merging Media“, d.h. von dem rasanten Digita-
lisierungsprozesses der Medienlandschaft (Feldmann/Zerdick 2005).

Wir formulieren daher die erste Erwartung?, die es fiir Osterreich zu explorieren gilt:

Erwartung 1: Der Konsum von TV-Ereignissen in einer internetaffinen Bevilkerung léisst
sich nicht dichotom darstellen. Es gibt deutlich mehr Mdoglichkeiten, wann, wie, und in
welchem Ausmaf3 ein TV-Ereignis konsumiert wird, als es ein einfaches dichotomes Maf3
abbilden kann (,,wurde gesehen, ja oder nein*“).

Die mediale Berichterstattung vor und nach dem Ereignis ist als weitere mediale Dimension
wichtig, vor allem, da sie genauso meinungsbildend wirken kann wie das TV-Ereignis selbst.
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Den Medien allgemein ist ein bedeutender Stellenwert in der politischen Meinungsbildung an-
zuerkennen (Meyer 2001; Plasser/Seeber 2010) und damit auch der medialen Darstellung von
Politik in Form politischer TV-Ereignisse. Die Berichterstattung nimmt zum Beispiel eine wich-
tige Rolle in den Nachwirkungen von solchen TV-Ereignissen ein (Morello 1990; Tsfati 2003)
und kann dabei zumindest kurzfristig auch die Bewertung der AkteurInnen, so zum Beispiel die
Einschitzung iiber SiegerIn und VerliererIn einer Wahlkampf-Debatte, beeinflussen (Fridkin et
al. 2008; Brubaker/Hanson 2009).* Dieser Vorgang kann auch abhingig vom gewihlten Infor-
mationsmedium (z.B. unterschiedliche Zeitungen oder TV-Sender) variieren (Semetko/Valkenburg
2000, 106f.). Insgesamt wire es daher fehlleitend, TV-Ereignisse und deren Berichterstattung
unabhingig voneinander zu analysieren, sind sie doch eher iibergangslos ineinander verflochten
(Fridkin et al. 2007).

Da — wie schon angesprochen — Printmedien und Radio in den Reichweiten weitgehend
stabil bleiben, aber Fernsehen einen Riickgang zu verzeichnen hat und das Internet immer wich-
tiger wird, ist anzunehmen, dass auch in der medialen Berichterstattung iiber TV-Ereignisse das
Internet immer zentraler wird, z.B. durch Online-Zeitungen und die Online-Priasenzen der TV-und
Radiosender.

Erwartung 2: In einer internetaffinen Gruppe wird die Berichterstattung iiber TV-Ereignis-
se besonders online, aber auch weiterhin durch Print-, Radio- und TV-Medien wahrgenom-
men.

1.2 Social-Network-Sites und Politik

Nicht nur die Nachrichtenberichterstattung beschéftigt sich demnach mit politischen TV-Ereig-
nissen, auch weitere Sphéren des alltdglichen Lebens werden von solchen Ereignissen zwangs-
weise bertihrt, sei es auch nur in der Form eines kurzen Gespréichs mit Familienangehorigen oder
FreundInnen. Speziell im Kontext politischer TV-Ereignisse wurde unter anderem der Einfluss
des sozialen Umfelds von ProbandInnen bei der Bewertung von TV-Debatten untersucht und
bestitigt (Fein et al. 2007). Was das Gesprach im personlichen Kontakt ist, ist ein ,,Statusupdate*
in Facebook oder ein ,,Tweet™ in Twitter. SNS ermoglichen einen Zugang zu einer neuen Sphé-
re von Offentlichkeit, der speziell fiir jiingere Menschen sehr wichtig geworden ist (Westling
2007, 4). Die sozialen Medien (z.B. Facebook, Twitter und Blogs) gewinnen aber generations-
iibergreifend an Prasenz. Das Bloggen wurde seit 2006 von einem Jugend- zu einem Erwachse-
nenmedium und zeitgleich stieg die Nutzung von SNS bei Jung wie Alt rasant an (Lenhart et al.
2010). In Osterreich sind beispielsweise 35% der Bevodlkerung auf Facebook aktiv; dieser Anteil
dhnelt dem in anderen europdischen Staaten (Socialbakers 2011).*

Dariiber hinaus sind fiir viele Zuseherlnnen Social-Network-Sites durch die Nutzung von
Laptops, Smartphones und Tablets integraler Bestandteil des Fernseherlebnisses geworden (ARD-
Forschungsdienst 2012). So gilt der Fernsehbildschirm als ,first screen® und jedes zusétzliche
—sich durch den Nutzer/die Nutzerin gleichzeitig in Verwendung befindliche — Gerét als ,,second
screen®. Es handelt sich sozusagen um eine Art des Medien-Multitaskings. Dabei kann wahrend
des TV-Konsums bereits iiber das Gesehene ,,getweetet” oder ,,gebloggt” werden (Lochrie/
Coulton 2012b, 199) oder zum Thema der TV-Sendung recherchiert werden. Zu einigen Sende-
reihen gibt es schon eigene Smartphone-,,Applications®, die fiir den simultanen Konsum wahrend
der jeweiligen Fernsehsendung entwickelt wurden (Lochrie/Coulton 2012, 731). Grundgedanke



Politische TV-Ereignisse umdenken 245

bei dieser Verdnderung im Konsumverhalten ist nicht, dass der Fernseher ersetzt wird und mo-
bile Gerdte den Medienkonsum vollig bestimmen, stattdessen wird Second Screen als ein syn-
ergetisches Konzept gesehen. Fernsehen und das zusétzliche internetfahige Gerit werden nicht
nur parallel, sondern aufeinander bezogen genutzt (ARD-Forschungsdienst 2012, 604). Der
Fernsehmedienkonsum kann mit relevanten Informationen von ,,auf3erhalb‘ unterstiitzt werden,
und die ZuseherIlnnen bekommen die Moglichkeit eines interaktiven Austausches mit anderen
ZuseherInnen und manchmal sogar den Sendungsverantwortlichen selbst (Lochrie/Coulton 2012b,
199). Der interpersonelle Austausch iiber massenmedial vermittelte Inhalte kann auch als An-
schlusskommunikation (z.B. Sommer 2010) bezeichnet werden.

SNS konnen vor allem aufgrund ihrer groen Reichweite, Organisations- und Mobilisie-
rungsmoglichkeiten politisch genutzt werden und sogar die politische Partizipation auflerhalb
des World Wide Webs erhohen (Vitak et al. 2011). SNS, die fiir sich genommen nicht politisch
sind, kénnen somit auch als Kanal fiir politische Kommunikation genutzt werden. Auch in poli-
tischen Fernsehereignissen haben SNS so ihren Platz gefunden. Unzéhlige NutzerInnen verfolg-
ten die US-amerikanischen Wahlkampf-Debatten 2012 iiber SNS (Taepke 2012). Die Einbindung
der ZuseherInnen wurde iiber die Implementation des Second Screen in das Sendungskonzept
garantiert. Im US-amerikanischen Présidentschaftswahlkampf sowie zuletzt 2010 bei der Wiener
Gemeinderats- und Bundesprisidentschaftswahl in Osterreich nahmen KandidatInnen wihrend
unterschiedlicher politischen TV-Konfrontationen ZuseherInnenfragen via Twitter oder Facebook
nahezu unmittelbar entgegen.

Fiir den Austausch politischer Inhalte gilt, wie fiir alle anderen Inhalte, dass zwischen ak-
tivem und passivem Verhalten unterschieden werden kann: Eine Studie zur allgemeinen Nutzung
der SNS in Deutschland prisentiert ein ausgeglichenes Ergebnis, wonach 49% aktive und 51%
passive NutzerInnen identifiziert werden konnten (Gerhards et al. 2008, 136f.). Dabei sind akti-
ve NutzerInnen solche, die selbst Beitrdge online stellen oder zumindest Beitrédge von anderen
kommentieren, wihrend passive NutzerInnen Beitrdge von anderen zwar lesen bzw. wahrnehmen,
aber selber nichts verdffentlichen. Zum politischen Verhalten von Userlnnen in SNS fand eine
amerikanische Studie hingegen heraus, dass zwar ein nur sehr geringer Anteil der Befragten in
der letzten Zeit politische Meldungen in SNS verfasst hatte, aber iiber ein Viertel der Befragten
SNS fiir wichtig hielten, um politische Neuigkeiten zu erhalten, andere UserInnen von ihren
politischen Einstellungen zu iiberzeugen, mit ihnen zu diskutieren und/oder ihre eigenen politi-
schen Meinungen zu verbreiten (PEW Research Center 2012, 2f.).

In Bezug auf die Anschlusskommunikation zu politischen TV-Ereignissen bietet sich daher
ebenfalls ein Vergleich zwischen aktiven und passiven Userlnnen an. Einerseits gibt es einige
wenige Personen, die aktiv selbst Meldungen und Meinungen zu politischen Inhalten in SNS
verbreiten, sich am sogenannten ,,Produsage® beteiligen (Schmidt 2008) und damit bis zu einem
gewissen Grad iiber die Meinungsfiihrerschaft verfiigen konnen (Lazarsfeld et al. 1968). Ande-
rerseits gibt es eine Mehrheit an Personen, die SNS eher passiv nutzen, indem sie politische
Meinungen anderer iiber die Online-Plattform erhalten, wahrnehmen, sich mdglicherweise be-
einflussen lassen — aber selbst nichts ,,posten®. Dieser Artikel exploriert daher auch, in welchem
AusmaB Anschlusskommunikation zu einem politischen TV-Ereignis in SNS in Osterreich
stattfindet:

Erwartung 3: In einer internetaffinen Gruppe nehmen viele UserInnen politische TV-Ereig-
nisse iiber SNS wahr, auch wenn nur wenige aktiv iiber diese posten.
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Wenn Anschlusskommunikation stattfindet, stellt sich als Nachstes die Frage, welche Faktoren
diese fordern oder unterstiitzen. Wer nimmt aktiv oder passiv an Anschlusskommunikation teil?
Auch hier konnen Ergebnisse aus anderen Landern zur Generierung von Hypothesen herange-
zogen werden, die es fiir Osterreich zu iiberpriifen gilt: Bezogen auf mégliche Ursachen bzw.
Einfliisse eines aktiveren politischen Verhaltens in SNS stellten Vitak et al. (2010) und Carlisle/
Patton (2013) fest, dass SNS (am Beispiel von Facebook) speziell dann von Personen zum po-
litischen Meinungsaustausch genutzt werden, wenn diese auch politisch interessiert sind, und
daher primér politisch interessierte Personen SNS auch politisch nutzen. Einhergehend mit po-
litischem Interesse ist auBBerdem das politische Wissen ein wichtiger Faktor fiir die persdnliche
politische Aktivitdt in SNS (Vitak et al. 2010, 6). Letztlich ist auch der Riickschluss vom politi-
schen Verhalten im personlichen Umfeld auf das politische Verhalten in SNS moglich: Personen,
die sich im personlichen Umfeld zu politischen Themen austauschen, werden auch eher in den
SNS ihre politischen Meinungen verbreiten (PEW Research Center 2012, 13). Es gilt daher zu
iiberpriifen, ob diese Erkenntnisse fiir die Anschlusskommunikation zu politischen TV-Ereignis-
sen in Osterreich iibertragbar sind.

H1: Personen, die sich im personlichen sozialen Umfeld iiber TV-Ereignisse austauschen,
werden dies eher auch in ihren SNS tun.

H2a: Personen mit grofierem politischen Interesse tauschen sich eher in SNS tiber TV-Er-
eignisse aus.

H2b: Personen mit groferem politischen Wissen tauschen sich eher in SNS iiber TV-Ereig-
nisse aus.

Zu welchem Ausmal das politische Verhalten in SNS auch mit der politischen Orientierung der
jeweiligen Personen zu tun haben konnte, soll {iber die personlichen Einstellungen zu den jewei-
ligen KandidatInnen gepriift werden. Personliche Sympathien oder Antipathien im Kontext zu-
nehmender Personalisierungstendenzen von Politik durch Medien gewinnen immer mehr an
Bedeutung (Meyer 2001, 48). Wendet man diese Erkenntnisse auf TV-Ereignisse und SNS an,
miisste man annehmen, dass Personen mit ausgepragter positiver oder negativer Meinung zu den
KandidatInnen haufiger in SNS {iber diese TV-Ereignisse diskutieren, woraus sich eine weitere
Hypothese ableiten lésst:

H3: Personen, die stark ausgeprdigte Sympathien oder Antipathien fiir die jeweiligen Kan-
didatlnnen der Sendung empfinden, werden sich eher iiber das TV-Ereignis austauschen als
Personen, die den Kandidatinnen eher gleichgiiltig gegentiberstehen bzw. sich keine ein-
deutige Meinung tiber diese gebildet haben.

2. Studiendesign und Datenerhebung

2.1 Untersuchungsgegenstand und Design

Untersuchungsgegenstand sind die ORF-Sommergespriche, eine Sendereihe, in der sich der oder
die Vorsitzende jeder im dsterreichischen Nationalrat vertretenen Partei den Fragen eines Jour-

nalisten bzw. einer Journalistin stellt. Bei den Sommergesprachen handelt es sich daher nicht um
ein TV-Duell, bei dem zwei oder mehrere PolitikerInnen moderiert miteinander diskutieren.
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Obwohl das fiir Duelle charakteristische Element des Aufeinandertreffens von zwei politischen
KontrahentInnen fehlt, enthilt es durch die Art der Fragestellung durch den Journalisten — im
Jahr 2012 tibernahm der ZiB2-Moderator Armin Wolf diese Rolle — Elemente der (politischen)
Konfrontation. Den Zuschauerquoten nach zu urteilen, war es dabei das wichtigste politische
TV-Ereignis des Jahres 2012 in Osterreich: Bis zu 806.000 ZuschauerInnen verfolgten das quo-
tenstirkste Sommergesprich, nimlich jenes mit Heinz-Christian Strache (FPO); im Durchschnitt
sahen 698.000 ZuseherInnen die fiinf Sommergespriache von August bis September 2012; das
entspricht einem Marktanteil von 27% (ORF 2012).

Diese Studie behandelt die Sommergespriache mit den Parteivorsitzenden der drei grof3ten
osterreichischen Parteien: FPO, OVP und SPO (in der Reihenfolge der Ausstrahlung). Die Studie
wurde im Panel-Design erhoben, wobei die erste Welle vor den Sommergespriachen durchgefiihrt
wurde. Die Teilnehmerlnnen wurden darauthin fiir das zweite Panel zufillig einer von drei
Gruppen entsprechend der drei Sommergespriache zugeteilt und jeweils unmittelbar nach dem
jeweiligen Sommergespriach zu einer Wiederholungsbefragung eingeladen. Fiir die Fragen dieses
Artikels ist besonders die zweite Welle der Erhebung, also jene nach den Sommergespréchen,
von Interesse.

2.2 Population und Auswahl der Respondentinnen

Die Umfrage wurde unter Studierenden der Universitdt Wien durchgefiihrt. Diese Stichprobe
von grofitenteils jungen Erwachsenen wurde ausgewahlt, da angenommen wird, dass junge
Menschen eher fiir neue Dimensionen der medialen Kommunikation (z.B. E-Merging Media und
Second Screen) empfénglich sind als éltere Personen. Um dieses Generationenphdnomen zu
beschreiben, werden Begriffe wie Net Generation (Tapscott 1998) oder Digital Natives (Prensky
2001) verwendet, welche darauf hinweisen, dass jiingere Menschen neue Kommunikationsformen
anders nutzen. Allerdings sind diese Zuschreibungen nicht unumstritten und werden kontrovers
diskutiert (Bennet/Matont 2010).Von einem Studierenden-Sample wird auBlerdem ein allgemein
hoheres Interesse am politischen Geschehen erwartet als bei gleichaltrigen Nicht-Studierenden,
da politisches Interesse mit zunehmender Bildung steigt (Hajdar/Becker 2006; van Deth 1989).

Uber den Universititsverteiler der Universitit Wien wurden Einladungen an ca. 36.000 E-
Mail-Adressen von Studierenden versendet. Fiir die Aussendung war die Zustimmung der jewei-
ligen Studienprogrammleitung notwendig, daher wurde die Auswahl auf einige wenige Studien-
richtungen beschrinkt, ndmlich: Rechtswissenschaften, Deutsche Philologie, Philosophie, Pub-
lizistik- und Kommunikationswissenschaften, Soziologie, Politikwissenschaft und Kultur- und
Sozialanthropologie.’ Aufgrund technischer Einschrinkungen waren die versandten Mails mit
einem allgemeinen und nicht mit einem personalisierten Link zur Umfrage ausgestattet. Die
Empfangerlnnen konnten theoretisch die Umfrageeinladung daher an beliebig viele weitere
Adressen weiterleiten. Diese Umstéinde machen es unmdglich, fiir das erste Panel dieser Umfra-
ge eine Riicklaufquote zu berechnen. An der ersten Panel-Welle der Online-Umfrage nahmen
insgesamt 3.818 Personen bis zur letzten Frage teil.

Um die Befragten nach den Sommergesprachen abermals kontaktieren und die Daten des
ersten Panels der Umfrage mit dem zweiten Panel verbinden zu kdnnen, wurden die Umfrage-
teilnehmerlnnen am Ende der Umfrage um die Bekanntgabe ihrer E-Mail-Adresse gebeten.
Darauthin gaben 1.895 Studierende ihr Einverstdndnis, am zweiten Panel teilzunehmen. Im
zweiten Panel waren die Umfrageeinladungen personalisiert. Die Riicklaufquote betrug bei 1.215
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TeilnehmerInnen 64%. Fiir die weiteren Analysen in diesem Artikel werden damit die Antworten
ebendieser 1.215 Personen verwendet, da sie beide Wellen der Umfrage abgeschlossen haben.
Wir beziehen uns im Folgenden auf diese Erhebung als ,,Sommergesprache 2012

Unter anderem aufgrund des Designs (Online und Panel) muss von einem starken Self-
Selection Bias ausgegangen werden, insbesondere was das Interesse am Thema betrifft. Der
Self-Selection Bias umfasst die Verzerrung, die dadurch entsteht, dass bestimmte Personen sich
nach der Einladung zur Umfrage fiir die Teilnahme entscheiden, andere aber dagegen. Das Inte-
resse am Thema ist einer der wichtigsten Griinde dafiir, sich fiir die Teilnahme zu entscheiden
(Groves et al. 2004). Es kann also davon ausgegangen werden, dass es eine Verzerrung hinsicht-
lich des Interesses an Politik gibt. Eine weitere Verzerrung betrifft den Zugang bzw. die Verwen-
dung des Internets (im Sinne von World Wide Web). Wer damit nicht vertraut ist oder ihm nicht
traut, wird eher nicht an der Umfrage teilnehmen. Die Stichprobe ist daher nicht représentativ,
nicht einmal fiir die Studierenden der ausgewahlten Studienrichtungen der Universitdt Wien. Wir
konnen davon ausgehen, dass die TeilnehmerInnen der Umfrage iiberdurchschnittlich politisch
interessiert und besonders internetaffin sind. Damit Ausmal und Richtung der Verzerrung expli-
zit gemacht werden, soll nun die Stichprobe beschrieben werden.

2.3 Zusammensetzung der Stichprobe

Die zweite Welle der Befragung wurde, wie schon beschrieben, zufallig in drei Gruppen unterteilt.
In der Gruppe zu FPO-Politiker Strache befanden sich 414 TeilnehmerInnen, davon 45% Ménner
und 55% Frauen. In der Gruppe zu OVP-Politiker Spindelegger befanden sich 391 TeilnehmerlIn-
nen, davon 42% Minner und 58% Frauen. Und in der Gruppe zu SPO-Politiker Faymann befan-
den sich 410 TeilnehmerInnen, davon 41% Miénner und 59% Frauen. Der Altersdurchschnitt
blieb in der zweiten Welle des Panels gleich wie bei der ersten Befragung (26 Jahre, Standard-
abweichung = 7). Erste Anzeichen fiir die Verzerrung der Stichprobe liefert das politische Infor-
mationsverhalten der befragten Studierenden (siehe Tabelle 1). In dieser Tabelle wird ein Auszug
aus der osterreichischen bevolkerungsreprasentativen AUTNES Post-Post-Election Befragung
2009 (AUTNES 2009) mit der Stichprobe dieser Umfrage verglichen. Ein erster Blick auf die

Tabelle 1: Politisches Informationsverhalten:
Am haufigsten verwendete Quellen fiir politische Information

Post—Post—Elggt:Il'-(')\l: SSurvey 2009 o"'i”ezgiffzglusn)g 2012
(n=1203)
taglich nahezu taglich
TV 47% 30%
Zeitung 48% 35%
Radio 41% 25%
Online 7% 52%

Daten: AUTNES Post-Post-Election Survey 2009/Sommergespriche 2012
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Daten zeigt deutliche Unterschiede zwischen beiden Umfrageergebnissen. Bei der AUTNES-
Befragung sind Printmedien und Fernsehen mit 48% bzw. 47% jene Medien, die vom grofiten
Anteil der OsterreicherInnen tiiglich genutzt werden, um sich politisch zu informieren, und das
Internet jenes, das vom kleinsten Anteil der OsterreicherInnen tiglich genutzt wird. In der Som-
mergesprache 2012 Befragung hingegen werden Zeitung und Fernsehen lediglich von 35% bzw.
30% als tiglich genutzte Quellen genannt, das Internet mit 52% allerdings deutlich hiufiger.®

Diese starke Differenz ist zum einen mit einer Verzerrung aufgrund der Stichprobe, z.B.
beziiglich des Alters der RespondentInnen zu erkldren (Sample Bias). Zum anderen ist der oben
beschriebene Self-Selection Bias bei der Online-Umfrage nicht zu unterschétzen (d.h., dass die
RespondentInnen ihre E-Mail-Adresse fiir das Panel freiwillig zur Verfligung stellen mussten).
Auch die Formulierung der Antwortkategorien zeigt zwischen beiden Umfragen Unterschiede,
obgleich nur geringe. Letztlich muss aber auch davon ausgegangen werden, dass sich das Infor-
mationsverhalten der OsterreicherInnen insgesamt seit der AUTNES-Umfrage von 2009 verin-
dert hat. Der Vergleich von Daten aus 2012 mit Daten aus 2009 ist nur bedingt moglich.

In diesem Sinne eignet sich die starke Internetaffinitét dieser Stichprobe fiir eine Untersu-
chung der Tendenzen im zukiinftigen technologischen Konsum von politischen TV-Ereignissen
und im inhaltlichen Austausch iiber solche Events.

3. Konsum der Sommergesprache 2012 und deren Berichterstattung

Wie wurden die Sommergespriache gesehen bzw. die Berichterstattung dariiber verfolgt? Der
folgende Abschnitt dient der Exploration, {iber welche Art von Medien das TV-Ereignis selbst
und die zugehorige Berichterstattung konsumiert wurden.

Die Ergebnisse bestitigen unter den Befragten ein grofes Interesse an dem Fernsehereignis,
was aufgrund des Self-Selection Bias zu erwarten war. Durchschnittlich geben 54% der Befrag-
ten an, die Sendungen zu den drei Politikern in irgendeiner Form gesehen zu haben — d.h. ent-
weder live im Fernsehen oder iiber Live-Stream, nach der Ausstrahlung iiber das ORF-Online-
Archiv TVthek, in Ausschnitten in der Berichterstattung und/oder in Ausschnitten im Internet.
Weitere 21% haben ausschlieBlich die nachtrégliche Berichterstattung zu den Sommergespréchen
verfolgt, ohne Ausschnitte davon gesehen zu haben. Lediglich 24% haben gar nichts von diesem
TV-Ereignis wahrgenommen.

Tabelle 2: Konsum der Sommergespriche: Uberblick

Spmmerg_esprach n Nur Berichterstattung Nichts gesehen,
irgendeiner Form . n
verfolgt gelesen oder gehort
gesehen

Strache 65% 17% 18% 414
Spindelegger 44% 25% 31% 391
Faymann 54% 22% 24% 410
Gesamt 54% 21% 24% 1215

Daten: Sommergespréche 2012
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Fiir die Uberpriifung unserer ersten Erwartung soll nun die Art des Konsumverhaltens ge-
nauer beschrieben werden: Tabelle 3 zeigt, dass nur rund die Halfte jener Personen, die die
Sommergespriche in irgendeiner Form gesehen haben, diese ausschlieBlich zu ihrer Ausstrahlung
am Montagabend im Fernsehen oder via Live-Stream’ sahen und daher zuerst dort ihre Meinung
zu dem Ereignis bildeten. Zwischen 15% (Spindelegger) und 22% (Strache) der Befragten geben
an, das gesamte Sommergesprich zu einem spéteren Zeitpunkt via TVthek des ORF gesehen zu
haben. Zwischen 20% (Strache) und 39% (Faymann) haben — ebenfalls nach der Ausstrahlung
— lediglich Ausschnitte des Gesprachs in der TV-Berichterstattung oder iiber Online-Plattformen
geschen. Letzteres impliziert zwei groe Unterschiede zum Verfolgen der Live-Sendung: Zum
einen reduziert dies den Konsum des Gesprachs auf von Dritten ausgewihlte Ausschnitte, zum
anderen ist auch hier der Zeitpunkt des Konsums ein spéterer. Ein kleiner Anteil der Befragten
wihlte Kombinationen der Antwortmoglichkeiten.

Trotz inhaltlicher Verzerrungen durch die Stichprobenziehung handelt es sich hier um ers-
te Hinweise auf ein multidimensionales Konsumverhalten in Bezug auf politische TV-Ereignis-
se, wie es in absehbarer Zukunft vermehrt stattfinden konnte. Die erste Erwartung wird also in
der Exploration bestitigt: Der Konsum eines TV-Ereignisses in einem internetaffinen Bevolke-
rungsteil kann nicht mehr nur durch das Sehen der Live-Sendung charakterisiert werden. Um zu
erfassen, wer das Sommergesprach gesehen hat, muss detaillierter erhoben werden, wie et/sie es
gesehen hat. Hitte man nur gefragt, ob jemand die Sendung live im Fernsehen gesehen hat,
hétte man rund die Hélfte der SeherInnen nicht erfasst.

Tabelle 3: Art des Konsums der Sommergesprache
(Prozente in Anzahl der Personen, die das jeweilige Sommergesprdch gesehen haben)

Live Spater in der Ausschnitte: In
im TV/Stream TVthek TV oder Online Kombinationen n
Strache 55% 22% 20% 3% 269
Spindelegger 46% 15% 35% 4% 172
Faymann 43% 16% 39% 2% 222

Daten: Sommergespréche 2012

Ein noch facettenreicheres Bild zeichnet sich, wenn auch die nachtrégliche mediale Berichter-
stattung iiber die Sommergespréche in die Analyse miteinbezogen wird. Unabhédngig davon, ob
die Sommergespriache gesehen wurden, gaben 65% der Befragten an, dass sie die Berichterstat-
tung zu diesem Sommergespriach verfolgt haben. Dabei zeigt sich zusitzlich, dass wieder das
World Wide Web am héaufigsten als Informationsquelle gedient hat (siche Tabelle 4). Von jenen
Befragten, die die Medienberichterstattung verfolgt haben, informierten sich je 54% (Faymann),
57% (Spindelegger) bzw. 71% (Strache) auch iiber Online-Medien. Die Berichterstattung in
Zeitungen und Fernsehen sind in allen drei Gruppen weniger relevant bzw. werden deren digi-
talisierte Online-Ableger vorgezogen (E-Merging Media). Dies kann als Bestdtigung fiir die
zweite Erwartung interpretiert werden: Die Online-Berichterstattung nach einem politischen
TV-Ereignis spielt in einem internetaffinen Bevolkerungssegment eine {iberaus wichtige Rolle.
Wer die Auswirkungen der Medienberichterstattung analysieren will, muss die Online-Bericht-
erstattung moglichst umfassend miteinbeziehen.
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Tabelle 4: Art des Konsums der Berichterstattung zu den Sommergesprachen

) Von jenen, die die Berichterstattung
Berichterstattung n verfolgt haben*: n
verfolgt . .
TV Presse Radio Online
Gruppe Strache 68% 409 36% 40% 17% 71% 278
Gruppe Spindelegger 59% 374 39% 46% 18% 57% 220
Gruppe Faymann 68% 394 45% 44% 18% 54% 266

*Mehrfachantworten waren erlaubt

Daten: Sommergespréche 2012

Im Rahmen der ORF-Sommergespriche 2012 stand das World Wide Web nicht nur als Quelle
der nachtriglichen oder zusammenfassenden Berichterstattung zur Verfiigung, sondern hat eine
weitere Dimension des Konsums erdffnet, diesmal an der Schnittstelle zur Anschlusskommuni-
kation in Foren oder Blogs. Mehrere Online-Ausgaben auflagenstarker dsterreichischer Print-
medien haben zeitgleich zur Ausstrahlung der Sommergespriche ein sogenanntes Live-Forum
und/oder Blogs auf ihren Online-Plattformen angeboten (z.B. DerStandard.at 2012). Unter an-
derem konnten so auch jene Personen, die sich die Sendung nicht ansehen konnten oder wollten,
die wichtigsten Argumente iiber die Live-Berichterstattung in diesen Foren verfolgen und/oder
sich dazu inhaltlich mit anderen UserInnen und darunter auch eingeladenen PolitikerInnen aus-
tauschen. Aber auch Personen, die gleichzeitig iiber das TV-Gerit die Sendung verfolgten und
{iber einen Laptop, einen Tablet-Computer, ein Smartphone oder Ahnliches (Second Screen) in
diesen Foren iiber die gesehenen und gehorten Inhalte diskutieren wollten, konnten dies tun. Aus
der Umfrage geht hervor, dass 30% der Befragten mindestens eines der fiinf Sommergespréche
iiber ein solches Forum oder einen Blog verfolgt haben.

4. Austausch zu den Sommergesprachen 2012

Nachdem nun der Konsum des TV-Ereignisses und der Berichterstattung dartiiber dargestellt
wurde, stellt sich die Frage, wie der informelle Austausch dariiber stattfindet. Dabei stehen so-
ziale Netzwerke im Fokus unseres Interesses.

Trotz der steigenden Bedeutung des Internets bleibt das personliche Gespréch fiir einen
GrofBteil der Befragten relevant: 73% aller Befragten haben sich im personlichen Umfeld, also
mit Familienmitgliedern, Bekannten oder KollegInnen {iber die Sommergespriache ausgetauscht.
Das bedeutet auch, dass lediglich 27% mit keiner dieser Personengruppen dariiber gesprochen
haben.

Wie sieht dies im Vergleich dazu in SNS aus? In der Online-Umfrage sind 81% der Befrag-
ten in SNS registriert. Von diesen 81% geben 40% an, selbst mit politischen Personlichkeiten
oder politischen Gruppen (z.B. Parteien) vernetzt zu sein, indem sie beispiclsweise den Twitter-
Feed von PolitikerInnen abonnieren oder Fan der Facebook-Seite einer politischen Partei sind.
Dies ist ein weiterer Hinweis darauf, dass es sich bei den Befragten um eine politisch sehr inte-
ressierte Gruppe handelt und dass die Ergebnisse daher nicht unmittelbar auf die Allgemeinheit
iibertragbar sind.
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Zunachst wurde der Zusammenhang zwischen der Mitgliedschaft in SNS mit dem politischen
Interesse (x> = 0,85, p = 0,65) und mit dem politischen Informationsverhalten® {iberpriift. Es
wurden dabei keine signifikanten bzw. starken Zusammenhénge festgestellt. Lediglich zwischen
der Mitgliedschaft in SNS und dem Medium ,,Zeitung® als Quelle politischer Information gibt
es einen signifikanten Zusammenhang (p = 0,004), allerdings ist dieser nicht stark (Cramer’s
V =0,11). BenutzerInnen von SNS sind also in dieser Stichprobe weder politisch interessierter
als Personen, die nicht in SNS registriert sind, noch informieren sie sich haufiger iiber Politik.

Im Umfeld der ORF-Sommergespriche haben sich SNS allerdings als wichtiges Medium
der Anschlusskommunikation herausgestellt. 60% der RespondentInnen, die in SNS registriert
sind, haben in ihren SNS etwas iiber das politische TV-Ereignis der Sommergespréche gelesen,
und 12% haben auch selbst etwas zu den Sommergesprachen gepostet. Damit wird die dritte
Erwartung bestétigt: Wéahrend 12% der Nutzerlnnen aktiv Meldungen zu den Sommergesprachen
verfasst haben, nahmen weitere 48% der NutzerInnen das TV-Ereignis zumindest passiv wahr,
also indem sie Meldungen Dritter (z.B. aktiver UserInnen oder politischer oder medialer Akteu-
rInnen) gelesen, aber selbst nichts gepostet haben. Lediglich 40% der UserInnen haben in ihren
SNS iiberhaupt nichts zu diesen TV-Ereignissen gelesen. Im Rahmen von politischen TV-Ereig-
nissen sind SNS damit durchaus als ein wichtiges, aber als ein in erster Linie passiv konsumier-
tes Informationsmedium einzustufen.

Tabelle 5: Logit-Modelle: Nutzung von Social-Network-Sites zu politischen TV-Ereignissen

Modell 1: Modell 2:
In SNS lesen In SNS posten
Gesprach im personlichen Umfeld (0/1) 1.479™ 2.224"
(0.182) (0.600)
Politisches Interesse (0-2) 0.187 0.524°
(0.121) (0.214)
Politisches Wissen (0/1) 0.154 0.240
(0.179) (0.303)
Politische Vernetzung in SNS (0/1) 1.552" 1.490™
(0.175) (0.246)
Sympathie mit Parteivorsitzenden (0-10) -0.196" -0.265"
(0.090) (0.119)
Sympathie? 0.0278" 0.0294
(0.013) (0.015)
Weiblich (0/1) 0.00786 0.277
(0.167) (0.228)
Osterreichischer Staatsbiirger (0/1) 0.322 0.258
(0.335) (0.656)
Konstante -1.695™ -5.885""
(0.371) (0.887)
N 918 922
AIC 1023.43 569.46

Daten: Sommergespréche 2012
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Wer sind nun die aktiven UserInnen in SNS und warum nehmen sie an der Anschlusskom-
munikation zu diesem politischen TV-Ereignis teil? Es gibt mehrere Faktoren, die das Lesen und
Posten von Meldungen (Statusupdates, Beitriige, Tweets u.A.) zu den Sommergesprichen in SNS
beeinflussen konnen. Um deren Einfluss zu iiberpriifen, wurden zwei Logit-Modelle gerechnet,
einmal mit dem Lesen von Meldungen als abhédngige Variable, einmal mit dem Posten von Mel-
dungen. Alle Fragen des Online-Fragebogens, die als Grundlage fiir die folgenden Operationa-
lisierungen gedient haben, sind im Anhang dieses Artikels aufgelistet.

Die unabhéngigen Variablen sind dabei:

— das Gesprich im personlichen Umfeld, codiert als O (hat nicht mit Familienmitgliedern,
Bekannten oder Kolleglnnen gesprochen) oder 1 (hat mit Familienmitgliedern, Bekannten
oder Kolleglnnen gesprochen);

—  politisches Interesse, codiert als 0 (gar nicht bzw. wenig interessiert), 1 (ziemlich interessiert)
und 2 (sehr interessiert);

—  politisches Wissen, codiert als 0 (mindestens eine Wissensfrage falsch beantwortet) oder 1
(alle Fragen richtig beantwortet);

—  Vernetzung mit politischen Personlichkeiten und/oder politischen Gruppen in SNS, codiert
als 0 (nein) oder 1 (ja);

—  Sympathie mit dem jeweiligen Parteivorsitzenden, codiert auf einer 0—10-Skala, wobei
hohere Werte groflere Sympathie bedeuten;

—  Geschlecht, wobei méinnlich als 0 und weiblich als 1 codiert ist;

— und die 6sterreichische Staatsbiirgerschaft, codiert als 0 (nein) oder 1 (ja).

Diese Modelle sind in Tabelle 5 abgebildet.

Zur Erleichterung der Interpretation dieser Modelle zeigen wir den Effekt der einzelnen Variab-
len auf die vorhergesagte Wahrscheinlichkeit, auf Social-Network-Sites etwas tiber die Sommer-
gespriache zu lesen und zu posten (Diagramm 1 unten). Zur Berechnung der vorhergesagten
Wahrscheinlichkeiten halten wir die anderen Variablen im Modell konstant und zwar auf ihrem
jeweiligen Modalwert.

Es zeigt sich, dass mehrere Variablen einen signifikanten Zusammenhang mit dem politischen
Verhalten in SNS haben. Erstens lasen und posteten Personen eher etwas, wenn sie auch person-
liche Gespréche iiber das TV-Ereignis gefiihrt haben. Die Wahrscheinlichkeit, etwas zu lesen,
steigt dabei um fast 40%, die etwas zu posten, um fast 5%. Hypothese 1 wird also eindeutig
bestitigt. Zweitens steigert auch das politische Interesse, jedoch nicht das politische Wissen, die
Wabhrscheinlichkeit, eine Meldung zu posten. Diagramm 1 stellt jeweils den Vergleich mit Res-
pondentInnen dar, die gar nicht oder nur wenig interessiert sind. Auf das Lesen von Meldungen
haben hingegen weder Interesse noch Wissen einen klaren Einfluss. Hypothese 2a wird also nur
fiir das passive Benutzen von SNS bestdtigt, wiahrend Hypothese 2b gar nicht bestétigt wird.
SchlieBlich lasen und posteten diejenigen eher etwas zu den Sommergespriachen, die auch mit
politischen Gruppen vernetzt sind. Hier steigt die Wahrscheinlichkeit, etwas zu lesen, um iiber
30% und die, etwas zu posten, um etwas mehr als 10%.

Um den nicht-linearen Einfluss von Sympathie mit dem/der jeweiligen Parteivorsitzenden
zu untersuchen, stellen wir die vorhergesagte Wahrscheinlichkeit, Meldungen zu lesen oder zu
posten, fiir die verschiedenen mdglichen Sympathiewerte dar (Diagramm 2; oben wieder das
Lesen von Meldungen, unten das Posten). Man kann erkennen, dass Personen, denen der/die
Vorsitzende besonders sympathisch oder besonders unsympathisch ist, viel eher etwas iiber das
Sommergesprach lesen oder posten als andere. Hypothese 3 wird also auch bestétigt.
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Diagramm 1: Lesen und Posten in Social-Network-Sites
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Diagramm 2: Sympathie mit dem Parteivorsitzenden und Lesen und Posten in Social-Network-Sites
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5. Diskussion/Schluss

Wie kénnen nun die Ergebnisse dieser explorativen Studie interpretiert werden? Zum einen zeigt
die Stichprobe, dass der Konsum von politischen TV-Ereignissen auch in Osterreich facettenrei-
cher wird: In unserer Stichprobe, die vor allem junge, studierende, politisch interessierte, inter-
netaffine Menschen umfasst, werden politische TV-Ereignisse nicht mehr nur zur Ausstrahlungs-
zeit vor dem Fernsehschirm verfolgt. Wir beobachten grofle Anteile an Personen, die das TV-
Ereignis online sehen, vor allem in der vom ORF angebotenen TVthek. Methodisch kann man
daraus ableiten, dass einfache Fragen danach, ob jemand ein TV-Ereignis gesehen hat oder nicht,
zukiinftig nicht ausreichen werden. Es ist daher naheliegend, in gré3erem Detail zu erfragen, wie
das TV-Ereignis konsumiert wurde.

Dadurch kénnen wir nicht langer sagen, ob alle Konsumentlnnen ein TV-Ereignis gleich
erleben oder ob sich hier die klassischen Fernsehzuschauerlnnen von den SeherInnen iiber neu-
ere Kanile unterscheiden (Fridkin 2007; Prior 2007). Der Konsum einzelner TV-Ereignisse wird
immer individueller. Schon der Zeitpunkt unterscheidet sich. Man kann nicht mehr langer davon
ausgehen, dass sich jemand zuerst das TV-Ereignis ansieht und danach die Berichterstattung
dariiber verfolgt. Auch kdnnten Personen, die das TV-Ereignis zu einem spéteren Zeitpunkt online
sehen, nur bestimmte Ausschnitte ansehen (dafiir mehrmals) und als langweilig empfundene
Ausschnitte auslassen. Erfolgt die Auswahl bestimmter Filmsegmente durch Dritte (z.B. private
Userlnnen), wird ein zusétzlicher Filter eingezogen, den die politikwissenschaftliche Forschung
bislang nicht geniigend erfasst hat. Demnach miissen Erkenntnisse tiber die Effekte von politischen
TV-Ereignissen, etwa TV-Duelle in Wahlkdmpfen, kritisch hinterfragt werden, da die Generali-
sierbarkeit auf dieses andere Konsumverhalten nicht unbedingt gegeben ist. Die Berichterstattung
zu TV-Ereignissen wird in der internetaffinen Gruppe zudem durch eine wichtige Berichterstat-
tung im Internet ergiéinzt. So spielen in Osterreich besonders die Online-Auftritte von Zeitungen
und TV-Sendern eine wesentliche Rolle. Diese Berichterstattung ist etwas, das zukiinftige Stu-
dien neben der herkémmlichen Berichterstattung (in TV, Presse oder Radio) erfragen sollten. Um
die TV-Ereignisse der Zukunft besser zu erfassen, muss der Fragenkatalog daher erweitert werden.

Des Weiteren sind soziale Netzwerke fiir das Informationsverhalten relevant, besonders fiir
politisch interessierte Personen. Dabei tauschen sich viele Personen sowohl in herkdmmlichen
personlichen Gespréchen als auch online iiber Meinungen zu den TV-Ereignissen aus. Besonders
hiufig ist dieser Austausch in SNS, wenn auch personliche Gespriche stattfinden und wenn
PolitikerInnen als besonders unsympathisch oder besonders sympathisch wahrgenommen werden.
Wenn die Personen politisch interessiert sind, posten sie hiufiger. Dies bestitigt fiir Osterreich,
dass SNS als zusitzlicher Kanal fiir politische Kommunikation besonders von Personen genutzt
werden, die auch offline politisch aktiv sind. Trotzdem ist es moglich, dass BiirgerInnen sich
online anders iiber Politik informieren und austauschen, da im Internet z.B. ausgewahlte Links
zu bestimmten Artikeln oder auch gezielt nur Ausschnitte eines TV-Ereignisses gepostet werden.
Das Fernseherlebnis wird zudem durch das — iiber Second Screen unterstiitzte — Medien-Multi-
tasking beeinflusst. Dies sollte weiter untersucht werden.

Auflerdem werfen wir mit den Ergebnissen die Frage auf, wie TV-Ereignisse in Zukunft
verstanden werden konnen und sollen. Ist es in Zukunft iiberhaupt noch adéquat, von einem TV-
Ereignis zu sprechen, wenn ein wachsender Anteil der Konsumentlnnen das Ereignis gar nicht
im TV erlebt? Wenn in zukiinftigen Wahlkdmpfen TV-Debatten untersucht werden, wird es
notwendig sein, den Blickwinkel zu erweitern, um ihre moglichen Wirkungen auf WéhlerInnen
tatséchlich in ihrer Gesamtheit zu erfassen.
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ANMERKUNGEN

1 In dieser Studie benutzen wir ,,Internet” und ,,World Wide Web“ als Synonyme. Wir weisen darauf hin, dass der
Begriff ,,Internet” eigentlich eine Infrastruktur bezeichnet, {iber die verschiedene Medien benutzt werden kénnen.
In dieser Studie benutzen wir nichtsdestotrotz das Wort ,,Internet* als Uberbegriff fiir solche Online-Medien, da dies
auch dem alltaglichen Gebrauch entspricht.

2 Wir unterschieden zwischen explorativ-deskriptiven ,,Erwartungen* und ,,Hypothesen®, die dazu dienen sollen,
Zusammenhénge zu iiberpriifen.

3 Die Rolle der Medien in TV-Debatten und politischen Diskussionen ist nicht unumstritten. Nimmo und Combs
(1990) oder auch Boorstin (1992) argumentieren, dass bei TV-Ereignissen weniger die Inhalte als Oberflachlichkei-
ten und AuBerlichkeiten im Zentrum der Auseinandersetzungen stehen. Die Kontrolle {iber die Inhalte der Debatten
unterliegt demnach alleine den Medien und weniger der Politik, weshalb sie TV-Ereignisse eher als Pseudo-Events
klassifizieren, in welchen es primér um die Inszenierung von Politik geht.

4 In Frankreich sind es 39%, in Deutschland 30% der Bevolkerung, die auf sozialen Netzwerken aktiv sind.

5 Der Grofteil der Adressen konnte auf Doppeleintrage gepriift werden. Nur bei rund 4.400 Adressen war dies nicht
moglich. Mindestens 32.247 Mails sind an eindeutig unterschiedliche Adressen versandt worden.

6  Alle in diesem Artikel verwendeten Fragen der Online-Umfrage sind im Appendix zu finden.

7  Der Live-Stream wurde in der Umfrage mit dem Live-Konsum im TV gleichgesetzt, da bei beiden Ausstrahlungs-
varianten das Vor- und Zuriickspulen bzw. das wiederholte Ansehen von spezifischen Sendungsteilen oder das
Uberspringen anderer nicht moglich war, obgleich der Live-Stream primir iiber das Medium der ORF TVthek
moglich ist und in der Regel nicht iiber einen Fernseher genutzt wird.

8  Politisches Informationsverhalten misst, iiber welche Medien (Presse, Radio, TV oder Internet) am héufigsten po-
litische Informationen konsumiert werden.
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ANHANG

Verwendete Fragen des Online-Fragebogens:

PANEL 1
Q6. Ganz allgemein gesprochen: Wie sehr sind Sie an Q8. Man spricht in der Politik immer wieder von ,,links*
Politik interessiert? und ,,rechts”. Wo wiirden Sie sich selbst auf einer Skala von
0 bis 10 einordnen?
sehrinteressiert . . . . . .. ... ... ... 1
ziemlich interessiert. . . . . .. .. ... ... ... 2 links. . . .. ... . 0
wenig interessiert . . . . . ... ... L. 3 bis
gar nichtinteressiert . . . . .. ... ... ..... 4 rechts . . . . ... ... 10
weibnicht. . . ... ... ... L 88 weibnicht. . . .. ... ... oL 88

keine Antwort. . . . . ... ... L. 99 keine Antwort. . . . . ... ... ... ... 99
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Q11. Wie sympathisch sind Thnen die folgenden Politiker
oder Politikerinnen in Osterreich?

Item 1 Werner Faymann

Item 2 Michael Spindelegger
Item 3 Heinz-Christian Strache
Item 4 Josef Bucher

Item 5 Eva Glawischnig

gar nicht sympathisch. . . . . ... ... ... ...
bis
sehr sympathisch . . . . .. ... ... ... ...

kenne die Personnicht . . . . . ... ... .... 77
weibnicht. . . ... ... ... ... . L. 88
keine Antwort. . . . . ... ... 99

Q32. Wer ernennt den 6sterreichischen Bundeskanzler oder

die osterreichische Bundeskanzlerin?

Bundesprisident oder Bundesprésidentin . . . . . .
der Nationalrat . . . . .. ... ...........
derBundesrat. . . . .. ... ............

weibnicht. . . ... ... ... ... . L. 88
keine Antwort. . . . . ... ... 99

Q33. Was bedeutet ESM? Das ist ...

ein Aufnahmetest flir Studierende
der Humanmedizin . . . . . .. ... ........

eine Maflnahme, um die Zahlungsfahigkeit von Staaten

in der Eurozone zu sichern . . . . . . ... ... ..
ein neues Gesetz, das fiir weniger Korruption in
Osterreich sorgensoll. . . . . ... ... ......

eine Institution, die auf européischer Ebene politische

Abkommen koordiniert. . . . ... ... ... ...

keine der oben genannten Antworten. . . . . . . . 77
weilnicht. . . ... .. ... o Lo 88
keine Antwort. . . . . ... ... L. 99

Q33. In einigen Landern gibt es Gesetze, die es den Biirgern

und Biirgerinnen erlauben, Einsicht in Akten und

Dokumente der Regierung und Verwaltung zu nehmen, die

zeigen, was diese tun. Warum ist es in einer Demokratie
wichtig, dass man sich diese Unterlagen ansehen kann?

damit die Biirger und Biirgerinnen sich ein begriindetes

Urteil iiber die Entscheidungen der Regierung bilden
kénnen . . ... ... ... L.
damit die Regierung nur Entscheidungen trifft, mit
denen alle einverstanden sind. . . . . .. ... ...
damit kein Biirger und keine Biirgerin die
Entscheidungen der Regierung kritisiert . . . . . . .

weibnicht. . . ... ... ... ... L. 88
keine Antwort. . . . . ... ... 99

PANEL 2

Q1. Wie héufig informieren Sie sich in folgenden Medien
iiber das politische Geschehen in Osterreich?

Item1 ImFernsehen . . . ... ... ... ........
Item 2 In Zeitungen

Item 3 Im Radio

Item4 ImInternet. . . . . ... ... ... ........

nahezu tiglich. . . . .. ... ... ... ...... 1
mehrmalsproWoche . . . . . ... ... ... ... 2
mehrmals proMonat . . . . ... ... ... 3
seltener . . . ... 4
Nie. . 5
weinicht. . ... ... ... . L L. 88
keine Antwort. . . . . ... ... L. 99

Q2. Sind Sie im Internet bei einem sozialen Netzwerk wie
z.B. Facebook, Twitter, Xing oder Google+ angemeldet?

JA 1
nein . .. ... 2
weilnicht. . . . ... ... Lo 88
keine Antwort. . . . ... ... ... ... 99

Q3. [WENN Q2 = 1] Und sind Sie auf diesen Netzwerken
mit politischen Personlichkeiten oder politischen Gruppen
vernetzt? D.h. abonnieren Sie einen solchen Twitter Feed,
sind Fan von einem Politiker/einer Politikerin oder
Ahnliches?

JA 1
nein . . ... 2
weilnicht. . . . ... ... 88
keine Antwort. . . . . .. ... L. 99

Q4c/Q4d/Q4e. Haben Sie das Sommergesprach mit [NAME
DES VORSITZENDEN] gesehen? (Mehrfachantwort
moglich!)

ja, im Fernsehen (auf ORF2 bzw. im Live-Stream) . 1

ja, spéter, iber die TVthek (auforfat) . . . . .. .. 2
ja, spéter, Ausschnitte in der Berichterstattung. . . . 3
ja, spéter, Ausschnitte im Internet . . . . . . .. .. 4

ja, woanders und zwar:
nein, habe nichts von diesem

Sommergesprach gesehen . . . . ... ... ... 71
weilnicht. . . ... ... .. ... L. 88
keine Antwort. . . . . ... ... 99

Q5. Haben Sie Live-Foren oder Blogs im Internet zu
mindestens einem dieser Sommergespriache gelesen?

Ja e 1
nein . . ... 2
weibnicht. . . .. ... ... ... . ... 88
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Q6. [WENN Q5 = 1] Und haben Sie in den Live-Foren oder
Blogs auch selber Kommentare zu den Sommergespréchen
verfasst/gepostet?

P 1
nein . . . ... 2
weinicht. . . ... ... .o 88
keine Antwort. . . . .. ... ... L. 99

Q7. [WENN Q2 = 1] Haben Sie in Thren sozialen
Netzwerken wie z.B. Facebook oder Twitter Postings mit
Meinungen zu mindestens einem dieser drei
Sommergespriche gelesen?

Ja . 1
nein . . ... 2
weibnicht. . . ... ... ... . L 88
keine Antwort. . . . . ... ... L. 99

oo, idkki Boall?
L L et

Q8. [WENN Q2 = 1] Und haben Sie in diesen sozialen
Netzwerken selbst einmal etwas zu den Sommergespréchen
gepostet?

JA 1
nein . . .. .. 2
weilnicht. . . . ... ... Lo 88
keine Antwort. . . . ... ... ... L. 99

Q10. Haben Sie seit der Ausstrahlung des Sommergespréchs
mit [NAME DES VORSITZENDEN] (DATUM) in der
medialen Berichterstattung etwas iiber dieses Gesprach
gesehen, gelesen oder gehort?

Ja e 1
nein . . ... 2
weilnicht. . . . ... ... L 88
keine Antwort. . . . . ... ... L. 99
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