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,Zum groBen Bdsen kamen die Menschen nie mit einem Schritt. Nie.
Sondern mit vielen kleinen. Von denen jeder zu klein schien fir eine groBe

Empdrung. Erst wird gesagt, dann wird getan. “

Michael Kohlmeier






1. Einleitung

1.1. Einleitung und Erkenntnisinteresse

-Ein Gespenst geht um in Europa.” — da sind sich die Medien einig. Mit diesen und ahnlich
Unheil verkindenden Headlines sind die Europé&er Uber den in letzter Zeit rasch wachsendem
Populismus konfrontiert. Im Gegenteil zu Marx Ankindigung Uber den wachsenden
Kommunismus ist der Populismus in ganz Europa bereits angekommen. Er hat nicht nur FuB3

fassen kdnnen, sondern hat die politische Landschaft auch maBgeblich verandert.

Autoritarer Populismus breitet sich aus in Europa

Anteil der Wahlberechtigten mit populistischen Ansichten im Jahr 2016

Rumanien 82% B i

Polen 78% wmm ‘

Frankreich 63% 0§

Niederlande 55% mmm

Finnland 50% = ’ °
Danemark 49% -1 ° ‘ ’

GroRbritannien 48% St ’ o

italien 47% 0 ‘

Schweden 35% mmm

Spanien 33% ° °

Deutschland 18% -

Abbildung 1 - Populismus in Europa, Stand 2016

Quelle: Statista.com

Extreme Zustande und Faktoren wie die Migrations- und Asylpolitik, Anti-Islam Debatte, erhdhte

Terrorgefahr, Arbeitslosigkeit, Hass auf die politische und wirtschaftliche Elite und die



Finanzkrise ndhren den Boden vieler Demagogen, die durch den gezielten Einsatz negativer
Emotionen wie Wut und Angst Misstrauen und Perspektiviosigkeit beim Wéhler hervorzubringen
versuchen. Emotionen werden sowohl in der politischen Kommunikation als auch innerhalo der

wissenschaftlichen Forschung eine groB3e Bedeutung zugeschrieben.

Emotionales Empfinden wird nach Abromeit, Nieland & Schierl (2013:235) einer
Orientierungsfunktion zugeschrieben, welche die Komplexitat bestimmter politischer Themen
reduzieren soll. Dies erweist sich besonders dann als bedenklich, wenn die von politischen
Akteuren gezielt eingesetzt wird, um Einfluss auf politische Entscheidungen zu nehmen und die
Wahlerschaft zu polarisieren. Die Aktualitdt und Relevanz dieses Themas zeigt sich in einer
Serie beunruhigender Ereignisse, welche das Jahr 2016 und 2017 gepragt haben (und immer
noch pragen)': die Brexit- Abstimmung, die US-Wahlen, die Wahlen in Osterreich, Frankreich
und den Niederlanden und die taglichen fauxpas, fragwuirdigen Entscheidungen und
Handlungen seitens des US-Présidenten Donald Trump seit seinem Amtseintrittes am 20.
Januar 2017.

Diese Ereignisse sind durchaus besorgniserregend und zeigen verstérkt auf, dass sich die
Rechtspopulisten vermehrt im Aufwind sehen. In ganz Europa, bis auf wenige Ausnahmen,
gewinnen Populisten zunehmend an Macht. In zwei Landern bilden populistische Parteien die
Alleinregierung: Polen und Ungamn. In vielen Landern, wie zum Beispiel Osterreich und

Bulgarien, bilden mehrere gleichgesinnte populistische Parteien die Regierung.

Der Erfolg, der den Populisten zuzuschreiben ist, bringt viele Diskussionen mit sich. Ist
Populismus eine Strategie oder eine Ideologie? Verandert sich der Populismus? Wie gehen

verschiedene Parteien und Generationen damit um?

Angefangen bei der Frage ,Was ist eigentlich Populismus?* versucht diese Arbeit
wissenschaftlich die unscharf abgegrenzten Begrifflichkeiten, verschiedenen Strategien und

Merkmale sowie Herangehensweisen zu analysieren und aufzuzeigen.

Ausgewahlt wurden daflr zwei Populisten aus den zwei populistischen Parteien, welche die
Regierung in Osterreich bilden: der Bundeskanzler Sebastian Kurz von der Osterreichischen
Volkspartei (OVP) und Heinz Christian Strache, Vizekanzler von der Freiheitlichen Partei
Osterreichs (FPO). Um ein reprasentatives Bild erstellen zu kdnnen wurden als Gegenstiick zwei

Populisten aus zwei verschiedenen Oppositionsparteien in den Niederlanden gewahlt, Geert

! Aktueller Stand: September 2018
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Wilders, der Vorsitzende der Partei flr die Freiheit (PVV) und Thierry Baudet, Grinder der Partei

Forum fUr die Demokratie (FvD).

Ziel dieser Arbeit ist es, die politischen Kommunikationsstrategien von Thierry Baudet, Geert
Wilders, H.C. Strache und Sebastian Kurz zu analysieren und festzustellen, inwiefern die
populistische Rhetorik zum Ausdruck gebracht wird und inwiefern sich die jeweiligen

Kommunikationsstrategien von einander unterscheiden.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen neue, relevante Erkenntnisse hinsichtlich dem Einsatz
populistischer Rhetorik und Einsatz von Emotionen via Twitter in der politischen Kommunikation
in Osterreich und Niederlanden gewonnen werden. Zudem soll aufgezeigt werden, inwiefern
negativ ausgerichtete Kommunikation das Potenzial hat, die Wahlerschaft zu polarisieren und

fur sich zu gewinnen.

1.2. Kommunikationswissenschaftliche Relevanz

Die Kommunikationswissenschaftliche Relevanz dieser Studie, welche sich mit den
Kommunikationsstrategien unterschiedlicher populistischen Akteuren im Jahr 2018 befasst, liegt
auf der Hand. Emotionen wie Angst oder Wut werden instrumentalisiert, soziale Probleme und
Konflikte werden verscharft, das Unmut der Bevolkerung wird ausgenutzt, populistisches
Agieren ist in der heutigen Politik omniprasent. Eine Auseinandersetzung mit dieser neuen
politischen Erscheinung erscheint unumganglich und erfordert ein breites Verstdndnis, um

dieses praventiv und nachhaltig bekdmpfen zu kénnen.

Das Phanomen Populismus ist in den letzten Jahren Gegenstand einer intensiven
akademischen Auseinandersetzung geworden. Einschlagige Literatur verweist auf zahlreiche
Publikationen, welche in englischer, deutscher und niederlandischer Sprache diese Thematik

aus unterschiedlichen Perspektiven durchleuchten. Im Folgenden seien nur ein paar genannt.

André Krause (2017) untersucht in seiner umfassenden Dissertation anhand einer

Presseanalyse die niederlandischen Politiker Pim Fortuyn und Geert Wilders und die



niederlandische Medienberichtserstattung im Bezug auf den Populismus. Darlber hinaus geht
er auf die journalistische Qualitdt von meinungsauBernden Artikeln in niederldndischen
Tageszeitungen und Nachrichtenmagazinen und auf die Wechselwirkung zwischen Medien

undRechtspopulisten ein.

Kristof Jacobs und Niels Spierings (2018) gehen in ihrer Studie ,A populist paradise? Examining
populists’ Twitter adoption and use“ auf die Nutzung von Twitter im politischen Prozess ein.
Dabei analysieren sie, ob und inwiefern sich die Kommunikation populistischer Akteure von

anderen politischen Akteuren hinsichtlich Haufigkeit der Nutzung unterscheidet.

Van Kessel und Castelein (2016) untersuchen am Beispiel von Geert Wilders die Performanz
populistischer Parteien und die Faktoren, welche fur den Erfolg dieser in der politischen

Landschaft ausschlaggebend sind.

Albertazzi und McDonnell (2007) durchleuchten in ihrem Buch , Twenty-First Century Populism*
umfassende Aspekte des Populismus und berlcksichtigen dabei andere akademische
Untersuchungen, welche den Begriff Populismus in verschiedenen européischen Landern

erklaren.

Linda Bos, Wouter van der Brug und Claes de Vreese (2013) untersuchen den populistischen
Kommunikationsstil und die Rhetorik populistischer Politiker und die Auswirkung dieser auf die
Waéhlerschaft.

Eine weitere wichtige Studie im Bezug auf den populistischen Kommunikationsstil prasentieren
Gonawela et al., (2018). Gegenstand dieser Forschung ist die populistische Kommunikation via

Twitter der politischen Akteure Donald Trump, Narendra Modi, Nigel Farage und Geert Wilders.

Der Forschungsstand im Hinblick auf Populismus, populistischer Kommunikation auf Ebene von
Social Media und die Rolle von Emotionen in der politischen Kommunikation sind sehr breit
gefachert. Aufgrund der Aktualitdt sind in den letzten Jahren unzahlige Studien verdffentlicht

worden.



Wahrend der Literaturrecherche lasst sich feststellen, dass bereits bei der Definition von
Populismus eine Unstimmigkeit, da dieser Begriff sich schwer eindeutig zu benennen sein
scheint. .

Bei der Konzeption dieser Arbeit stellte sich somit die Notwendigkeit ein, neue Erkenntnisse im
Hinblick auf das Phanomen Populismus zu gewinnen und mogliche Forschungslicken zu

schlieBen.

Mehrere Theorien und Ansatze wurden durchforstet, wobei all jene Aspekte, die am
relevantesten fUr die vorliegende wissenschaftliche Arbeit schienen, berlcksichtigt. Davon

ausgehend wurden zwei Forschungsfragen und elf Hypothesen erstellt.

Trotz der zahlreichen Publikationen im deutschen und niederlandischen Sprachraum gibt es
wenige bis gar keine Studien, welche konkret die Politiker Sebastian Kurz, H.C. Strache, Geert
Wilders und Thierry Baudet hinsichtlich ihnrer Kommunikation via Twitter untersuchen und sogar
miteinander vergleichen. DarUber hinaus gibt es kaum Literatur, welche die Kommunikation
dieser Osterreichischen und niederlandischen Politiker abseits des Wahlkampfs analysiert und
einen internationalen Vergleich setzt. Sind die Strategien &hnlich? Kommunizieren populistische

Politiker anders, wenn sie plotzlich nicht mehr in der Opposition sind?

Aufgrund dieser Fragestellungen hat die vorliegende Forschungsarbeit das Potenzial spannende

neue Erkenntnisse hervorzubringenund vorhandene Forschungsliicken zu schlieBen.



1.3. Aufbau der Arbeit

Im vorliegenden Kapitel soll die Struktur dieser Arbeit aufgezeigt werden. Im ersten Teil dieser
Forschungsarbeit wird auf die kommunikationswissenschaftliche Relevanz dieser Thematik
eingegangen. Es wird erlautert, warum eine Notwendigkeit herrscht, den Begriff Populismus zu
erldutern. Desweiteren werden Forschungen und Studien aufgezeigt, welche sich bislang mit

dieser Thematik auseinander gesetzt haben.

Im Kapitel 2.1 dieser Arbeit wird auf den Begriff Populismus Bezug genommen. Im Zuge dessen
werden unterschiedliche Ansatze, Zugadnge und Theorien erldutert, wobeiauf den Unterschied
zwischen Populismus als politischer Kommunikationsstii und populistischer Ideologie
eingegangen wird. Kapitel 2.2 behandelt die Rolle der Emotionen in der politischen
Kommunikation. Hier werden die Theorien von Brader und Marcus ausfuhrlich erldutert. Es wird
auch Bezug auf negative Emotionen wie Angst und Wut genommen. Im Kapitel 2.3 geht es um
eine VerknUpfung von der Social Media Nutztung im politischen Kontext und Populismus. Es
wird auf die Frage eingegangen, warum politische Akteure sich Social Media-Kanélen bedienen
und diese sogar als fixer Bestandteil ihrer Strategien sehen. Welche Auswirkungen hat die
Mediatisierung auf die politische Partizipation und welche Funktionen erfiillen die Spcial Media-
Kanale? Im Kapitel 2.4 wird auf die Forschungfragen und Hypothesen eingegangen, welche aus

der Theorie abgeleitet werden.

Der dritte Teil dieser Arbeit stellt den empirischen Teil dar. Im Kapitel 3.1 werden die einzelnen
Politiker und Parteien néher erldutert. Zum einen wird die Entstehung von Populismus in
Osterreich aufgezeigt und zum anderen die Entstehung des Populismus in den Niederlanden
dargelegt. Im Kapitel 3.2 wird die methodische Vorgehensweise aufgezeigt, die Erhebung der
Stichproben definiert und einen Einblick in das Kategoriesystem verschafft. Die empirischen
Ergebnisse, die Analyse der Stichproben sowie die Auswertung der Hypothesen sind im Kapitel

3.3 zu finden.

SchilieBlich stellt das vierte Kapitel der vorliegenden Untersuchung die Conclusio dar. Hier
werden Theorie und empirische Daten miteinander im Einklang gebracht, Hypothesen werden
verworfen oder bestatigt, Forschungsfragen werden beantwortet. Auf Limitationen dieser Daten

und einen Ausblick Uber zuklinftige mdgliche Studien wird im Kapitel 4.2 eingegangen.



Alle empirische Daten und Tabellen, welche mittels SPSS ermittelt wurden, befinden sich im
Anhang dieser Arbeit. Ebenfalls im Anhang ist auch das Codebuch, welches als Grundlage fur

die Erhebung der Stichprobe dient.



2. Theoretischer Teil

Kapitel 2 der vorliegenden Arbeit beinhaltet alle relevanten Ansatze, Theorien und Konzepte,

welche eine Anndherung zu einer Definition des Begriffes Populismus ermdglichen. Erlautert

wird auch die zentrale Rolle des Kommunikationsmedium Twitter im Hinblick auf eine moderne

politische Kommunikation, ebenso wie die damit einhergehenden Auswirkungen, welche das

Medium mit sich bringt und inwiefern die Verbreitung des Populismus damit befahigt wird.

Abgerundet wird dieses Kapitel mit einer Auswahl populistischer Akteure als Gegenstand der

Analyse, ebenso wie die Erlauterung der im Vorfeld formulierten Forschungsfragen und

dazugehdrigen Hypothesen, auf welche im empirischen Teil der Arbeit Bezug genommen wird.

* Jagers und Walgrave (2007)

¢ Aalberg et al (2016)
e Wirthet al. (2016)

Ideologie

o Luke March (2017)

Zeigeist

* Cas Mudde (2011)

Contemporary
mainstream

Political Spectacle

* Murray Edelman (1988)

Politischer Stil

Propaganda Stil

* Benjamin Moffitt (2016)

* Margaret Canovan (1995)

¢ Pierre Ostiguy (2009)

e Albertazzi (2007)

Abbildung 2 - Populismus: Vielfalt an Begriffsdefinitionen

Quelle: Eigene Darstellung



2.1 Populismus - Vielfalt an Begriffsdefinitionen

In den letzten Jahrzehnten hat der Populismus zusehends die politische Blihne eingenommen.
Gegenwartig gibt es kaum ein westliches Land, dass jenem neuen Ansturm des Nationalismus
und dem Vdélkischen nicht ausgesetzt ist. Die Auseinandersetzung mit dieser Thematik hat sich
auch in der wissenschaftlichen Forschung immer mehr etabliert. Zum Thema Populismus gibt
es sowohl aus sozialer und kultureller, als auch aus 6konomischer und politischer Perspektive
zahlreiche Ansadtze und Konzepte - und genau darin liegt auch die Problematik, die dieser

Begriff in sich tragt. Was bedeutet Populismus im konkreten Sinne?

Muller (2017: 17) stellt fest: ,Uber den Populismus wurde schon oft gesagt, es handle sich um
ein <<Chaméleon>>: Was politische Inhalte und begriffliche Einrahmungen anbelangt, scheint

praktisch alles méglich zu sein - anything goes. “

Auch Nabers und Stengel (2017) sehen die Notwendigkeit einer Begriffsdefinition, welche es
erlaubt dieses Phanomen von anderen zu unterscheiden. In diesem Zusammenhang betonen

sie:

»Nicht nur umfasst Populismus hier scheinbar das ganze Spektrum an inhaltlichen Positionen
[...] er schlieBt auch zum Teil erheblich unterschiedliche Ausprdgungen an Radikalitédt ein, von
eher moderaten Politikern wie Bernie Sanders bis hin zu selbsterklérten Hitler-Bewundern wie
Duterte” (Nabers und Stengel, 2017: 5).

Diesem Phanomen eine endgultige Definition zuzuschreiben, erweist sich als komplex, jedoch
als unabdingbar. Zahlreiche Vertreter der akademischen Forschung haben sich mit dieser
Thematik auseinandergesetzt, obwohl es keine einheitliche Definition des Begriffes gibt. So
lassen sich trotz der verschiedenen Ansatzen charakteristische Merkmale flr den Populismus
ausmachen. Unter anderem stellen Cas Mudde (2011), Mduller (2017), Edelman (1988),
Olschanski (2017) und Hartleb (2017) die Ablehnung des Establishments in den Vordergrund
und die damit einhergehende Bildung eines Antagonismus und Spaltung der Gesellschaft.
Charakteristisch ist zudem auch das Heraufbeschwdren der Feindbilder, die die Sicherheit des

Volkes geféhrden. In diesem Zusammenhang stellt Gonawela (2018) fest:

»~Such antagonists can be a <<non-authentic>> group such as an ethnic or regional minority,
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subscribers to oppositional political ideologies, or outsiders, such as immigrants” (Gonawela,
2018: 5).

Luke March (2017) spricht vom Konzept des ,contemporary mainstream populism® und
bestatigt in seiner Studie, dass ein wesentlicher Merkmal des Populismus sich in der Nahe zum
Volk manifestiert. Leah Lievrouw (2003) weist darauf hin, dass die Art und Weise, wie eine
politische Botschaft vermittelt wird, mindestens genau so wichtig sei, wie die Ideologie dahinter
ist. In diesem Sinne betonen Gonawela et al.,, dass das online Verhalten und die neuen
Kommunikationsmdoglichkeiten grundlegend den Nachrichtenkonsum geé&ndert haben,

Zugunsten von Populismus.

»,Populist movements have taken advantage of the internet in defying the ,mainstream® in which
their ability to influence content may be relatively limited. Populism is fundamentally
performative, making social media an important stage where the politician and follower alike

have the space to enact their views” (Gonawela, 2018: 6).

Dies fuhrt dazu, dass vor allem populistische Akteuere von Social Media profitieren und sich
diese bewusst in politischen Kampagnen zu Nutze machen, um direkt mit der Wahlerschaft in

Kontakt zu treten und ungefiltert inre Botschaften zu verbreiten.

2.1.1. Populistische Rhetorik

Im Kontext der populistischen Rhetorik stellen die Studien von Bos et al. (2013) und Albertazzi
(2007) wichtige Grundsteine dar. Die Ergebnisse dieser Studien zeigen auf, dass populistische
Kommunikation von einfacher Sprache gepragt ist, welche Klarheit, Ehrlichkeit, Direktheit und
Volksnahe suggerieren soll (Vgl. Albertazzi, 2007:334). Hartleb (2017: 63) bestéatigt ebenfalls in
diesem Zusammenhang ,Direktheit* als typisches Element populistischer Rhetorik und bringt
die einst zentrale Botschaft des rechtspopulistischen J6rg Haider: ,Er sagt, was wir denken® als
wesentliches Beispiel. Des Weiteren proklamiert sich der Populist laut Hartleb (2017: 64) selbst

zum ,Anwalt der schweigenden Mehrheit®.
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2.1.2. Populismus als political spectacle

Edelman (1988) schlagt vor, Populismus als ,political spectacle” zu definieren. Seinem Ansatz
liegen die rhetorischen Techniken zugrunde, welche ein politischer Akteur bei dessen
politischen Kommunikation anwendet. Ausschlaggebend daflr sind die sogenannten ,pseudo-
events®, welche eine zentrale Vorgehensweise des Populismus als political spectacle darstellt.
In diesem Zusammenhang betonen Gonawela, Pal, Thawani, van der Viugt, Out und Chandra
(2018):

»,1he speaker, in a political spectacle, frames a set of circumstances within a created,
sometimes alternate, reality, through a process of ,making worlds* through rhetorical means to
convince the audience of a particular point of view" (Gonawela et al., 2018: 6). Demnach sind
sowohl Inhalt als auch die Erschaffung eines gleichgesinnten, legitimen Publikums in diesem

Ansatz fest verankert. Darauf bezugnehmend hélt er fest:

» Tweets by populists are endorsed by a population they claim to speak for in a range of ways
that include replies, retweets, or public affirmations of support” (Gonawela et al. 2018: 6). Die
Problematik, welche dabei entsteht, ist, dass diese Kandle eine kostengunstige Moglichkeit
anbieten, Behauptungen - ob wahr oder falsch - zu steuern, welche bei haufiger Wiederholung
vom Publikum verinnerlicht und als Wahrheit abgespeichert werden. Der mediale Wandel als
auch die fortschrittlichen Social Media - insbesondere Microblogging- Plattformen wie Twitter

bekréaftigen den erhéhten Einsatz von pseudo-events.

Edelmans (1988) Konzept des politischen Spektakels beinhaltet viele Formen, um ein
antagonistisches Verhaltnis herzustellen. Darunter fallen die Verwendung von Kritik, Personen -
als auch Gruppenbezogene Beleidigungen und der geschickte Einsatz von rhetorischen
Techniken wie Sarkasmus, Ubertreibung und Ironie in der politischen Kommunikation
(Gonawela et al, 2018: 6). Beispiele dafur sind diese Tweets von H.C. Strache, indem sowohl

Kern als auch Sebastian Kurz kritisiert werden:

,VP Kurz bei islamischer Veranstaltung, wo kleine Madchen Kopftuch tragen mussen: ,diese
Vielfalt bereichert uns* (H.C. Strache 2017a).
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2.1.3. Populismus als politischer Stil

Ein wichtiger Grundstein, der eine weitere Annaherung zur Begriffserklarung des Populismus
darstellt, wird von Benjamin Moffitt (2016) gelegt. Ausgehend von der Notwendigkeit, das
Konzept von ,contemporary Populismus® zu Uberdenken und Faktoren wie Globalisierung &

Mediatisierung miteinzubeziehen, betont Moffitt (2016: 3) folgendes :

»Iin this global environment, idealised views of populism as an unmediated or direct
phenomenon that exists between the leader and ,the people® must be abandoned, and its
intensely mediated nature needs to be addressed and explored. We are no longer dealing with
the romantic notion of the populist speaking directly to ,the people” from the soapbox, but
witness a new breed of savvy populist leaders who know how to utilise new media technologies

to their advantage.”

Mit dieser Aussage halt er fest, dass die politischen Akteure durchaus das technische Know-
How haben, um mit der Wahlerschaft mittels unkonventioneller Kommunikationskanéle wie
Twitter und Facebook in direktem Kontakt zu treten und sich dadurch geschickt zu
positionieren. Die Mediatisierung und Globalisierung spielen bei Moffitt (2016) eine wesentliche
Rolle. Sie sind ausschlaggebende Faktoren fur die Betrachtung des Populismus als politischer
Stil (engl. political style) (Moffitt, 2016: 3).

Die Anderung dieser Sichtweise ist darauf zuriickzufilhren, dass ein moderneres
beziehungsweise zeitgemaBes Verstandnis von Populismus notwendig ist. Zentral fur diese
Konzeptualisierung sind die schnelllebigen Medien - und Politiklandschaft. Obwohl der Kern des
Populismus nach wie vor die Trennung zwischen dem Volk und der Elite ist, spielen die neuen
technischen Kommunikationsmaoglichkeiten, welche eine permanente Omniprasenz der Akteure

ermdoglichen, hierbei eine wesentliche Rolle (Vgl. Moffitt, 2016: 3).

Moffitts (2016) Ansatz fokussiert sich demnach auf die Betrachtung des Populismus als ein
politischer Stil (engl. political style) und entfernt sich vehement von einer Definition, die den
Populismus als Ideologie, Strategie oder politischen Diskurs klassifiziert. Sein Vorschlag ist es,
die performativen Aspekte des Populismus in den Fokus zu ricken. (Moffitt, 2016 : 28)
Demnach nehmen die politischen Akteure die Rolle des Kunstlers ein, das Publikum stellt die
Wahlerschaft dar. Die Medien und die Krisen bieten sich als Buhne an, auf dessen Boden sich

der Populismus entfalten kann (Vgl. Gonawela, 2018: 5).
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Auch der Philosoph und Publizist Reinhard Olschanski (2017) sieht den Erfolg der Populisten in
jenem rhetorischen Politikstil verankert. Dabei spielt der Inhalt selbst eine wesentlich geringere
Rolle, als die Kombination von Form und Inhalt, in welche die populistische Rede eingebettet
wird (Vgl. Olschanski, 2017: 10).

Ahnlich wie Moffitt (2016), stellt auch Olschanski (2017) fest: ,Populismus ist primar und ganz
wesentlich Performance, Darstellungshandeln® (Olschanski, 2017: 11). DarUber hinaus, gelangt
er zu dem Ergebnis, dass die populistische Rhetorik darauf abzielt, Feindbilder bei der
Wahlerschaft zu erzeugen. Darin spiegelt sich auch der Unterschied zur demokratischen
Rhetorik, welche nicht primé&r darauf ausgelegt ist, demokratische Verfahren in Frage zu stellen
und die wultende Mehrheit, den einfachen Burger durch postfaktische Argumentation,
anzutreiben (Vgl. Olschanski, 2017: 11).
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2.1.3.1 Merkmale des Populismus als politischer Stil

Moffitts (2016) Konzept des Populismus als politischer Stil beruht auf drei Merkmalen, welche
erst durch deren Zusammenspiel den populistischen Stil ausmachen. In  diesem

Zusammenhang betont er:

L,Contemporary populism can thus be defined as a political style that features an appeal to ,the

7

people” versus ,the elite”, ,bad manners* and the performance of crisis, breakdown or threat”
(Moffitt, 2016: 45).

Appeal to the people vs. Bad Manners Crisis, Breakdown &
the elite Threat

Abbildung 3 - Merkmale des Populismus als politischer Stil nach Moffitt

Quelle: Eigene Darstellung

Dieser Klassifizierung folgend, deutet das Merkmal ,appeal to the people” versus ,the
elite” nichts anderes als eine Spaltung der Gesellschaft, welche durch die Rhetorik
vorangetrieben beziehungsweise angefechtet wird. Im Mittelpunkt steht hierbei die Anspielung
auf ,die Anderen®, eine Bezeichnung, die sowohl Asylsuchende und Immigranten als auch

andere Minoritatsgruppen umfassen kann.

»Bad manners” stellt fir Moffitt (2016) ein weiteres Merkmal dieser Klassifizierung dar. Hier

bezieht sich er sich auf frihere Studien von Canovan (1999) und Ostiguy (2009b), die dieses
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Merkmal dem ,tabloid style of populism* zuschreiben (Canovan, 1999) und in einer Hoch-Tief-

Achsen-Darstellung einem Tief (engl. low) zugeordnet wird (Vgl. Ostiguy, 2009b).

In dieser Klassifizierung werden dem ,low* folgende Elemente zugeschrieben: Verwendung von
Umgangssprache, politische Inkorrektheit, Fluchen und Verwendung von Ubertreibung im
Gegensatz zu den Merkmalen, die auf dieser Skala als ,Hoch” eingestuft werden und Aspekte
wie Rationalitat, Starrheit und technokratische Sprache beinhalten (Moffitt, 2016: 44, Ostiguy,
2009b).

An dieser Stelle muss jedoch festgehalten werden, dass diese Merkmale kulturspezifisch und je
nach Gesellschaft unterschiedlich sein kdnnen. In dieser Hinsicht machen Moffitt (2016) und
Ostiguy (2009b) deutlich:

JIssues of accents, level of language, body language, gestures, ways of dressing, etc. .. link
deeply with a society’s history, existing group differences, identities, and resentments” (Moffitt,
2016:44, Ostinguy, 2009b : 5-6).
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Minderheiten,
Immigranten

korrupt, unfahig das Establishment

Abbildung 4 - Merkmals des Populismus als politischer Stil

Quelle: Eigene Darstellung



Aufgrund der dramaturgischen und destruktiven Kraft des Phdnomens Populismus, muss dieser
ebenso hinsichtlich des charakteristischen Merkmals ,Crisis, Breakdown und Threat”
(Moffitt, 2016; Taggart, 2000; Olschanksi, 2017), das insbesondere im homogenen, ehrlichen
Volk Anklang findet, als politischer Stil betrachtet werden.

Olschanski (2017) verdeutlicht in diesem Zusammenhang, dass gerade der gezielte Einsatz von
negativen Emotionen wie Hass, ebenso wie die Aufforderung, gemeinsam gegen den Feind
vorzugehen, eine innere Bindung zwischen dem populistischen Redner und der Horerschaft
fordert. Der Einsatz von Ressentiments und Vorurteilen stellt demnach einen wichtigen Aspekt

fur die populistische Kommunikation dar (Vgl. Olschanski 2017: 18).

Moffitt (2016) merkt ebenfalls an, dass diese Merkmale den Nahrstoff fir den Populismus
ausmachen und gleichzeitig durch Dramatisierung und dramaturgischer Darbietung versucht
wird, neue Krisen heraufzubeschwoéren. Diese Methode fuhrt meist zur Aufforderung,
unmittelbar handeln zu missen und stellt die Basis fUr das einpragsame ,Hdéher, Schneller und
Weiter” der populistischen Rede (Olschanski, 2017: 11).

Die Krisen per se werden oft der Spaltung zwischen den BUrgern und ihren politischer Vertreter
zugeschrieben, kdnnen aber auch in Verbindung mit Einwanderung, wirtschaftlicher Belastung,
wahrgenommener Benachteiligung oder sozialem Wandel gebracht werden. (Moffitt, 2016: 45)
Populismus bedient sich dieser Dringlichkeit. Er hat zum Ziel, das Terrain der politischen
Debatte grundlegend zu vereinfachen. Bezugnehmend auf diese Spaltung der Gesellschaft
betont Olschanski (2017) folgendes:

»[--.] Viel Rhetorik, wenig vorzeigbare Resultate” - so lautet ja eine Losung, mit der er seinen
Hauptfeind, das ,Establishment®, angreift, das an allem mdglichen, was ihn stért, eine Haupt-
oder zumindest Teilschuld tragen soll. Allerdings scheint die kritisierte Diskrepanz zwischen
Anspruch und konstruktivem Ergebnis eine zu sein, die gerade auch die Arbeit der Populisten
charakterisiert“(Olschanski, 2017: 10).

Diese Dichotomie Volk vs. Elite wird auch von Hartleb (2017) unterstlitzt. Im Kontext der
populistischen Logik und Kommunikation, definiert Hartleb (2017: 62) folgende Merkmale,
Grundsétze und Elemente, die den Populismus weitgehend prégen: Ich vs. den korrupten

politischen Gegner, ,wir" gegen ,die da oben” und ,wir" gegen ,die da drauBen”.
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2.1.4. Populismus als Propaganda Stil

Weitere Grundsteine des Populismus werden mit der Studie von Albertazzi (2007) gelegt. In
Anlehnung an Taggart (2000), Canovan (1999) und Mudde (2004) definiert sie folgende

Attribute, die fUr den Populismus als politischer Stil ausschlaggebend sind:

,IN essence, populism is characterised by two key factors: 1. deep unease with liberal
constitutional democracy, particularly the principle that majority should be limited and restrained
and 2. the centrality of the concept of an homogeneous ,people” to its political discourse,
juxtaposed to a self-serving, corrupt elite and a serious of dangerous ,others™ (Albertazzi 2007:
328).

In ihrer Studie untersucht Albertazzi (2007) zwei regionale, populistische Parteien der
Alpenregion, die Partei Lega die Ticinesi (LTD) in der Schweiz und die Partei Lega Nord (LN) in
ltalien. Obwohl sich beide Parteien in ihrer Kommunikation typischen Kennzeichen des
Populismus bedienen, gibt es doch Unterschiede hinsichtlich der angewandten Rhetorik und
des Propaganda Stils (Albertazzi, 2007: 327). Hinsichtlich letzterem, lassen sich Albertazzi
(2007) zufolge folgende Methoden und Strukturen als charakteristisch fir den Populismus

festhalten.

1. Personalisierung. Ziel dieser Methode ist es, Probleme und komplexe Sachverhalte auf
nur zwei Akteuere zu reduzieren, die den Konflikt austragen. Diese politischen Akteure stehen
im Idealfall in einem antagonistischen Verhéltnis zueinander. Wahrend der eine Akteur
ZweckmaBigkeit, Normalitat, Logik, gesunden Menschenverstand und Ehrlichkeit verkdrpert,
werden dem anderen Akteur Merkmale wie Privileg, Ineffizienz, Hinterhalt und Unlogik attribuiert
(Albertazzi, 2007: 335).

2. Dramaturgie. Diese Methode zielt darauf ab, eine gewisse Spannung zu erzeugen und
aufrechtzuerhalten, indem auf mdgliche Tragddien und Gefahren hingewiesen wird. Dies wird
meist durch den Einsatz von Emotionen, Metaphern und Ubertreibungen verstérkt (Albertazzi,
2007: 339).

3. Einsatz von simplen Nachrichten. Dieser Kommunikationsstill zielt darauf ab, Satze so
einfach und direkt wie moglich zu gestalten. Ausschlaggebend daflr ist auch der Einsatz von

Symbolen und personlichen Anekdoten (Albertazzi, 2007: 335).
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Albertazzi (2007) stellt in ihrer Studie weitere Merkmale fest, welche typisch fir den
populistischen Kommunikationsstil sind. Dazu zahlen starke visuelle Darstellungen, der
vermehrte Einsatz von Ironie und Humor, die Visualisierung und Trivialisierung von komplexen

Sachverhalten, der gezielte Einsatz von Beleidigungen und Neologismen. (Albertazzi, 2007: 336)

<
axo‘ 0>

Personalisierung Dramaturgie Simple Nachrichten

Abbildung 5 - Merkmale des Populismus als Propaganda Stil nach Albertazzi
(2007)

Quelle: Eigene Darstellung

19



2.1.5. Populistischer Kommunikationsstil versus populistische
Ideologie

Die bisher erwdhnten, zahlreichen Ansatze und Konzepte, zeigen die Notwendigkeit, diese
Begriffe voneinander zu unterscheiden. Bracciale und Martella (2017) stellen fest, dass der
populistische Kommunikationsstil ein kommunikationszentrierter Ansatz ist, dessen Ziel die
Analyse von Strategie, Stil, Rhetorik und Taktiken eines gegebenen politischen Akteurs ist. In
Anlehnung an Wirth et al. (2016), betonen Bracciale und Martella (2017), dass diese
Betrachtungsweise nicht ausreichend ist, um einen politischen Akteur als Populist zu
klassifizieren. Obwohl in der umfangreichen Literatur zum Thema Populismus der politische Stil
als ein wesentliches Merkmal des Populismus bezeichnet wurde, vertreten Bracciale und
Martella (2017) die Ansicht, dass Populismus ein komplexes Phanomen ist und die Rhetorik

allein keineswegs einen Indikator fUr Populismus darstellt. Demnach halten die folgendes fest:

»Even non-populist political actors can use a populist communication style, so style must not be
considered an indicator tout court of populism when a communication-centred approach is

used” (Bracciale und Martella, 2017: 1314).

Damit wird verdeutlicht, dass der populistische Kommunikationsstill und die populistische

|deologie nicht Hand in Hand gehen und voneinander getrennt werden mussen.

Der Kommunikationsstill ist nicht reziprok ausschlaggebend fur eine Ideologie und stellt auch
keineswegs eine Funktion der populistischen Ideologie dar. Vielmehr weisen Bracciale und
Martella (2017) darauf hin, dass um den Populismus begreifbar zu machen, ein Verstandnis von
dessen kommunikativer Struktur notwendig ist (vgl. Bracciale und Martella, 2017: 1314).
Hinsichtlich der populistischen Ideologie, sehen Bracciale und Martella (2017) die populistische
|deologie als einen Akteur-zentrierten Ansatz und betonen, dass ,communication strategies are
only one of the many aspects that characterises the behaviour and choices of populist actors. “
(Bracciale und Martella, 2017: 1312)

In Anlehnung an Jagers und Walgrave (2007), Aalberg et al. (2016) und Wirth et al. (2016)
schlagen Bracciale und Martella (2017) vor, die populistische Ideologie unter folgenden

Dimensionen und Aspekten zu kategorisieren:
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1. Emphasising sovereignty of the people. Darunter versteht man die Nahe zum Volk,
Verwendung von einfacher Sprache, direkte Kommunikation mit dem Volk (Bracciale und
Martella, 2017: 1315).

2. Attacking the elite. Damit ist gemeint eine Spaltung der Gesellschaft, der Aufbau eines
antagonistisches Verhdltnis und der Einsatz eines Wir-Gefuhls (Bracciale und Martella, 2017:
1316).

3. Ostracising others. In Anlehnung an Mudde (2016) beinhaltet diese Dimension das
Konzept der Feindbildung, Stigmatisierung und damit die Polarisierung des Volkes
(Bracciale und Martella, 2017: 1316).

=
o

Emphasising sovereignity Attacking the elite Ostracising others
of the people

Abbildung 6 — In Anlehnung an Cas Mudde (2016)

Quelle: Eigene Darstellung

Bos, van der Brug und de Vreese (2013) untersuchen in einer Studie die
Kommunikationsstrategien einer rechtspopulistischen und einer Volkspartei. Dabei ist die
Grundlage dieser Untersuchung die Unterscheidung zwischen dem populistischen
Kommunikationsstil und der populistischen Rhetorik. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen auf,
dass diese Trennung zwischen ,style“ und ,rhetoric® durchaus notwendig ist, da sog.
Volksparteien ebenfalls Elemente der populistischen Kommunikation in ihre Strategie einfliessen

lassen.
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Jagers und Walgrave (2007) ziehen drei Elemente in Betracht, welche ausschlaggebend fur den

Populismus sind.

»Populism always refers to the people and justifies its actions by appealing to and identifying
with the people. It is rooted in anti-elite feelings and it considers the people as a monolithic
group without internal differences except for some very specific categories who are subject to

an exclusion strategy” (Jagers und Walgraves, 2007: 322).

Das Konzept von Jagers und Walgrave (2007) ermdglicht eine Unterscheidung zwischen ,thin”
und ,thick® Populismus. Dabei berlicksichtigt das ,thin“ Konzept nur Elemente, welche sich auf
das Volk (engl. ,to the people”) beziehen, wohingegen sich das Konzept des ,thick“-Populismus
aller drei Elemente bedient. Ausgehend von dieser Einteilung schlagen Jagers und Walgrave
(2007) eine Definition vor, welche das ,thin“ Konzept berlicksichtigt und Populismus als ein

politische Kommunikationsstil definiert.

Diese Konzeptualisierung versteht den Populismus als eine allgemeine Methode, welche von
allen politischen Parteien angewandt werden kann. Diesbezlglich betonen Jagers und Walgrave
(2007):

»Populism, thinly defined, has no political colour; it is colourless and can be of the left and of the
right. Populism is simply a strategy to mobilise support, it is a standard communication

technique to reach out to the constituency” (Jagers und Walgrave, 2007: 323).

Elena Block und Ralph Negrine (2017) argumentieren ebenfalls, dass Populismus als
eigentlmlicher Kommunikationsstill angesehen werden muss, der marginalisierte Gruppen in
einer zunehmend globalisierten und mediatisierten Welt zusammenschweiBt. Der Appel an
ebensolche Menschen, denen traditionelle Werte und Angst vor kulturellen Verdnderungen inne

wohnt, ist die Starke des Populismus (Vgl. Block und Negrine, 2017: 180).

22



2.2. Emotionen in der Politik

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Emotionsforschung in vielen Disziplinen etabliert. Auch
die politische Kommunikation zeichnet sich verstarkt durch den Einsatz von suggestiven
Emotionen aus. Im Zusammenhang mit der Emotionalisierung und Personalisierung der
politischen Kommunikation gibt es zahlreiche Theorien und Studien, welche sich vermehrt mit
dieser Thematik auseinandersetzen. Grund hierfUr ist die Annahme, dass Emotionen durchaus
im Stande sind, die politische Urteilsbildung einer Person zu rationalisieren (Vgl. Brader, 2011:
338). Eine weitere Annahme ist, dass Emotionen eine Orientierungsfunktion zugeschrieben wird,
welche die Komplexitat bestimmter politischen Themen reduzieren soll (Vgl, Abromeit, Nieland &
Schierl, 2003: 235).

Die wohl einflussreichste These im Hinblick auf die o6ffentliche Wahrnehmung ist die des
~somatischen Markers” des Hirnforschers Antonio Damasio. Dieser postuliert, dass ,jeder
rationalen Entscheidung bereits eine emotionale Wertung zugrunde liegt.” (Schaal und Fleiner,
2015: 69) Demnach sind Emotionen ein fester Bestandteil des menschlichen Denkens und der

zwischenmenschlichen Interaktion (Vgl. Schaal und Fleiner, 2015: 69).

Im Bezug auf Emotionen und politischer Kommunikation stellen Schaal & Heidenreich (2013: 3)
einen weitereren wichtigen Aspekt fest: Authentizitdt. Demnach verleihen Emotionen den
politischen Akteuren eine menschliche Seite und verstarken die Sympathie seitens der
Wahlerschaft.

2.2.1 Theorie der affektiven Intelligenz

Die wohl etablierteste Theorie im Bezug auf die Rolle der Emotionen und die Auswirkungen auf
die politische Einstellung und Verhalten, ist die Theorie der affektiven Intelligenz nach Marcus et
al. (2000) Seine Theorie ist gestUtzt von der Annahme, dass einerseits Emotionen Menschen
helfen, auf frUhere Erfahrungen schnell und effizient zurGckzugreifen und andererseits die

Bewertung neuer Situationen ermdglichen (Vgl. Marcus, 2000: 221).

Das theoretische Konstrukt der affektiven Intelligenz besteht nach Marcus (2000) aus zwei
Systemen. Hierbei wird zwischen dem ,Disposition System® und dem ,Surveillance System*”
unterschieden (Vgl. Redlawsk, Civettini und Lau, 2007: 152).
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Beide Systeme sind verantwortlich daflr, wie wir neue Eindricke aufnehmen bzw. auf
ungewohnte Situationen reagieren und wie wir mit routiniertem Verhalten und Situationen
umgehen. Das ,Disposition System® arbeitet mit Informationen, welche aufgrund von
Erfahrungen und Routine bereits abgespeichert sind. Dieses System ermdglicht Menschen,
bekannte Situationen und Aufgaben unbewusst auszufUhren. Die zentrale Emotion, welche
hierbei eine wichtige Rolle einnimmt, ist ,Enthusiasmus” (Vgl. Redlawsk, Civettini und Lau,
2007: 153).

Kontrar hierzu kommt das ,Surveillance System® zum Einsatz, wenn neue Informationen oder
unbekannten Situationen zum Vorschein kommen. Dabei spielen die Emotionen Angst und
Unsicherheit eine wesentliche Rolle. Dies bedeutet auch, dass unsere Erwartungen
herausgefordert werden und eine bewusste Aufmerksamkeit unumgéanglich ist. Der Lernprozess
und die Verarbeitung der neuen Eindricke dauert dabei langer, da die Gegebenheiten neu
bewertet und das Verhalten entsprechend angepasst werden muss (Vgl. Redlawsk, Civettini
und Lau, 2007: 154).

Diese Theorie ist fur die vorliegende Arbeit von enormer Wichtigkeit, denn es zeigt auf, dass
Emotionen eine zentrale Rolle bei der politischen Urteilsbildung einnehmen. Zudem stellt sie eine
Grundlage fUr die verschiedenen Strategien hinsichtlich der Verwendung von Emotionen in der

populistischen Kommunikation dar.

2.2.2. Die Emotionen Enthusiasmus und Angst

Ted Brader vertritt die Ansicht, dass Emotionen ein wichtiges Messungsfaktor in der politischen
Kommunikation darstellen. Vielmehr vertritt er die Meinung, dass der Erfolg von politischen
Kampagnen in der Anwendung von emotionalen Appellen begrindet ist (Vgl. Brader, 2005:
388).

Brader’s These (2005) basiert auf den Theorien von Marcus et al. (2000), Damasio (1994) und
Kinder (1994) und untersucht inwiefern Kampagnenwerbung, welche mit Emotionalen Appellen
versehen ist, die Wahlerschaft beeinflusst. Dabei beschrankt er sich in seiner Studie auf die

Emotionen Enthusiasmus und Angst, welche er folgendermaBen definiert:
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s~Enthusiasm is a reaction to signals that have positive implications for a person’s goals. It
reinforces commitment to those goals and strengthens the motivation to act or stay involved.*
(Brader, 2005: 390)

Andererseits stellen die Emotionen Angst (engl. anxiety) und Furcht (engl. fear) die Reaktion
einer Bedrohung dar. In Anlehnung an Marcus (2000), betont er, dass Angst das routinierte
Verhalten der Menschen unterbricht, eine bewusste Wahrnehmung aktiviert und ein alternatives
Handeln veranlasst (Vgl. Brader, 2005: 390).

2.2.3. Emotion Angst und Wut als zentraler Faktor politischer
Kommunikation

Mit dem gezielten Einsatz von Emotionen in der politischen Kommunikation, um die politische
Meinungsbildung in einer gewissen Richtung zu lenken und damit Einfluss auf die Wahlerschaft
zu erlangen, haben sich zahlreiche andere Studien befasst. Wichtige Erkenntnisse liefert die
Studie von Ridout & Searles aus dem Jahr 2011. Damit belegen sie, dass der Einsatz von
Emotionen im politischen Wahlkampf nicht dem Zufall Uberlassen ist und verschiedene
Emotionen unterschiedliche Auswirkungen auf die Wahlerschaft haben (Vgl. Ridout und Searles,
2011:440).

Die theoretische Grundlage der Studie basiert groBteils auf der Theorie der affektiven Intelligenz
nach Marcus (2000), wird aber mit einer These aus dem Bereich politischer Werbung erganzt:
the voter backlash nach Damore (2002) (Vgl. Ridout und Searles, 2011:443).

Diese These postuliert, dass negative Werbung sich auf die positive Evaluierung eines
politischen Akteurs auswirkt. Ist die Werbung zu negativ oder unfair gestaltet, desto héher das
Risiko, dass die Wahlerschaft sich gegen diesen politischen Akteur entscheidet (Vgl. Ridout und
Searles, 2011: 443).

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen auf, dass Angst (engl. anxiety) und Wut (engl. anger)
differenten Dimensionen von Emotionen angehoren und somit die Wahlerschaft unterschiedlich

beeinflussen kdnnen. Die Basis dieser bieten Marcus et al (2000) an:

L~Anger is thought to be triggered by affronts to an individual’s core beliefs under circumstances
of certainty.” (Ridout und Searles, 2011: 442)
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Somit neutralisiert Wut die Infragestellung der eigenen Werten, welche eine solide Ablehnung
herbeifuhrt. Dahingegen wird Angst vor allem in unbekannten, unsicheren Umstanden generiert,
was dazu flUhren kann, dass neue Informationen gesammelt und die Situation neu bewertet
werden muss (Vgl. Ridout und Searles, 2011: 442). Brader (2006) betont in diesem
Zusammenhang, dass die verschiedenen Emotionen, welche im politischen Wahlkampf zum
Einsatz kommen, von den Eigenschaften des Kandidaten, den Umstanden der Kampagne und

des gewlnschten Wahlergebnis abhangig sind.

Huddy, Feldman und Cassese (2007) postulieren ebenfalls eine Unterscheidung zwischen der
Emotion Angst und Wut und damit einhergehend die unterschiedlichen Auswirkungen dieser
Emotionen auf die politische Urteilsbildung. Die Forscher vertreten die Ansicht, dass Wut (engl.
Anger) mit Tatendrang oder auch mit einer Reihe kognitiver Ergebnisse in Verbindung gebracht
wird, welche unbedachte oder weniger vorsichtige MaBnahmen und Handlungen herbeifiihren.
Witende Menschen kdnnen demnach wahrgenommene Risiken geringer einstufen und sind

eher dazu geneigt, Risiken auf sich zu nehmen (Vgl. Huddy, Feldman und Cassese, 2007: 206).

Dahingegen hemmt die Emotion Angst das normale Verhalten, wahrgenommene Risiken
werden sehr hoch eingestuft und die Informationsverabreitungsprozesse dauern langer.
Angstliche Menschen schenken der wahrgenommenen Bedrohung demnach mehr
Aufmerksamkeit (Vgl. Huddy, Feldman und Cassese, 2007:206).

Auch Schoen (2006) sieht die Emotion ,Angst* als einen zentralen Faktor in der politischen
Meinungsbildung. Ausgehend von einem Angsteffekt, der sich unmitteloar auf die
Informationsverarbeitung und damit einhergehende politische Meinungsbildung bezieht,
untersucht Schoen in seiner Analyse der offentlichen Meinung wahrend des Golfkriegs im Jahr
1991 zwei mogliche Wirkungen von Angst. Einerseits wird davon ausgegangen, dass der Faktor
Angst sich positiv auf die Zustimmung der Regierungspolitik auswirkt, da in auBenpolitischen
Krisen Menschen starker auf ,Elite-Signale achten, die mdéglicherweise Vorstellungsbilder
propagieren, die bestimmte Reaktionen auf Angst beglnstigen® (Schoen, 2006: 444).
Andererseits kann Angst dazu flhren, dass die Zunahme von Patriotismus dadurch gestéarkt
wird (Vgl. Schoen, 2006: 444).

Demnach werden laut Richter (1983) und Schoen (2006) Menschen, die von Angst und
Verunsicherung gepragt sind, sich den Instanzen zuwenden, welche eine Schutzfunktion und
Orientierung darstellen. Das lauft darauf hinaus, dass die Emotion Angst Menschen veranlasst,

ihre politische Partei verstarkt zu unterstitzen (Vgl. Schoen, 2006: 444).
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2.3. Social Media und Populistische Kommunikation

Die Social Media-Plattform Twitter hat sich in den letzten Jahren kontinuierlich zur (Haupt)Blhne
der politischen Kommunikation entwickelt - sowohl in den Vereinigten Staaten von Amerika als
auch in Europa. Vor allem rechts- und linksradikale Parteien versuchen sich durch direktem
Dialog mit ihrer Wéhlerschaft via Twitter zu positionieren, ihren politischen ldeologien Nachdruck
zu verleihen und somit die Wahlerschaft zu polarisieren. Twitter zeichnet sich vor allem durch
Schnelligkeit, Transparenz und Dialogbereitschaft aus, was fur Politiker ein enormes
Kommunikationspotenzial bietet, die Wahlerschaft direkt zu erreichen, ohne auf klassische

Medien angewiesen zu sein.

Dabei sind vor allem Schnelllebigkeit und die enorme potenzielle Reichweite besonders
vorteilhaft fir eine politische Kampagne. Da die Kommunikation auf 280 Zeichen - das
entspricht der L&nge eines Tweets - beschrénkt ist, bieten sich dadurch mehr Méglichkeiten fur
populistische Kommunikation an. Stijn van Kessel und Remco Castelein (2016) argumentieren,
dass das Kommunikationsformat , offers more opportunities for politicians with a succinct and
unambiguous message than for mainstream politicians whose positions are marked by more

nuance and opacity” ( Van Kessel und Castelein, 2016: 596).

Paulo Gerbaudo (2018) geht vom Begriff ,elective affinity” aus und geht in seiner Studie auf die
Verbindung zwischen Populismus und Social Media ein. Seiner These nach lasst sich diese
Synergie zwischen Social Media und Populismus darauf zurlickfiihren, dass die Fahigkeiten der
Massenkommunikation zweckmassige Kanéle flr eine Massenpolitik bilden, welche sich gezielt

an Menschen richtet, die der charakteristischen Zielgruppe des Populismus entsprechen.

Somit erlangt Social Media eine wichtige Rolle und etabliert sich als die ,Stimme des Volkes®,
indem es Menschen befahigt, sich selbst einzubringen und ihrer Stimme Gehdr zu verschaffen
(Vgl. Gerbaudo, 2018: 745). Demnach bilden Social Media und vor allem Twitter eine Arena fur
politische Entscheidungen und einen Ort, an welchem Menschen sich selbst ohne Zansur

auBern und Einfluss auf andere ausiben kdnnen.

wElective affinity” ist spatestens nach dem Wahisieg von Donald Trump in den USA im Jahr
2016 ein Begriff geworden. Seine Wahlkampagne hat gezeigt, wie effektiv eine gute Social
Media-Kampagne sein kann. Trumps Politik auf Twitter ist Teil eines groBeren Phanomens, dass

sich auch in Europa verbreitet und zunehmend an Bedeutung gewonnen hat.
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Dieser Trend, indem politische Akteure ihre Medienaffinitdt an den Tag legen, macht sich in fast
jedem europadischen Land bemerkbar. Daraus resultiert, dass die Social Media Kommmunikation
den Populismus befahigt, sich gegen die Eliten zu strAuben und die Unterstltzung der

einfachen Burger fur sich zu beanspruchen (Vgl. Gerbaudo, 2018: 746).
In diesem Zusammenhang stellt Gerbaudo (2018) fest:

.| argue that media have offered a channel for the populist yearning to ,represent the
unrepresented”, providing a voice to the voiceless and unifying a divided people” (Gerbaudo,
2018: 746).

Des Weiteren hebt Gerbaudo (2018) hervor, dass diese neue Rolle, die dem Social Media
Kanalen attribuiert wird, mit dem wachsenden Misstrauen gegentber den traditionellen Medien
einhergeht. Demnach wuirden diese nur einer Agenda der politischen Elite folgen und nicht
wirklich auf Themen, Notwendigkeiten und Interessen des durchschnittlichen Burgers eingehen
(Vgl. Gerbaudo, 2018: 749).

Gerbaudo (2018) geht in seiner Studie auf einen weitereren Grund ein, der populistische
Entwicklungen bekraftigt hat. Die Algorithmen und die Logik, die hinter den Social Media-
Plattformen stecken, hat dazu gefuhrt, dass Menschen einen Raum fUr Dialog finden und sich
auf Themen fokussieren, mit denen sie sich identifizieren kénnen (Vgl. Gerbaudo, 2018:750). In
diesem Zusammenhang betont Gerbaudo den \filter-bubble” Effekt, ,which tends to focus the

attention of users only on those contents matching their interests (Gerbaudo, 2018: 750).
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2.3.1 Populism 2.0

Das heutige digitale Zeitalter und die schnelllebigen Kommunikationstechnologien haben sich
auf alle Bereiche unseres Lebens ausgewirkt. Auch der politische Bereich lebt am Puls der Zeit
und verandert die Art und Weise, wie Politik betrieben wird, grundlegend. Diese Auswirkungen

kdnnen sowohl positiv als auch negativ sein.

Zum einen befahigen Social Media-Kanale Menschen mit gleichen politischen Meinungen und
Interessen, sich zu finden und gemeinsame, emanzipatorische und progressive Ziele zu
verfolgen, Anderungen herbeizufiihren oder eine in ihren Augen falsche Ideologie zu bekampfen,
indem sie Menschen, die fur die gleichen Werte stehen, mobilisieren. Ein Beispiel daflr sind die

Prasidentschaftswahlen in Rumaéanien in 2014.

Zum anderen liegt genau hierin die Problematik, die sich hinter der Social Media-Thematik im
Hinblick auf die Politik birgt. Social Media-Kanale befahigen auch Menschen mit gefahrlichen
und irrationalen politischen Sichtweisen zu mobilisieren und xenophobische Politik zu betreiben.
Vor allem die rechtsradikalen Parteien der politischen Landschaft verstehen diesen Aspekt gut
fur sich einzusetzen (Vgl. Gerbaudo, 2018: 747).

Gerbaudo (2014) sieht die Social Media-Plattformen wie Facebook und Twitter als ,platforms of
Organization, recruitment and mobilisation” (Gerbaudo 2014 67). Seiner Ansicht nach zeichnen
sich Social Media-Plattformen durch Faktoren wie einer beispiellosen Effizienz in der Steigerung
der Reichweite aus. Durch die zahlreichen technischen Moglichkeiten bieten sich eine Vielzahl
interaktiver Formen, mit Menschen in direkten Kontakt zu treten (Vgl. Gerbaudo, 2014: 68).

Darunter seien insbesondere Kommentare, Re-Tweets und Likes zu nennen.

Auf Basis dieser Uberlegungen spricht Gerbaudo (2014) vom Begriff Populismus 2.0. Dieser
basiert auf der Tatsache, dass die Werte des Populismus mit den Werten und Ideologie von
Social Media korrelieren. Seiner Ansicht nach kénnen gerade Werte wie Interaktivitat, Direktheit
und Transparenz die Inhalte und Werte des Populismus befahigen und transportieren, namlich
Appel an kollektive Einheit, Wunsch nach direkter Demokratie und Anti-Establishment-Rhetorik
(Vgl. Gerbaudo, 2014: 69). Das Resultat dieser Synergie zwischen Social Media und

Populismus sei laut Gerbaudo (2014) folgendes:

»The product of this adaptation is the rise of an interactive and participatory populism: a
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populism 2.0." (Gerbaudo, 2014:69)

Dartber hinaus, bestatigt Paolo Gerbaudo (2015), dass Soziale Medien wie Facebook und
Twitter als Verkehrsmittel verstanden werden kdnnen, welche die richtige Botschaft zum
einfachen Bulrger transportieren. Im digitalen Zeitalter wird der einfache BUrger des Populismus
laut Van Kessel und Castelein (2016) folgendermafBen charakterisiert: ,the hardworking citizens,
victimised by an unfair political and economic establishment.” (Van Kassel und Castelein, 2016:
596)

Zentral ist hier ein Wandel im Fokus, bei dem Politiker nicht mehr an traditionelle Medien
gebunden sind, um ihre Geflhle der Ungerechtigkeit zum Ausdruck zu bringen. Social Media
etabliert sich als neue Ressource, welche ihrer Unmut direkt Gehdr verschaffen. (Vgl. van Kessel
und Castelein, 2016: 597)

2.3.2. Verdrangt Twitter die traditionellen Medien?

Ein Nachteil dieser Mediatisierung und des technischen Fortschritts, der in den letzten Jahren
den Nachrichtenkonsum drastisch verdndert hat, ist laut O’Connor (2012) das damit
einhergehende wachsende Mistrauen des Volkes. In einer Zeit, in der Nachrichten am Puls der
Zeit produziert und konsumiert werden, fallt es zunehmend schwer, die Glaubwurdigkeit der
gegebenen Nachricht oder Information zu halten. Die heutige Medienlandschaft ist zunehmend
gepragt von Fake News, alternativen Fakten und Meinungen, welche als Wahrheit prasentiert
werden. Faktoren die es sichtlich erschweren, die Wahrheit von einer Llge zu unterscheiden.
(Vgl. O’Connor, 2012: 23) Sowohl fur Journalisten als auch fur die Medien stellt der

Nachrichtenkonsum eine Herausforderung dar. O’Connors betont in diesem Zusammenhang:

,How can any of us be sure, that the news we see and hear is true? How can we find

information we can trust to be credible?” (O’Connor, 2012:23)

Die US-Wahlen im Jahr 2016 sind wohl das geeignetste Beispiel um die negativen
Auswirkungen der Mediatisierung hervorzuheben. Donald Trumps Rhetorik, welche von einem
gezielten und kalkulierten Einsatz von Emotionen gepragt ist, hat sich bei der Wahlerschaft als
erfolgreich und effizient erwiesen. Zentral hierfir waren eine Ansammlung von aggressiven,

provokanten Sprichen und Aussagen, welche in Echtzeitkommunikation erfolgen, meistens via
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Twitter. Auch Uber die Wahlen hinaus verwendet Donald Trump Twitter stets als
Hauptkommunikationsmedium, um seine politischen Entscheidungen und jeglichen Gedanken
Offentlich zum Ausdruck zu bringen. Donald Trump regiert sein Land Uber Twitter - ein sehr
atypisches und meist unangemessenes Verhalten fUr einen Prasidenten - und zeigt taglich auf,
dass diese mediale Entwicklung einige Bedenken aufwirft und das Ph&dnomen Fake News

befbrdert.
Eine berechtigte Frage wirft ein Journalist in einer CNN Sendung am 29. November 2016 auf:

"You know, frankly, | don't know what our job as journalists is these days... because | mean are

we just gonna do Donald Trump's Tweet of the day?” (The Daily Show, 2016)

Dies verdeutlicht die Herausforderungen, denen Journalisten in der heutigen
Medienberichterstattung gegenuberstehen. In diesem Zusammenhang hélt Gerbaudo (2018)
fest: ,The social web is a space in which ordinary people and ,amateurs” could express
themselves directly, by-passing broadcasters and journalists and all other ,unnecessary
mediators” (Gerbaudo, 2018: 749).

Diese Entwicklung stellt sich als problematisch dar, wenn populistische Politiker ihre |deologien
in Echtzeit und ungefiltert via Twitter kommunizieren. Dadurch stellt sich auch die Frage,
inwieweit die Medien fuUr den Fortschritt und Verbreitung des Populismus verantwortlich sind.

Block und Negrine (2017) halten folgendes fest:

»1he populist communication style is situated in an era in which politics is ,mediatized” and

marked by increasing media complexity and fluidity” (Block und Negrine, 2017:180).

Darauf bezugnehmend betont O’Connor (2012): ,As a result, an increasingly frustrated public
struggles daily to judge the accuracy, fairness and integrity of news reports, individual reporters
and media organisations.” (O’Connor, 2012: 24) Vor allem auf Grund der rapiden Entwicklung
neuer Kommunikationstechnologien und der damit einhergehenden Veranderungen hinsichtlich
Nachrichtenkonsum und Informationsverarbeitung ist es flr eine Gesellschaft duBerst wichtig,
auf akkurate Nachrichten greifen zu kdénnen, um Entscheidungen Uber essentielle Themen
treffen zu kénnen (Vgl. O’Connor, 2012: 25).
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2.3.3 Breaking News on Twitter

Das Microblogging-Tool Twitter hat sich in den letzten Jahren als eine ,leading source of
breaking news" etabliert (O’Connor, 2012:121). Zentral flr dieses Medium ist zum Einen die
one-to-many Kommunikation, welche eine klare Begrenzung zwischen Information und
Entertainment, Wahrheit und Llge, Meinung und Fakt erschwert. Ein weiterer Aspekt stellt die

Diskrepanz zwischen Schnelligkeit und Richtigkeit dar.

Das MalB an Geschwindigkeit, mit dem die Nachrichten via Twitter Ubertragen werden, erfordert
eine Auseinandersetzung mit den moglichen Auswirkungen und die Erschaffung des
Bewusstseins dafUr, inwieweit die traditionellen Werte des Journalismus dadurch aufrecht
erhalten werden kénnen. Robin Sloan, in-house Medien- Strategist bei Twitter &uBert in Bezug
auf dieser Thematik folgendes: ,There is no doubt greater speed has a cost. But the truth of
matter is that we can’t slow it down. The news metabolism is speeding up, and social media is

now the collective heartbeat we all have (O’Connor, 2012: 125).

Dabei geraten die Medien und Journalisten in standigen Konflikt, entweder dem Drang
nachzugeben und als Erster eine Story zu verdffentlichen oder sich die Notwendigkeit
einzugestehen, eine akkurate Medienberichterstattung zu vollziehen. SchlieBlich geht es darum,

das Vertrauen der Leserschaft aufzubauen und aufrechtzuerhalten.

2.3.4. Funktionen populistischer Kommunikation via Twitter

Im Bereich der politischen Kommunikationsforschung gibt es zahlreiche Studien, welche sich
mit Wahlkampfstrategien im Kontext von Social Media beschéftigen. Hier sind die Studien von
Johnson (2012), Bor (2014), Adamas und McCorkindale (2013) und Zamora-Medina &
Zurutuza-Munoz (2014) relevant, welche den Aspekt der Personalisierung des politischen
Akteurs in den Fokus legen und rhetorische Aspekte und strategische Ziele der politischen
Kommunikation via Twitter im Hinblick auf die US-Prasidentschaftswahlen von 2012

untersuchen.

Die Ergebnisse dieser Studien zeigen auf, dass politische Kampagnen verschiedene Ziele
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verfolgen kdnnen, wie beispielsweise die Wahlerschaft zu informieren oder sich selbst als
Politiker zu positionieren. Twitter wird als Kommunikationsmittel hauptsachlich verwendet, um

die jeweiligen Kandidaten als ,Gewinner” zu positionieren.

Positive und negative Feedbacks seitens der journalistischen Medienberichterstattung werden
retweeted, um diese Positionierung weiterhin zu verstérken. Der Einsatz von Social Media in der
Kampagnenkommunikation durch Prasidentschaftskandidaten differenziert sich auch in der

Haufigkeit der Tweets und Ziele, welche verfolgt werden.

Ancu (2010) stellt beispielsweise in ihrer Studie im Zusammenhang mit der US-

Prasidentschaftswahl aus 2008 folgendes fest:

,Obama’s Twitter use was primarily to share campaign information with supporters, either
announcing upcoming events or mentioning past events as well as supporter mobilization.
However, in Obama’s early use of Twitter as part of his campaign communication, he did not
personally interact with followers nor did he mention policy issues or attack his opponent.*”
(Conners, 2016: 133) Diese Aussage legt die Vermutung nahe, dass politische Akteure
verschiedene Strategien in ihrer Kampagnenkommunikation via Twitter anwenden, um die
Erreichung ihrer Ziele herbeizufihren. Diese Ziele kbnnen eine bewusste direkte Kommunikation

mit der Wahlerschaft oder auch nur reine informative Botschaften Uber anstehende Events sein.

Van Kessel und Castelein (2016) vertreten die Ansicht, dass bei der populistischen
Kommunikation via Twitter nicht nur die Twitter-Affinitat der Politiker und die Annahmeqguote im
Vergleich zu anderen politischen Akteuren ein Alleinstellungsmerkmal hat. Vielmehr stehen die
Themen, die sich in den Tweets reflektieren und die Funktion dieser im Vordergrund. Tweets
verschaffen die Moglichkeit, unzensierte und unmissverstandliche Kritik an Opponenten
auszutben. In ihrer Studie untersuchen Stijn van Kessel und Remco Castelein (2016) die Rolle
von Twitter als ein Oppositions-Tool der populistischen Kommunikation am Beispiel zweier

niederlandischen Politiker - Geert Wilders und Emile Roemer.

Das Ziel dieser Studie ist festzustellen, ob die Inhalte der Tweets im Einklang mit der
populistischen Strategie sind und ob Twitter tatsdchlich ein geeignetes Medium fUr die
Konstruktion von typischen, populistischen Frames wie Ungerechtigkeit darstellt. Dabei soll
auch untersucht werden, ob die Tweets feindliche und kontradiktorische Merkmale aufweisen
und diese gegen die Eliten, Institutionen oder die dominanten Parteien gerichtet sind. Zentral ist

dabei festzustellen, inwiefern die Themen mit der vertretenen populistischen Ideologie
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konsistent sind und zudem ob die Schwerpunkte ihrer Kritik auf die ,tlckische” sozio-
bkonomische Politik der Opposition auf den kulturellen Verfall durch einen Anstieg an

Einwanderern abzielen (Vgl. Van Kessel und Castelein, 2016: 597)

Boynton et al. (2017) bezeichnen Twitter als eine Revolution, als ein machtiges Tool, das die
Strukturen der heutigen Kommunikation nachhaltig verédndert hat und auch zukinftige
Genrationen verandern wird. Twitter ermoglicht nicht nur eine gréBere Reichweite, sondern
fordert auch die Interaktion der User. Dadurch erlangen die User eine Stimme und verschaffen

sich Gehdr - mit einer undenkbaren potenziellen Reichweite. (Vgl. Boynton et al., 2017:26)

Dies foérdert auch die Unabhangigkeit gegenlber den traditionellen Medien, da selbst bei
geringen finanziellen Mitteln eine mindestens genau so groBe Reichweite an Usern mdglich ist.
Der Fokus wird immer mehr auf Mobilisierung der Wéahlerschaft auf Social Media gelegt,
wahrend konventionelle politische WerbemaBnahmen immer mehr im Hintergrund rlcken

werden. (Vgl. Boynton et al., 2017:37)

Heather Evans und Savannah Sipole (2017) verdeutlichen, dass immer mehr politische Akteure

die Vorteile von Twitter erkennen.

Das Medium ist damit ein unabdingbarer Bestandteil einer jeden politischen Wahlkampagne
geworden. Da Twitter sich als ein effizientes und wertvolles Tool in der politischen Welt etabliert
hat, wird es verwendet, um schnell massenhaft Informationen zu verbreiten und um User zu
erreichen, die von den konventionellen Medien womaoglich nicht erreicht hatten werden kdnnen.
So wird es gezielt eingesetzt, um User Uber aktuelle politische Kampagnen zu informieren, die
Wahlerschaft zu mobilisieren und neue User von sich zu Uberzeugen (Vgl. Evans und Sipole,
2017:71).

In ihrer Studie untersuchen Evans und Sipole (2017) die Verwendung von Twitter von US
Kongressabgeordneten hinsichtlich Haufigkeit der Nutzung und Funktion. lhrer Ansicht nach
wird Twitter primar verwendet, da es eine kostenglnstige Methode darstellt, vor allem fir
Kandidaten die keine finanziellen Ressourcen haben. Des Weiteren befahigt Twitter eine
gewisse Nahe des Kandidaten mit der Wahlerschaft. Aufgrund der zahlreichen Zusatzfunktionen
Twitters, wie beispielsweise Kommentare, Hashtags etc. kann der Kandidat schneller und
effizienter reagieren, Fragen beantworten und aktuelle Informationen hinsichtlich der Kampagne

vermitteln.
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All diese Aspekte konnen Rezipienten dazu bringen, sich starker im politischen
Partizipationsprozess einzubringen und mit dem Kandidaten direkt und unmittelbar zu
interagieren. Die Echtzeitkommunikation spielt dabei eine wesentliche Rolle, da Wahler schneller
Uber politische Entscheidungen informiert werden koénnen als durch traditionelle Medien. Ein
ebenfalls wichtiger Aspekt bei der Verwendung von Twitter ist die damit einhergehende,

selbstbestimmte Kontrolle Gber Inhalte und Informationen (Vgl. Evans und Sipole, 2017: 73).

Andere Studien im Zusammenhang mit der politischen Kommunikation via Twitter und den
Inhalten und Themen, die Politiker in ihren Tweets auf die Agenda setzen, sind beispielsweise
Tweets Uber eigene Medienauftritte, politische Meinungen und Handlungen. DarUber hinaus
werden Tweets als Mittel zur Maximierung der Reichweite oder der Eigenwerbung verwendet.
Andere Funktionen zur Legitimation der Verwendung dieses Kanals sind der unmittelbare und
direkte Kontakt mit der Wahlerschaft, eine Personalisierung durch das Ansprechen personlicher

Themen und aktuelle Informationen von Kampagnen (Vgl. Evans und Sipole, 2017: 75).

Shamira Geloman (2017) legt den Fokus ihrer Studie auf die Untersuchung des thematischen
Schwerpunkts auf Twitter im US-Wahlkampf zum Senat im Jahr 2014. Geloman (2017) vertritt
die Ansicht, dass jegliche Informationen welche die politische Neigung eines Politikers
verdeutlichen, eine zentrale Rolle fir den demokratischen Entscheidungsprozess einnimmt (Vgl.

Gelbman, 2017: 112). Darauf bezugnehmend hélt sie fest:

»iNn order for voters to choose representatives whose policy objectives are most in line with their
own, they must know (or be able to find out) where different candidates send on this issue of
the day” (Geloman, 2017: 112).

In Anlehnung an Petrocik’s (1996) Theorie, geht Gelbman (2017) vom Begriff ,issue ownership*
aus (Vgl. Geloman, 2017: 113). Dieser Theorie zufolge gibt es thematische Abweichungen
zwischen den Inhalten - in diesem Fall Tweets - der Opposition und der amtierenden Regierung.
Zum einen ist dies damit begrindet, dass die Opposition ihre meist knapperen Ressourcen

darauf verwendet, die eigenen Starken oder die Schwéachen des Opponenten zu betonen.

Zum anderen liegt genau darin die Starke einer Opposition, ndmlich Themen und Inhalte
voranzutreiben, welche von den anderen Parteien vernachlassigt werden. In Anlehnung an

Rosenstone et al. (1996) halt Gelbman (2017) folgendes fest:

»1he power of third parties lies in their capacity to affect the content and range of political

discourse, and ultimately public policy, by raising issues and opinions that the other two major
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parties have ignored” (Geloman, 2017: 113).

Trotz der digitalen Komponente, lasst sich zusammenfassend sagen, dass die politische
Kommunikation im Kern gleich geblieben ist und, dass die bislang etablierten Strategien und
Kommunikationsmuster nach wie vor erkennbar sind. Das Potenzial dieses Mediums in der
politischen Kommunikation kann sich dennoch nur durch die Fahigkeiten des politischen

Akteurs entfalten, indem er die Mdglichkeiten dieser neuen Technologien erkennt und greift.
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2.4. Aus Forschungsstand und Theorie abgeleitete
Forschungsfragen und Hypothesen

Wie bereits im Kapitel 1 erléutert, ergeben sich aus dem aktuellen Forschungsstand zwei

Forschungsfragen, welche Gegenstand der vorliegenden empirischen Analyse sind.

A Inwiefern stellen die 6sterreichischen und niederlandischen Politiker ihre
populistischen Ideologien in ihrer Kommunikation via Twitter zur Schau?

A FF2. Inwiefern adaptieren die politischen Akteure in Osterreich und in den
Niederlanden den populistischen Kommunikationsstil in ihrer
Kommunikation via Twitter?

Aus den vorherigen Kapiteln geht bereits hervor, dass es zum Begriff Populismus zahlreiche
Theorien und Anséatze gibt, welche sich teilweise unterscheiden oder auch ergénzen.
Grundlegend fur die vorliegende Arbeit ist die Unterscheidung zwischen den populistischen

Kommunikationsstil und der populistischen Ideologie.

In Anlehnung an Bracciale und Martella (2017) und Jagers und Walgrave (2007) ist diese
Konzeptualisierung notwendig, da nicht jeder populistischer Akteur den populistischen
Kommunikationsstil in  seiner Kommunikationsstrategie einbettet und der populistische
Kommunikationsstil auch nicht zwingend einer populistischen Ideologie zu Grunde liegt.
Demnach basiert diese empirische Forschung auf zwei unterschiedlichen Ansatzen, welche sich

an der Konzeptualisierung von Bracciale und Martella (2017) anlehnen.

Zum einen fokussiert sich diese Arbeit auf den kommunikationszentrierten Ansatz des
Populismus. Hierbei werden die Merkmale der populistischen Kommunikation im Hinblick auf
Kommunikationsstil, Strategie und Rhetorik untersucht. Zum anderen wird das Augenmerk auf

die charakteristischen Merkmale der populistischen Politiker gelegt.

Um die im Vorfeld formulierten Forschungsfragen und Hypothesen, welche dieser Arbeit zu
Grunde liegen, beantworten zu koénnen, ist eine eigene Konzeptualisierung des Terminus
Populismus unumganglich. Als Grundlage dieser empirischen Untersuchung dienen somit die
Theorien und Konzepte, welche bereits im 2. Kapitel der vorliegenden Arbeit erlautert wurden.

Diese bieten eine gute Basis, um die vorhandenen Forschungslicken in der populistischen
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Kommunikationsforschung zu schlieBen. Ausgehend von den zwei Forschungsfragen, welche
sich thematisch jeweils auf die populistische Ideologie und den populistischen

Kommunikationsstil beziehen, werden die dazugehorigen Hypothesen gebildet.

Personalisierung
Dramaturgie
Einsatz von simplen Nachrichten
Emotionalisierung
Einsatz von Humor
Bad Manners
Thematische Schwerpunkte
Funktionen der Kommunikation

POPULISTISCHE
IDEOLOGIE

POPULISTISCHER
KOMMUNIKATIONSSTIL

Aalberg et al. (2016)

Jagers & Walgrave (2007)
Mudde (2016) Taggart (2000)
Wirth et al. (2016)

Bos et ol (2011), Moffiet (2016),
ABertazzi (2007), Gonswela et al (2018)
Otschanskd (2017) Ostiguy (2009b)
Canovan (1995) Beader (2015)
Ridout & Searles (2011)

Emphasising sovereignity
of the people

Attacking the elite

Ostracising others

Abbildung 8 - Populismus Konzept der vorliegenden Masterarbeit

Quelle: Eigene Darstellung

Laut Jagers und Walgrave (2007), Aalberg et al. (2016) und Wirth et al. (2016) kann die

populistische Ideologie nicht allein an Kommunikationsstrategien festgemacht werden.

38



(Bracciale und Martella, 2017:1315). Vielmehr sind Faktoren wie Volksndhe, direkte Ansprache

des Volkes und unmittelbare Kommunikation Indikatoren fur eine populistische Ideologie.

Weiters sind die Spaltung der Gesellschaft, der stédndige Kampf gegen Eliten, Regierungen
und/oder Institutionen ausschlaggebend. Schmuck et al. (2017) merken an, dass populistische
Parteien verstarkt Personalsierungsstrategien einsetzen, indem sie den Fokus auf einen
charismatischen Leader oder Top-Kandidaten legen, wéahrend die Kommunikation eine
ablehnend-kritische Haltung gegentber Einwanderern, politisch und wirtschaftlich einflussreiche

Milieugruppierungen und den Islam vermittelt (Vgl. Schmuck et al. 2017: 85).

Ein wesentliches Kennzeichen nach Schmuck et al. (2017) ist die Ansprache des einfacher
Bldrgers und die Differenzierung zwischen ,wir“ und ,die Anderen®. Dabei wird diese
Differenzierung in ein antagonistisches Verhaltnis gesetzt und somit eine Spaltung der
Gesellschaft herbeigefiinrt (Vgl. Schmuck et al. 2017: 86). Aus diesen Erkenntnissen in Bezug

auf Populismus als Ideologie leiten sich folgende Hypothesen ab:

A H1 - Wenn Uber Thema Immigration/Islam getwittert wird, dann wird 6fters

das ,Wir“ - Gefuhl ausgeldst.

A H2 - Wenn Thema Immigration/Islam zur Sprache kommt, dann werden
Uberdurchschnittlich oft negative Emotionen wie ,Hass“ und ,Angst®

eingesetzt als bei Tweets lGber andere Themen.

A H3 - Wenn Thema EU zur Sprache kommt, dann tUberdurchschnittlich oft

im negativen Kontext.

A H4 - Wenn die politischen Akteure Angriffe in ihrer Kommunikation

verwenden, dann Uberdurchschnittlich oft auf die politischen Gegner.

Albertazzi (2007), Moffitt (2016) und Olschanski (2017) erklaren, dass zentrale Charakteristika
des Populismus die Dramatisierung und die Performance, welche von den politischen Akteuren
dargeboten wird, sind. Wichtig hierbei ist es, gezielt neue Krisen und Gefahren
heraufzubeschwdren und Konflikte zu stiften. Olschanski (2017) erklart die Rolle, die Emotionen
dabei nehmen und wie dadurch ein Wir-Geflhl zwischen den politischen Akteuren und der

Waéhlerschaft herbeigefuhrt werden kann.
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Albertazzi (2007) stellt in inrer Studie Merkmale und Methoden fest, welche fUr den Populismus
als politischen Kommunikationsstil charakteristisch sind. Darunter fallen die Verwendung von
Humor und Ubertreibungen, der Einsatz von positiven und negativen Emotionen und
Beleidigungen und die Trivialisierung komplexer Sachverhalte. Dabei wird auf einen einfachen
und direkten Sprachstill gesetzt (Vgl. Albertazzi, 2007: 335). Daraus lassen sich folgende

Hypothesen ableiten:

A H5 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

werden verstarkt Arger-und Angst-Appelle verwendet.

A H6 - Wenn H.C. Strache und Geert Wilders via Twitter kommunizieren,
dann setzen sie Ofters auf emotionale Beitrage als Sebastian Kurz und

Thierry Baudet.

A H7 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via
Twitter kommunizieren, dann verwenden sie hé&ufiger eine informelle,

persbnliche Ebene (Ich-Perspektive) als H.C. Strache und Geert Wilders.

A H8 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via

Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufig Humor.

Gerbaudo (2018) liefert wichtige Erkenntnisse im Bezug auf Social Media und Populismus.
Seiner Ansicht nach, etablieren sich die neuen Social Media-Kandle immer mehr als die
~otimme des Volkes”. Durch Social Media kénnen populistische Akteure demnach viel leichter
die Wahlerschaft erreichen und diese fur lhre Ansichten mobilisieren. Social Media-Kanéle
zeichnen sich dadurch aus, dass sie jederzeit kostenlos fur die Allgemeinheit zuganglich sind.
Sowohl Politiker als auch das ,einfache Volk® kénnen leicht darauf zurlckgreifen und einen
Raum fUr Dialog fUr sich schaffen, ohne dabei auf die traditionellen Medien angewiesen zu sein
(Vgl. Gerbaudo, 2018:750).

Van Kessel und Castelein (2016) betonen auch, dass abseits von der Twitter Affinitat, welche im

politischen Bereich immer mehr an Bedeutung gewonnen hat, auch die Inhalte und Funktion
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der Tweets eine wichtige Rolle spielen. Die Ergebnisse ihrer Studie zeigen auf, dass Twitter
durchaus ein wertvolles Mittel ist, um gezielt Frames einzusetzen, Krisen zu stiften und die
Wahlerschaft zu polarisieren. Auch Evans und Sipole (2017) untersuchen die Verwendung von

Twitter hinsichtlich der Funktion im politischen Diskurs.

Evans und Sipole (2017), Ancu (2010) und Boynton et al. (2017) erklaren, dass die
Kommunikation auf Twitter mehreren Strategien unterliegt und die politischen Akteure
unterschiedliche Grinde fur die Verwendung von Twitter in ihrer politischen Kampagnen haben
kénnen. Die Grinde sind dabei unterschiedlich und reichen von Wahlerschaft Uber bestimmte
Themen zu informieren bis hin zur Mobilisation. Auf Basis dieser Studien werden folgende

Hypothesen abgeleitet:

A H9 — Wenn Sebastian Kurz und Thierry Baudet via Twitter kommunizieren,
dann setzen sie starker auf Hashtags als H.C. Strache und Geert Wilders,

um die Themen starker zu verbreiten.

A H10 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet
via Twitter kommunizieren, dann setzen diese mehr Direktkommentare ein
als H.GC. Strache und Geert Wilders ein, um den aktiven Dialog zu

erhoéhen.

A H11 — Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

hauptsachlich um fir sich selbst zu werben. (Funktion)
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3. Empirischer Teil

3.1. Begrindung der Auswahl der politischen Akteuren

3.1.1 Populismus in Osterreich

Obwohl sich in den letzen Jahren der Begriff Populismus zum Modewort etabliert hat, ist dieses
Phanomen keineswegs neu. Die politische Landschaft in Osterreich ist schon seit Jahrzehnten
von dieser Politik-Form gepragt und Gegenstand der kommunikationswissenschaftlichen und
politischen Forschung. Die Kommunikationsstrategie der dsterreichischen populistischen Partei
FPO wurde von vielen Forschern als einzigartig identifiziert. Schmuck et al. (2017) halten fest,

dass diese von drei wichtigen Elementen gepragt ist.

Zum einen spielen die Personalisierung und die Inszenierung eines charismatischen Leaders
oder politischen Kandidaten eine wichtige Rolle. Darliber hinaus, ist es die Osterreichische
populistische Kommunikation charakteristisch, xenophobische und Anti-Establishment
Elemente in die Kommunikationsstrategie einzubetten. Zudem ist die Medienberichterstattung
und die eigene Darstellung in den Medien fiir die FPO unabdingbar (Vgl. Schmuck et al., 2017:
85).

Reinfeldt (2000) begriindet den Aufstieg der Freiheitlichen Partei Osterreich (FPO) unter Jérg
Haider in der Anwendung der ,Catch-all® Methode, welche Werte wie Patriotismus,
Unabhangigkeit und Nationalismus vermittelt und die Partei keiner bestimmten Zielgruppe
verschreibt, jede Stimme ist erwlnscht. Heinisch (2003) spricht dabei von einer gewissen
Ambivalenz, welche vor allem bei populistischen Parteien, welche die ,Catch-all“ Methode

verwenden, vorhanden ist.

In diesem Kontext bezeichnet Reinfeldt (2000) den Populismus aufgrund der flexiblen
politischen Inhalte als eine ,ldeologie ohne Weltanschauung” (Vgl. Reinfeldt, 2000: 3). DarUber
hinaus erklart er, dass populistische Parteien vielmehr dieses politische Format gemeinsam
haben und keineswegs die gleichen politischen Forderungen oder Ziele (Vgl. Reinfeldt, 2000: 3).
Laut Reinfeldt (2000) ist ein Merkmal der populistisch-politischen Kommunikation die

Vereinfachung komplexer Inhalte und Forderungen. In diesem Zusammenhang hélt er fest:

»populistische Forderungen die eine Partei erhebt, seien unterkomplex, Ubersimplifizierend und
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verdecken das Eigentliche” (Vgl, Reinfeldt 2000: 49).

Die FPO appelliert an den einfachen Blrger und gibt vor, die Bedirfnisse der schweigenden
Mehrheit zu kennen. Strategien zur Mobilisierung der Blirger sind in der politischen Agenda der
FPO fest verankert. Dabei ist die Bildung eines kollektiven Willens unabdingbar, welches die
Anerkennung zwischen der Partei und Teile der Bevdlkerung nur verstarkt (Vgl. Reinfeldt 2000:
47). Reinfeldt (2000) erklart das strategische Kalkiil der FPO anhand eines ideologischen
Vierecks (Vgl. Reinfeldt, 2000: 133).

Demnach besteht das ideologische Schema des Populismus aus vier verschiedenen
Kategorien, welche jeweils im antagonistischen Verhaltnis zueinander stehen. Die erste
Kategorie ist die ,Wir* Gruppe, welche die fleiBigen, ehrlichen und tuchtigen Blrger umfasst.
(Vgl. Reinfeldt, 2000: 133) Kontrar zu dieser Kategorie ist die ,Die-da“ Gruppe, welche die FPO
als ,Politiker des Systems, welche sich hemmungslos bereichern, und das populistische Volk
gegen dessen Willen und dessen eigentlichen Interessen beherrschen wirde® bezeichnet
(Reinfeldt, 2000: 134).

Dieses Schema veranschaulicht die angespannte Situation und das asymmetrische Verhéltnis
zwischen den verschiedenen Kategorien, welches dadurch entsteht. DarUber hinaus bildet
diese Betrachtungsweise einen Schauplatz, von dem die Interpretation der populistischen
Ideologie verstanden werden kann und die BefGrwortung der ,Wir“ Kategorie automatisch den
Ausschluss der ,Nicht-wir® Kategorie bewirkt (Vgl. Reinfeldt, 2000: 133).

Ein weiteres Merkmal der FPO-Politik ist die standige Kommunikation mit dem Volk und die
Notwendigkeit, thematisch flexibel zu agieren, ,dabei gesellschaftliche Verdnderungen zu
antizipieren und moglichst rasch alle sozialen Uberreste des Regierungsarrangements
ideologisch zu integrieren.* (Reinfeldt, 2000: 184) Mit dieser Taktik behélt die FPO den nétigen
Spielraum, um die politische Positionen nach Bedarf anpassen zu kénnen. (Vgl. Reinfeldt,
2000:184)

Bereits unter Jorg Haider stigmatisierte die FPO der 90er-Jahre die Migrationspolitik, was sich in
einer Steigerung der Aversion und Gewalt gegen ethnische Minderheiten von 1991 - 1995
deutlich manifestierte (Vgl. Reinfeldt, 2000: 190). So wurden bereits in den 90er-Jahre auf der
politischen Agenda der FPO folgende politische Problemen artikuliert und thematisiert: die
Grenzziehung Osterreichs, der Beitritt Osterreichs zu den Institutionen der Europaischen Union

und die Reformierung sozialer Institutionen in Osterreich (Vgl. Reinfeldt, 2000: 190).
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Laut Schmuck et al. (2017) und Pelinka (2013) unterscheidet sich die FPO von anderen
européischen populistischen Parteien in ihrer antidemokratischen Vergangenheit. Schmuck et
al. (2017) stufen die FPO als eine vollstandig populistische Partei ein, da die Basis Merkmale
nach Jagers und Walgrave’'s (2017) Definition von Populismus aufweist (Vgl. Schmuck et al.,
2017: 87).

Vor allem die aggressive, populistische Rhetorik, welche sich vorwiegend gegen ethnische,
religivse oder politische Minderheiten richtet, und die Provokation von Skandalen, indem
gesellschaftliche Normen angegriffen werden, haben in den letzten Jahren zum Erfolg der Partei
beigetragen (Vgl. Schmuck et al., 2017: 87).

Bereits J6rg Haider konnte sich mit seiner starken Rhetorik, welche von Aggressivitat und
Tabus gepragt war, profilieren und das ,Alles geht“-Prinzip als wesentliches Merkmal der
populistischen Kommunikation etablieren. (Schmuck et al., 2017:89) Heinisch (2008) betont
ebenfalls, dass Haiders Kommunikationsstrategie im Umgang mit den Medien und dem Volk auf
seinem Image beruhte. Seine bildhafte, einfache und Ubertriebene Sprache und den
Entertainment, das er an den Tag legte, hatte vor allem bei der jungen und weniger politischen
Wahlerschaft Einklang gefunden (Vgl. Heinisch, 2008: 80).

Auch fur H.C. Strache nehmen die Medien eine wichtige Rolle ein. In einem Interview geht die
Sprachwissenschaftlerin Ruth Wodak (2016) vom Begriff Perpetuum Mobile aus und macht

diesen als wichtiges Merkmal der populistischen Politik der FPO fest.

Darunter versteht man der Umgang mit den Medien und die geschickte Platzierung von
provokanten AuBerungen oder Tabubriiche, welche zu einem Skandal fiihren. Nachdem
mehrere Akteure sich zu Wort melden, stellen sich diejenigen, welche den Skandal in erster
Linie initiiert haben, als Opfer dar. Dies resultiert in Verschwodrungstheorien, in Vorwdirfen, dass
das Gesagte aus dem Kontext gerissen wurde und Schuldzuweisungen, oftmals gegenuber
Minderheitsgruppen. Das Ganze endet flir gewdhnlich mit einer halbherzigen Entschuldigung
und Beendigung des Themas - damit sich ein neues Skandal entfalten kann (Vgl. Wodak 2016:
142).

Im Hinblick auf die mediale Affinitat der FPO stellen Forchtner et al. (2013) fest, dass die
Selbstdarstellung vor allem auch mit neuen Kommunikationsmitteln geschieht. So erfolgt die
strategische Kommunikation der FPO vorwiegend online, in Form von Social Media-Kanalen wie

Facebook, YouTube oder Twitter und verschiedenen Websites. Die FPO mobilisiert somit ihre
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Waéhlerschaft mittels neuer Medien und selbst produzierter Inhalte, sei es Werbevideos oder
Rap Songs, welche vom politischen Akteur H.C. Strache personlich performed werden. Auch
die Wahlwerbung hat sich in den letzten Jahren gegenuber der neuen technischen

Mdglichkeiten adaptiert.

3.1.1.1. H.C. Strache & Sebastian Kurz

Wenn es aktuell um Populismus in Osterreich geht, fallt wohl der Name H.C. Strache auf Anbieb
und am haufigsten ein. Mit den Wahlen im November 2017 hat Osterreich eine Tiirkis-Blaue
Bundesregierung gewahlt. Die Parteien OVP und FPO Koalition gehen historisch gesehen in die
dritte Runde. Das gemeinsame Regierungsabkommen zwischen dem Kanzler Sebastian Kurz
und Vize-Kanzler Heinz-Christian Strache soll Osterreich fiir die néchsten 5 Jahre pragen. Mit
dieser neuen Regierung geht allerdings auch ein neuer Kommunikationsstill einher. Knittelfelder

und Peternel (2018) stellen fest:

~Preisgegeben wird nur das Notigste, ein strenges Regime verhindert Querschisse wie unter
Rot-Schwarz” (Knittelfelder und Peternel, 2018).

Der AuBenauftritt der neuen Regierung Uberrascht mit einer strukturierten, streng geregelten, bis
ins Detail abgestimmte und kontrollierte Kommunikation. Politikberater Thomas Hofer erkennt in
diesem Zusammenhang: ,Die Kontrolle in der Kommunikation hat eine neue Dimension erreicht*

(Knittelfelder und Peternel, 2018).

Die Kommmunikationsstrategie Uberlasst nichts dem Zufall, die thematischen Inhalte sind im
Voraus mit Kalkll abgestimmt, kontroversen Themen und kritischen Fragen wird ausgewichen.
Das Grundgerust dieser Fassade besteht aus PR — Profis, welche im Hintergrund agieren und

Message Controll betreiben (Vgl. Knittelfelder und Peternel, 2018).

Christa Z6chling (2018) analysiert in einem Artikel fir das Online Magazin profil den Auftritt des
Bundeskanzlers Sebastian Kurz. Die Journalistin charakterisiert den Kommunikationsstill des
jungen Politikers als kalt und pragmatisch und ohne jegliche rhetorische Glanzleistung. Dennoch
findet Kurz Einklang bei seiner Wahlerschaft mit seiner langsamen, aufmerksamen und

einfachen Sprechweise — welche zugleich ehrlich auf die Wahlerschaft wirkt (Vgl. Zochling,
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2018). Obwohl die Reden von Sebastian Kurz zum Teil als langweilig und emotionslos
eingestuft werden, sieht Z6chling (2018) seine Starke in deeskalierenden Formulierungen. In
diesem Zusammenhang halt die Journalistin fest:

,Bei Deeskalationen ist Kurz eine Art Meister. Es flgt sich gut ein in sein grundsétzlich hofliches,

wohlerzogenes, gutgemeintes und ehrliches Image” (Z6chling, 2018).

Sebastian Kurz’ Inszenierung hat ihm den Weg seines beruflichen Werdegangs bereitet und ihm
eine erfolgreiche und schnelle politische Karriere als einer der jungsten Regierungschefs

Europas verschafft.

Eine ahnlich erfolgreiche Branding Strategie hat auch der rechtspopulistische Politiker H.C.
Strache. Die Linguistin Ruth Wodak bezeichnet diesen als ,ein Paradebeispiel flr einen jungen,
demagogischen, erfolgreichen und charistmatischen mannlichen rechtspopulistischen
Spizenkandidaten” (Vgl. orf, 2015).

3.1.2 Populismus in den Niederlanden

Zunachst ist festzuhalten, dass Populismus auch im niederlandischen Sprachraum extensiv
erforscht wird. Zahlreiche Autoren untersuchen in ihren empirischen Arbeiten unterschiedliche
Ansatze und Theorien, um den Begriff Populismus zu erklaren. Historisch gesehen sind die
Niederlanden seit dem Jahr 2000 vom Populismus gepragt. Der rechtspopulistische Politiker
Pim Fortuyn zahlt als der Grinder dieses politischen Phanomens im niederlandischen Raum.
Mit seiner Partei Lijst Pim Fortuyn (LPF) erreichte er bei den Parlamentswahlen 26 Sitze im
Parlament und etablierte seine Partei somit als erste erfolgreiche populistische Partei in den

Niederlanden (Vgl. Hameleers, Bos et de Vreese, 2017:138).

Im Jahr 2005 entwickelte sich in den Niederlanden eine neue Welle des Populismus, welche bis
zum heutigen Tag von Geert Wilders angetrieben wird. Mit seiner Ein-Mann-Partei Partij voor
Vrijheid (PVV) erlangte Wilders nur wenige Jahre spéater bereits 24 Sitze im Parlament und
etablierte seine Partei damit zur drittstérksten Partei in den Niederlanden (Vgl. Hameleers, Bos
et de Vreese, 2017:138)).
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Hameleers et al., (2017) bezeichnen sowohl die PVV als auch die LPF als die erfolgreichsten
populistischen Parteien in der niederlandischen politischen Landschaft. Der Erfolg dieser
Parteien liegt an derenKommunikationsstil, welcher sich an den einfachen niederlandischen
Staatsburger richtet und diesen mit vereinfachten Botschaften anspricht. Wie auch bei anderen
populistischen Parteien, spielt auch hier die Diskrepanz zwischen Volk und Elite eine
wesentliche Rolle. Darlber hinaus sind es - laut der rechtspopulistischen Ideologie -
Immigranten und die muslimische Bevdlkerung, welche eine Gefahr flr das niederlandische Volk

darstellen (Vgl. Hamerleers et al., 2017:140)).

Ein weiteres Merkmal fur die populistische Kommunikationsstrategie von PVV ist die Flexibilitat.
Geert Wilders passt seine Kommunikation je nach Bedarf an, um verschiedene Zielgruppen flr
sich zu gewinnen. Ahnlich wie bei Haider, gilt auch hier das ,Catch-all“ Prinzip (Vgl. Hameleers
etal., 2017:142).

lco Maly (2018) sieht den Erfolg dieser neuen politischen Form in einem Zusammenspiel von
politisch-8konomischer und technologischer Dynamik und dem metapolitischen Streit der
letzten Jahrzehnte. Dieser Erfolg ndhrt den demagogischen Boden vieler Politiker in einer immer
radikaleren Politiklandschaft. Demnach sind die Bausteine dieses ideologischen Phdnomens in

der weltweiten neoliberalen und digitalen Struktur tief verankert (Vgl. Maly, 2018:155).

Populistische Parteien sind langst keine Randerscheinungen mehr: sie sind heute ein fester
Bestandteil unserer Gesellschaft, argumentieren Wodak (2016) und Maly (2018). Den Erfolg
sieht Maly (2018) darin begrindet, dass vor allem die gréBten politischen Parteien haufig eine
radikale Agenda Ubernehmen, um dem vorhandenen Wahldruck standhalten zu kénnen. Was
die FPO, der Viaams Blok, die AfD und der Front National gemeinsam haben ist der
ideologische Streit, den sie jahrzehntelang erfolgreich gefGhrt haben, so Maly (Vgl. Maly,
2018:155).

Die politische Positionierung dieser erfolgt meist im Namen der Bevdlkerung. Mit den neuen
technologischen Moglichkeiten kdénnen sich die Parteien sogar international positionieren und
ermdglichen hiermit die Erschaffung européischer Netzwerke, welche die Kommunikation von
Gleichgesinnten vereinfacht. Die neuen technologischen Infrastrukturen begunstigen die Bildung

von rechts-extremistischen Nischen, die eine bessere Sozialisierung, Mobilisierung und
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Organisation von Menschen mit gleichen politischen Ansichten ermdéglichen und somit sogar

Einfluss auf internationaler Ebene nehmen (Vgl. Maly, 2018:157).

Kanale wie Facebook, Twitter, YouTube und Instagram sind fester Bestandteil einer jeden
populistischen Partei. Mit dem Ziel, immer mehr zu radikalisieren, bedienen sie sich nicht nur
vorhandener Kandle, sondern erschaffen eigene Medien und Portale wie breitbart.com,
unzensuriert.at, FPO-TV und wochenblick.at, um ihre fremdenfeindlichen Inhalte unzensiert ins

Netz zu stellen und die breite Offentlichkeit zu erreichen (Vgl. Knittelfelder und Peternel, 2018).

3.1.2.1. Geert Wilders & Thierry Baudet

Geert Wilders Kommunikationsstill war in den letzten Jahren Gegenstand unzahliger
akademischer Untersuchungen. Oftmals wurde sein politischer Stil als rechtsextremistisch
eingestuft. Dennoch sieht er sich selbst keineswegs als Antisemit oder als Neonazi, vielmehr
betont er, dass er an Demokratie glaubt und fur die Rechte von Mannern und Frauen steht. Ico
Maly kategorisiert diesen Politiker als ein ,Nieuw Rechtse politicus” (Vgl. Maly, 2018:159).

Wilders Image als ein Vertreter des Humanismus und der niederlandischen, nationalen ldentitat
geht mit dem Ausschluss anderen Gruppierungen, beispielsweise Muslimen, einher. In den
rechten Kreisen konnte er sich einen Namen machen; Erfolge anderer populistischer Politiker,
wie beispielsweise Donald Trumps Sieg bei den Prasidentschaftswahlen, werden &ffentlich

beglickwlnscht.

Geert Wilders @
@geertwilderspw v
Congratulations President Trump!!

Gefeliciteerd President Trump!!

A -
\\\§ ‘;" President Trunlﬁ

S 3
< @PdiUs Lf
45th President of: th;ﬂ.]nited States=\Workingjen, l‘)eﬁalf ofithe
American people to fmake our country-gréat again.tiweets may be
archived wh:gov/privacy
Washington, D.C. - WhiteHouse.gov

18:08 - 20. Jan. 2017

918 Retweets 1.850 ,Gefallt mir'-Angaben (8 y @ - < s: . e e

O 5 1 918 Q 191d. &

Abbildung 9 - Geert Wilders Tweet Donald Trump Président
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Obwohl Wilders sich dagegen wehrt, als rechtsextremistischer Politiker abgestempelt zu
werden, zeigen seine Ansichten und Formulierungen hinsichtlich Immigration und Nationalismus
deutlich, dass seine Wertvorstellungen in der rechtsextremistischen Ideologie tief verankert sind
(Vgl. Maly: 2018:161).

Auch Thierry Baudet hat sich in den letzten Jahren immer mehr in der populistischen Szene
etabliert. Mit seiner Partei Forum voor Democratie (FvD) versucht er, eine konservative
Revolution herbeizufuhren und dem niederlandischen Volk die Mdglichkeit zu geben, eine neue
konservative und nationalistische Stimme und somit eine Alternative zu VVP zu bieten. Der
junge Politiker zeichnet sich durch seine rhetorische Stérke, frische Ausstrahlung und neuen

angeschlagenen Ton aus (Vgl. Maly, 2018:161).

Der Historiker Geerten Waling sieht in Baudet keinen typischen Populisten. Seine Ansichten sind
nicht anti-elitér, sondern lediglich Anti-Establishment (Vgl. Faber 2018).

Baudet sieht sich selbst als Intellektueller, ja sogar als den gréBten Denker in den Niederlanden.
Er macht auch kein Geheimnis daraus, dass er Wilders Politik als avant-garde betrachtet und
als Vorbild nimmt. Im Unterschied zu Wilders wird seine Politik als ,een alternatief met
intellectuele verdieping® (dt. Alternative mit intellektueller Schafsinnigkeit) gesehen (Vgl. Maly,
2018: 162).

Sein Kommunikationsstill wird oft als schwer deutbar eingestuft und ist gepragt von radikalen
Aussagen. Ico Maly (2018) argumentiert in diesem Zusammenhang, dass es oft unklar ist, ob er
Gesagtes tatsachlich so meint oder ob er mit seinen Aussagen nur provozieren will. In seinen
Reden ist seine Freude an Provokation, charmanten Ausreden und Schuldzuweisungen an den

Medien klar ersichtlich (Vgl. Maly: 2018:162).
Sein Image ist jedoch stabil, da er seine eigene politische Position und Parteiziele klar definiert
und &ffentlich prasentiert: seine Politik steht fur eine Renaissance Europas, er selbst sieht sich

als Trager einer neuen ldeologie, welche sich abseits von PVV und anderen Parteien entfaltet.

Ganz im Sinne seines Mottos ,Wij willen een culturele en intellectuelle renaissance

teweegbrengen in Europa“ kampft er gegen den Verfall der Nation und Politik,
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Massenimmigration und Européaischer Union und setzt sich fUr den Erhalt der Traditionen ein
(Vgl. Ico Maly, 2018:163).

Thierry Baudet etabliert sich somit als ein durchaus ironischer, sich selbst bezeichnender
»groBartiger Denker, der versteht wie konservative, revolutionare Werte auszutragen sind“ (Vgl.
Maly, 2018:162).

In einem Interview mit der Zeitung de Volkskrant erlautert der danische Politikwissenschaftler
Claes de Vreese, dass mit der Verbreitung von Fake News Wilders eine neue Art und Weise,
wie man politische Kampagnen in den Niederlanden fuhrt, etabliert hat. In diesem
Zusammenhang argumentiert er auch, dass die Medien eine zentrale Rolle fur den Erfolg des
Populismus einnehmen und warnt, nicht allen Tweets oder Kommentaren Aufmerksamkeit zu
schenken. Was die politische Kommunikation von Thierry Baudet auf Social Media-Plattformen
wie Facebook oder Twitter angeht, betont dieser, dass in den Niederlanden das politische
Micro-Targeting noch ein unerforschtes Gebiet sei. Nichtdestotrotz sollte man zukinftig diese
Entwicklung aufmerksam verfolgen, denn politische Botschaften seien gerade auf Social Media-
Kandlen leicht personalisierbar und auf eine bestimmte Zielgruppe zugeschnitten (Vgl. Wansink
und de Jong, 2017).

Driessen (2018) argumentiert, dass populistische Parteien immer mehr psychologische
Kriegsfuhrung betreiben. Diese neue Methoden, welche auch im Us
Prasidentschaftswahlkampf verwendet wurden, setzen sich aus Data-Mining-Prozessen und
anderen Marketing Strategien zusammen. Im Mittelpunkt populistischer, politischer Kampagnen
stehen weder LlUgen noch Wahrheiten im Vordergrund — das Ziel ist, mit der passenden
Botschaft den passenden User zu erreichen. Diese Targeting-Strategien eignen sich gerade bei
Negative Campaigning hervorragend, wenn es darum geht, die Angste der Wahlerschaft effektiv
anzusprechen. Dadurch erschaffen Populisten wie Thierry Baudet Raum fUr eine eigene
furchterregende Wirklichkeit und politische Wahrheit — in einem Umfeld mit Gleichgesinnten (Vgl.
Driessen, 2018).

Faber (2018) argumentiert im Zusammenhang mit Thierry Baudets Popularitdt, dass seine

apokalyptische Rhetorik gerade bei Wahlern Einklang findet, welche der EU gegenuber
skeptisch sind und Angst um den Verlust der nationalen Identitat haben (Vgl. Faber, 2018).
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3.1.3. Begrindung der politischen Akteure

Aktuell ? bilden FPO und OVP die Regierung in Osterreich, PVV ist die zweitstérkste Partei in
den Niederlanden und Thierry Baudet’'s FvD schaffte es innerhalb kirzester Zeit sich erfolgreich
als Parteispitze zu positionieren und bereits bei den Wahlen im Jahr 2017 seiner Partei zwei
Sitze im Parlament zu garantieren. Die zunehmende Popularitdt von Thierry Baudet sieht der
Migrationsexperte Leo Lucassen darin begrindet, dass seine Ansichten vor allem bei den PVV-

Wahlern Einklang finden. Weiter stellt Lucassen in diesem Zusammenhang fest:

»Baudet is popular among new voters, but he is also attractive to higher-educated people who
always found Wilders too lowbrow or too coarse. Although Baudet’s ideas are clearly very

extreme, he packages them in a tremendously charming, attractive way” (Vgl. Faber, 2018).

Obwohl die Niederlanden und Osterreich verschiedene politische Systeme haben, namlich eine
parlamentarische Demokratie und eine semiprasidiale parlamentarische Demokratie, spielen

Parteien und Koalitionen in beiden L&ndern eine wichtige Rolle.

Merijn Oudenampsen, niederlandischer Soziologe und Politologe argumentiert in diesem
Kontext, dass die niederlandische Politik aus Koalitionen zwischen mehreren Parteien besteht.
Darin sieht sich auch die Notwendigkeit, politische Kompromisse eingehen zu kdnnen. Dieser
Umstand macht es fUr eine Partei umso schwieriger, sich als Opposition zu etablieren. Dennoch
verhindert gerade dieses politische System, dass Parteien mit radikalen Ansichten allein an die
Macht kommen (Vgl. Faber, 2018).

Die folgende Abbildung verdeutlicht die Popularitat der einzelnen Politiker auf den Social Media-

Kanalen Facebook und Twitter im August 2018.

2 Aktueller Stand: September 2018
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Stand August 2018

1000000

500500

1000
H.C. Strache Sebastian Kurz Geert Wilders Thierry Baudet

I Anzahl der Follower auf Twitter [l Anzahl der Follower auf Facebook

Abbildung 10 - Ubersicht Social Media Follower

Quelle: Eigene Darstellung

Die Popularitat dieser Politiker ist ein weiterer Grund, weshalb genau diese als Gegenstand der
vorliegenden Untersuchung gewahlt worden sind. Ein weiterer Grund sind die vielen Parallelen
zwischen den 6sterreichischen und niederlandischen politischen Akteuren. In den Niederlanden
gilt der extrovertierte Pim Fortuyn als Griindervater des Populismus, in Osterreich etablierte sich
Populismus erstmals unter Jérg Haider. Nach dem tragischen Tod beider traten HC Strache

und Geert Wilders in seine FuBstapfen und trieben den Populismus erneut voran.

Beide zeichnen sich durch ihre aggressive und islamfeindliche Kommunikation aus und
grindeten eigene Portale und Netzwerke, um fremdenfeindliche Inhalte unzensiert zu
verdffentlichen. Sowohl HC Strache als auch Geert Wilders haben einen Faible fur
antisemitische Karikaturen, setzen stark auf audio-visuelle Botschaften in inren Kampagnen und

haben eine hohe Affinitat mit unterschiedlichen Social Media-Kanélen.
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In den letzten Jahren scheinen beide jedoch von einer jingeren Generation eingeholt zu
werden, welche sich ebenfalls im rechten politischen Spektrum bewegt: Thierry Baudet und
Sebastian Kurz. Beide zeichnen sich durch ihr junges Alter und einen neuen Kommunikationsstil
aus, der nicht so offensichtlich als rechtsextremistisch eingestuft werden kann. Sebastian Kurz
und Thierry Baudet werden als ,frischer Wind“ des Populismus betrachtet und beide kdnnen

eine relativ junge Wéhlerschaft fur sich gewinnen.

Sowohl in Osterreich als auch in den Niederlanden ist die Angst vor Einwanderung und
Terrorismus ein zentraler Faktor. Eine Befragung der Européischen Kommission aus dem Jahr
2016 zeigt, dass die Niederlander mehr Angst vor Einwanderung haben als der européische

Durchschnitt.

@ Niederlande EU-Durchschnitt
Einwanderung 56%
45%
S—
32%
Offentliche Finanzen
der EU-Staaten 17%
Wirtschaftliche Lage 23%
20%
Einfluss der EU in der Welt

10%

Klimawandel m
8%
Arbeitslosigkeit

16%

Abbildung 11 - Statista Angst vor Einwanderung Niederlande

Quelle: Statista

Obwohl alle vier Politiker als Populisten eingestuft werden, argumentiert der Wissenschaftler
Claes de Vreese, dass diese keineswegs in einen , Topf geworfen” (Vgl. Wansink und de Jong,
2017) werden sollten.

Mudde (2010) schlieBt beispielsweise Wilders aus der rechtspopulistischen Familie aus, mit der

Begrindung, dass dieser vorwiegend an parlamentarische Macht und Koalitionen interessiert
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sei und nicht den ndétigen ethnischen Nationalismus vertritt, um als rechtsextremistischer

Populist bezeichnet werden zu kénnen (Vgl. Vossen, 2011:180).
Umso spannender erscheint die Untersuchung der populistischen Kommunikation dieser vier

politischen Akteure, welche sich in vielen Hinsichten &hneln, aber auch unterscheiden. Die

genauen Unterschiede sollen im Rahmen der vorliegenden Arbeit ndher untersucht werden.
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3.2. Methodische Vorgehensweise

In diesem Kapitel wird auf die methodische Vorgehensweise (Kapitel 3.2.1), auf die Erfassung
und Kategorisierung der erhobenen Daten (Kapitel 3.2.2) und auf die Reliabilitatsmessung
(Kapitel 3.2.3) der vorliegenden Arbeit eingegangen. Die Darlegung dieser einzelnen Schritte
und der Einblick in das Kategoriesystem ist unabdingbar, um die Auswertung der Daten zu den

Forschungsfragen im Kapitel 3.3 nachvollziehen zu kénnen.

3.2.1. Quantitative Inhaltsanalyse und Beschreibung der Stichprobe

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wurde eine quantitative Inhaltsanalyse durchgefihrt, um
die im Vorfeld formulierten Hypothesen beantworten zu kénnen. Raithel (2006) beschreibt die
Ziele einer quantitativen Inhaltsanalyse folgendermal3en:

,D0as Ziel des quantitativen Paradigmas ist das ,Erklaren” der kulturell/sozial geschaffenen
Wirklichkeit.“ (Raithel, 2006:11) Seiner Ansicht nach kann man zu einer Erklarung mittels
quantifizierten Methoden gelangen. Indem einzelne Fragestellungen messbar gemacht werden,
kbnnen Zusammenhdnge zwischen verschiedenen Phanomenen ermittelt und statistisch
ausgewertet werden. Mittels SPSS werden die Zusammenhange und Haufigkeiten zwischen

den einzelnen Phanomenen ermittelt (Vgl. Raithel, 2006: 11).

Von diesem Verstandnis ausgehend wurde im ersten Schritt ein Codebuch angefertigt. Ein
Codebuch liefert Hinweise hinsichtlich der Art und Weise, wie codiert wird. In diesem
Zusammenhang betonen Brosius et al. (2006), dass die Codierer ,genaue
Handlungsanleitungen brauchen, wie sie mit den zu analysierenden Medieninhalten umgehen
sollen” (Vgl. Brosius et al. 2006:158). Somit umfasst ein Codebuch alle Regeln, Kriterien und
Definitionen, welche fur die Datensammlung und Auswertung unabdingbar sind und stellt die

Grundlage fUr alle erhobenen Daten.

Im Codebuch wurde beispielsweise definiert, dass nur Tweets und Re-Tweets die Grundlage
dieser Analyse bilden. Die verschiedenen Tweets wurden aus dem offiziellen Twitter Account
des jeweiligen politischen Akteuers manuell entnommen. Re-Tweets wurden nur bertcksichtigt,

sofern der politische Akteuer sich selbst zum geteilten Inhalt geduBert hat.
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Der Fokus dieser Inhaltsanalyse liegt lediglich auf der Kommunikation der politischen Akteure im
Rahmen von 280 Zeichen. Bilder, Videos, Memes oder geteilte Links und/oder Verweise zu
anderen Medien, Artikeln oder Plattformen wurden nicht berlcksichtigt und der Inhallt dieser

wurde von der vorliegenden Inhaltsanalyse explizit ausgeschlossen.

Als Analyseeinheit (=Tweet) zahlt eine einzelne Text-Kurzmitteilung, welche auf 280 Zeichen
begrenzt ist. Als Analyseeinheiten wurden sowohl Tweets als auch Re-Tweets festgelegt.
Mehrere Tweets hintereinander, welche durch die Schreibweise ,1/2“ oder ,1/3“ vermerkt
wurden und als Hinweis auf einem inhaltlichen Zusammenhang zwischen den einzelnen Tweets
dienen, wurden trotz dieses Vermerks als eigenstandige Tweets in der Analyse behandelt und

nicht als Ganzes.

Die Auswahl der Tweets erfolgte manuell. Vorgang hier war, dass beginnend mit Mitte August
2018, alle aktuellen Tweets, welche die Kriterien erflllen, rlickwarts bis hin zum Monat Januar
aus den jeweiligen Accounts entnommen wurden. Der Untersuchungszeitraum wurde aus zwei
Grinden auf Januar bis Mitte August 2018 festgelegt. Zum einen sollten die Stichproben
maoglichst aktuell und somit aus dem selben Jahr sein. Zum anderen wird zwischen der

damaligen und heutigen politischen Situation unterschieden.

Die Mehrheit der Tweets aus dem Jahr 2017 sind vor und wéhrend der Wahlkampfzeit
entstanden, als die FPO noch in der Opposition war. Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist
eine Analyse der aktuellen populistischen Kommunikation wahrend einer politisch ,ruhigen® Zeit,
in der keine Wahlen anstehen und in der die populistische Partei sogar Teil der Regierung ist.
Wie erfolgt Kommunikation, wenn man als Partei gesiegt hat und Angriffe theoretisch nicht mehr
notwendig sind? Welche Merkmale der populistischen Kommunikation bleiben noch erhalten?
Die Berucksichtigung der Tweets aus dem Jahr 2017 wirden die Ergebnisse stark verzehren

und dem Ziel dieser Masterarbeit nicht entsprechen.

Unter Berlcksichtigung all dieser Kriterien wurden insgesamt 732 Tweets und Re-Tweets der
Osterreichischen und niederlandischen Politiker Sebastian Kurz (AT), H.C. Strache (AT), Geert
Wilders (NL) und Thierry Baudet (NL) erfasst, welche seit Januar 2018 auf Twitter verdffentlicht
wurden. Die folgende Abbildung zeigt, wie viele Tweets pro Politiker ausgemacht werden

kdnnen.
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Abbildung 12 - Ubersicht Analyseeinheiten

Quelle: Eigene Darstellung

3.2.2. Kategoriesystem

Um die Forschungsfragen beantworten zu kénnen, missen die Begriffe und Phadnomene, die
darin enthalten sind, operationalisiert werden. Brosius et al. (2006) definieren Kategorien
folgendermaBen: ,Die Kategorien sind zun&chst einmal die exakte Definiton dessen, was

erhoben bzw. gemessen werden soll* (Vgl. Brosius et al., 2006:154).

Ausgehend von den im Vorfeld formulierten Hypothesen wurden Kategorien und Variablen mit
ihren jeweiligen Auspragung und Definition genau definiert. Bei der Erstellung dieses Codebuchs
und den entsprechenden Kategorien wurde sowohl auf bestehende Literatur als auch auf
thematisch  &hnliche wissenschaftliche Untersuchungen zurlickgegriffen. Dabei wurden
Variablen, welche in anderen Studien nicht berlcksichtigt worden sind, im Rahmen dieser

Untersuchung ergéanzt. Die vorliegende Masterarbeit umfasst 3 Kategorien und 29 Variablen.
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ANGST - JA / NEIN
WUT / HASS - JA/ NEIN
OPTIMISMUS- JA / NEIN

STOLZ - JA/NEIN EMOTIONEN
FREUDE - JA / NEIN

WIR GEFUHL - JA / NEIN

TONALITAT - SACHLICH /EMOTIONAL
WIRKUNG - POSITIV / NEGATIV /NEUTRAL
SPRACHE - FORMELL/ INFORMELL
HASHTAG - JA/ NEIN

DIREKTKOMMENTARE - JA / NEIN

FUNKTION - EIGENWERBUNG /
POLITISCHE INFORMATION /
POSITIONIERUNG / CALLTO
ACTION /ATTACKE etc.

THEMA - IMMIGRATION / ISLAM / EU
etc.

ANGRIFFE - POLITISCHE GEGNER /
MINDERHEITEN / MEDIEN etc.

Abbildung 13 - Ubersicht Kategoriesystem

Quelle: Eigene Darstellung

Jede Variable wurde im Codebuch ausfuhrlich definiert und mit einem Beispiel versehen. Im

Folgenden sei ein Beispiel genannt:

Variable 17 - Wortspiel / Doppeldeutigkeit

Darunter fallen Tweets, welche inhaltlich so aufbereitet sind, dass den Worten eine

Zweideutigkeit verliehen wird.

z.B. VP Kurz fordert L6sungen erst dann, wenn es zu spat ist und Probleme explodieren.

Echter Spéatztinder.”
0 = nein
1=ja
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3.2.3 Pretest & Reliabilitatsmessung

Laut Brosius et al. (2006) ,ist die Forderung nach Vollstandigkeit ein zentrales Kriterium flr die
GUte der gesamten Untersuchung” ( Brosius et al., 2006:162). Demnach gilt es sicherzustellen,
dass das Messinstrument genau das misst, was untersucht werden soll. Hierflr muss das
Kategoriesystem so prazise wie moglich gestaltet werden. Vor allem wenn mehrere Codierer bei
der Datenerhebung involviert sind, gilt es zu Uberprifen, ob die einzelnen Kategorien vollstandig
definiert und auch verstandlich fur alle Beteiligten sind. Hierzu eignet sich ein Pretest, um die
Intracoderreliabilitdt zwischen zwei oder mehreren unabhangigen Codierern zu Uberprifen. Die

Intercoderreliabilitat lasst sich so feststellen:

,Man nimmt die Anzahl der Ubereinstimmenden Codierungen von zwei Codierern und teilt diese
durch die Anzahl aller Codierungen” (Brosius et al.,2006:163).

Im Zuge des Pretests wurden 40 deutsche Tweets analysiert. Daraus resultieren folgende

Ergebnisse:
V4 - Thema V19 - Ubertreibung 80 %
V6 - Sprache V10 - Emotion Optimismus 82,5 %

V13 - Emotion Wir - Gefihl V21 - Funktion/Ziel 82,5 %

V5 - Tonalitat der Tweets V12 - Emotion Freude 87,5 %
V7 - Wirkung der Tweets V22 - Angriffe 87,5 %
V8 - Emotion Angst V11 - Emotion Stolz 90 %

V9 - Emotion Wut / Hass V18 - Sarkasmus/ Ironie 95 %

V19 - Ubertreibung V14 - Verwendung von Hashtags 97,5 %

Abbildung 14 - Intercoder-Reliabilitatstest Auswertung

Quelle: Eigene Darstellung
Aus dieser Abbildung ist ersichtlich, dass einige Variablen, wie beispielsweise Thema, Sprache

oder Emotion Wir-Geflinl, eine geringe Ubereinstimmung hatten. Diese Koeffizienten sagen aus,

dass die Definitionen womaoglich nicht ausfuhrlich genug formuliert wurden.
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Die Variablen, die einen Ubereinstimmungskoeffizieten von weniger als 85% wurden
dementsprechend Uberarbeitet und mit Beispielen

versehen.

3.3. Empirische Ergebnisse

Die Grundlage dieser Analyse sind die Tweets und Re-Tweets der politischen Akteure welche in
den Zeitraum Januar bis August 2018 ver&ffentlicht wurden.

In diesem Kapitel werden die jeweiligen Hypothesen ausgewertet und auf Richtigkeit Gberpruift.
Insgesamt wurden 732 Tweets und Re-Tweets der politischen Akteure Sebastian Kurz, H.C.

Strache, Geert Wilders und Thierry Baudet analysiert.

Abbildung 15 — % Verteilung der Daten

n=732

H.C. Strache
Thierry Baudet ! 22 %
27 %

\ Sebastian Kurz

Geert Wilders Y, 27 %

23 %

Quelle: Eigene Darstellung
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3.3.1. Auswertung der Daten zur Forschungsfrage 1

Im Zusammenhang mit der ersten Forschungsfrage wurden vier Hypothesen formuliert, welche
sich auf die Themen EU, Islam und Immigration beziehen und die populistische Ideologie der

politischen Akteure in Osterreich und in den Niederlanden untersuchen und darstellen sollen.

A H1 - Wenn Ober Thema Immigration/Islam getwittert wird, dann wird 6fters

das ,Wir“ - Gefuhl ausgeldst.

Eine Analyse der Daten hat ergeben, dass von den 732 erhobenen Tweets etwa nur 105
Tweets das Thema Islam behandeln, davon verzeichnen nur 34 Tweets die Verwendung des

Wir — Geflihls. Auf die einzelnen Politiker verteilt ergibt sich folgende Darstellung:

Thema Islam
70

19 Tweets

56

48 Tweets
42

28

7 Tweets

14 7 Tweets

12 Tweets
9 Tweets

H.C. Strache Sebastian Kurz Geert Wilders Thierry Baudet

M Kein Wir - Gefthl B Wir - Gefuhl

Abbildung 16 - Anzahl Tweets Islam & Wir - Gefuhl - alle Politiker

Quelle: Eigene Darstellung
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Um die erste Hypothese beantworten zu kénnen wurden die Variablen Thema Islam/
Immigration und die Variable ,Wir — GefUhl* herangezogen. Im Hinblick auf eine Korrelation
zwischen dem Thema Islam und die Verwendung des ,Wir — GefUhls" zeigen die Daten deutlich,
dass die Anzahl der tatsachlichen Tweets, namlich 34, die erwartete Anzahl an Tweets (24,8)

deutlich Ubersteigt.

Um diese Hypothese bestatigen kdnnen, muss die Null-Hypothese widerlegt werden. Die Null-
Hypothese besagt, dass es flr die Verwendung des ,Wir" — Geflhls keinen Unterschied macht,

welches Thema angesprochen wird.

Um die Null Hypothese bestatigen zu kénnen, muss die Signifikanz groBer als ,05 sein. Mit Hilfe
eines Chi-Quadrat-Tests wurde die Signifikanz dieser Kreuztabelle ermittelt (Vgl. Tabelle 9). Die
1-seitige Signifikanz liegt bei ,017. Das bedeutet, dass diese unter 0.05 liegt und dadurch kann
die Null-Hypothese verworfen werden. Die Naherungsweise Signifikanz liegt bei ,023. (Vgl.
Tabelle 9) Somit kann die Hypothese 1 im Hinblick auf einer Korrelation zwischen Thema Islam

und der Verwendung des ,Wir — Geflhls" bestatigt werden.

Zum Thema Immigration wurden insgesamt 101 Tweets verzeichnet, 34 Tweets davon
enthalten das ,Wir — Gefuhl“. Folgende Darstellung zeigt die Verwendung des ,Wir — Gefuhls® im

Zusammenhang mit Thema Immigration:
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Abbildung 17 - Anzahl der Tweets Immigration & Wir - Geflhl - alle Politiker

Quelle: Eigene Darstellung

Ebenso im Hinblick auf eine Korrelation zwischen Thema Immigration und der Verwendung des
Wir — Gefuhls“ haben die Daten ergeben, dass der % Wert der Tweets innerhalb von Thema
Immigration & Verwendung des Wir-Gefuhls bei 32,4% liegt. Somit ist dieser Prozentsatz viel
hocher als der durchschnittliche Wert von 23,6%.

Mit Hilfe eines Chi-Quadrat-Tests kann auch die 1-seitige Signifikanz bestatigt werden. Diese
liegt bei ,009 und ist somit < als 0.05. Der Phi Wert ist ,011 und ebenfalls unter 0.05. Dies
bestatigt, dass der Unterschied relevant ist. (Vgl. Tabelle 1) Diese Ergebnisse zeigen auf, dass
es tatsachlich einen Unterschied macht, ob bei der Verwendung des ,Wir-Gefuhls® Uber die

Themen Islam und Immigration geredet wird.
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Tabelle 1: Chi-Quadrat-Test Thema Immigration & Wir - Geflnhl

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Panrsan 6,530% 1 011
Kontinuitétskorrektur® 5,901 1 015
Likelihood-Quotient 6,102 1 ,013
Exakter Test nach Fisher ,016 ,009
Zusammenhang linear-
mit-linear 6.521 1 om
Anzahl der giiltigen Falle 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 23,87.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,094 ,011
NominalmaB Cramer-V 094 ,011
Kontingenzkoeffizient ,094 ,011
Anzahl der giiltigen Fille 732

Diese Auswertung bezieht sich allgemein auf die Themen Immigration und Islam und die
Verwendung des ,Wir — Gefuhls". Gegenstand dieser Auswertung sind die Daten (=Tweets) aller

Politiker, unabh&ging vom Land.

Weitere Analysen zeigen auf, dass der Politiker Sebastian Kurz beispielsweise das Thema Islam
kaum erwahnt (Vgl. Tabelle 10). Im Zusammenhang mit dem Thema Immigration zeigen die
Ergebnisse eine geringe Aussagekraft auf. Die 1-Seitige Signifikanz liegt bei 0,051. Dies zeigt
auf, dass es tatsachlich eine Tendenz gibt, allerdings in eine andere Richtung. Somit kann

Hypothese 1 flir Sebastian Kurz weder bestéatigt noch verworfen werden.

FUr den Politiker H.C. Strache kann diese Hypothese ebenfalls nicht bestatigt werden — weder
fUr das Thema Islam noch flr das Thema Immigration. Beim Thema Immigration ist die 1-seitige
Signifikanz ,442, beim Thema Islam sogar ,571. (Vgl. Tabelle 12 und Tabelle 13)

Der niederlandische Politker Thierry Baudet bestéatigt diese Hypothese allerdings. Hinsichtlich
dem Thema Islam zeigen die Daten auf, dass die tatsachliche Anzahl der Tweets die zu
erwarteten Werte Ubersteigt. Der Chi-Quadrat-Test zeigt die 1-seitige Signifikanz von ,021,
welche unter ,05 liegt. Der Phi-Wert liegt ebenfalls bei ,012 und bestatigt die Signifikanz (Vgl.
Tabelle 14).

Die Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen dem Thema Immigration und der Verwendung
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des ,Wir-Gefuhls* beim Politiker Thierry Baudet sind ahnlich. Die Kreuztabelle zeigt, dass die
Anzahl der Tweets (8) hoher als der erwartete Wert von 2,8 (Vgl. Tabelle 15) ist. Dieser
Zusammenhang wird mit einem Signifikanztest Uberprift. Die 1-seitige Signifikanz liegt bei

0,002. Da der Phi-Wert bei ,000 liegt, sind die Ergebnisse hochsignifikant.

Der Politiker Geert Wilders bestatigt diese Hypothese nur im Hinblick auf das Thema
Immigration. Die Ergebnisse zeigen ein Wert von 64,3% zum Thema Immigration, obwohl ein
Wert von 24,0% erwartet wurde. Das heiBt, dass Geert Wilders das ,Wir-Gefuhl*
Uberdurchschnittlich oft auslost. Die Ergebnisse sind hochsignifikant, der Phi-Wert ist ,000 (Vgl.
Tabelle 16). Fur das Thema Islam und derm Auslésen des ,Wir — GefUhls” kann diese

Hypothese nicht bestatigt werden, die Signifikanz liegt bei ,185. (Vgl. Tabelle 17)

Allgemein gesprochen und unter BerUcksichtung aller Politiker kann also bestatigt werden, dass
bei den Themen Islam und Immigration das ,Wir-Gefuhl* Uberdurchschnittlich oft ausgeldst

wird.

Abbildung 18: Hypothese 1 Ergebnisse

J H1 - Wenn (iber Thema Immigration/Islam getwittert wird, dann wird

ofters das ,,Wir“ - Gefiihl ausgelost.

A H2 - Wenn Thema Immigration/Islam zur Sprache kommt, dann werden
Uberdurchschnittlich oft negative Emotionen wie ,Hass“ und ,Angst®

eingesetzt als bei Tweets Uber andere Themen.

Gegenstand dieser Untersuchung ist auch die Verwendung von Emotionen in der politischen
Kommunikation. Die folgende Abbildung zeigt die verschiedenen Emotionen welche von den

politischen Aketeuren eingesetzt wurden:
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Abbildung 19 - Einsatz von Emotionen in der pol. Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung

Die zweite Hypothese untersucht die Anwendung negativer Emotionen wie ,Hass/Wut“ und
LANgstY, wenn es um die Themen Immigration oder Islam geht. Um diese Hypothese
untersuchen zu kdnnen, werden die Variablen ,Hass/Wut”“, ,Angst“, Thema Islam und Thema

Immigration herangezogen und in ein Verhaltnis zueinander gesetzt.

ISLAM & EMOTION ANGST + WUT/HASS

Die Ergebnisse zeigen auf, dass hinsichtlich des Themas Islam sowohl die Emotion ,Wut/Hass*

als auch die Emotion ,Angst” Uberdurchschnittlich oft eingesetzt werden (Vgl. Abbildung 13).

Die Emotion ,Wut/Hass" wird in 54,3% der Tweets zum Thema Islam eingesetzt und liegt
deutlich Uber dem durchschnittlichen Wert von 18,4%. Der Chi-Quadrat-Test bestatigt diese
Signifikanz: der Wert ist hier ,000. Dass die Resultate hochsignifikant sind bestéatigt auch der Phi
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Wert, der ebenfalls ,000 ist. (Vgl. Tabelle 18)

Der Einsatz der Emotion ,Angst® im Zusammenhang mit Thema Islam zeigt ebenfalls &hnliche
Resultate. Auch hier liegt der durchschinitliche, zu erwartende Prozentwert bei 19,7%,
wahrrend der tatsdchliche Wert deutlich hdher ist und bei 69,5% liegt. Der Chi-Quadrat-Test

bestatigt, dass es sich um ein hochsignifikantes Ergebnis handelt.

Thema Islam
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73 Tweets 57 Tweets
90
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48 Tweets
30 32 Tweets
0

Angst Wut

M nein

Abbildung 20 - Islam & Emotion Angst + Wut

Quelle: Eigene Darstellung

IMMIGRATION & EMOTION ANGST + WUT/HASS

Auch wenn es um dax Thema Immigration geht erhdht sich der Einsatz von negativen

Emotionen deutlich.
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Thema Immigration
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Abbildung 21 - Immigration & Emotion Angst + Wut/ Hass

Quelle: Eigene Darstellung

Die Emotion ,,Angst* wird im Zusammenhang mit Immigration in 37,6% der Tweets eingesetzt,
die Emotion ,Hass" in 35,6% der Tweets. Damit liegen diese Werte weit Uber den
durschschnittlichen Werten von 19,7% und 18,4%. In beiden Féllen sind die Ergebnisse
hochsignifikant, die 1-seitige Signifikanz liegt bei ,000. Der Phi Wert bestatigt dies ebenfalls.
(Vgl. Tabelle 20, Tabelle 21 und Tabelle 22)

In Anbetracht dieser Ergebnisse kann die Hypothese 2 bestatigt werden.
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Abbildung 22 - H2 Ergebnisse

J H2 - Wenn Thema Immigration/Islam zur Sprache kommt, dann werden
uberdurchschnittlich oft negative Emotionen wie ,Hass” und ,Angst“
eingesetzt als bei Tweets liber andere Themen.

A H3 - Wenn Thema EU zur Sprache kommt, dann lUberdurchschnittlich oft

im negativen Kontext.

Die Auswertung der Stichprobe hat ergeben, dass lediglich 137 Tweets inhaltlich auf die
Europdische Union eingehen. Davon sind 30 Tweets negativ formuliert. Folgende Darstellung
(Vgl. Abbildung 16) zeigt die Anzahl der Tweets, welche sich auf die EU beziehen, pro

politischem Akteur.

M Negativ I Positiv
90
83 Tweets

60

30
17 Tweets
13 Tweets

5 5 Tweets

Sebastian Kurz H.C. Strache Geert Wilders Thierry Baudet

Abbildung 23 - Thema EU & Negativer Kontext - polit. Akteure
Quelle: Eigene Darstellung

Diese Hypothese untersucht, ob Uber die Européaische Union Uberwiegend im negativen Kontext

von den politischen Akteuren in ihrer Kommunikation via Twitter gesprochen wird. Die
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Ergebnisse zeigen auf, dass die Européaische Union unterdurschschnittlich oft im negativen
Kontext erwahnt wird. Lediglich 21,9% der Tweets sind negativ, der zu erwartende Wert liegt
bei 32,2%. Um den den obigen Zusammenhang auf die statistische Zufalligkeit zu Gberprifen
wird der Chi-Quadrat-Test nach Pearson angewandt. Dieser bestatigt eine hohe Signifikanz,
allerdings in die andere Richtung. 78,1% der Tweets zeigen keinen negativen Kontext auf, zu

erwarten waren 67,8 %. (Vgl. Tabelle 24).

Im Zuge dieser Analyse wurden auch die einzelnen Politiker getrennt ausgewertet. Bei Geert
Wilders liegen 81,8% der Tweets zum Thema EU in einem negativen Kontext. Allerdings sind
die Ergebnisse nicht signifikant, die 1-seitige Signifikanz liegt bei 0,139 > ,05. Die Daten reichen
nicht aus, um die Hypothese zu bestatigen (Vgl. Tabelle 25).

Auch bei H.C.Strache ist die Europaische Union kein Thema, die gesamte Anzahl sowohl
negativer als auch positiver Tweets ist 8. 37,5% der Tweets, welche sich auf die EU beziehen,
sind negativ, wobei der zu erwartende durchschnittiche Wert bei 29.8% liegt. Der Chi-

Quadrat-Test bestatigt, dass dieses Resultat nicht signifikant ist (Vgl. Tabelle 26).

Sebastian Kurz hat insgesamt 88 Tweets zum Thema EU und nur 5,7% davon sind negativ
konnotiert. Dieser Wert liegt unter dem im Durchschnitt zu erwartetenden Wert von 10,0%. Die
Hypothese kann nicht bestatigt werden, die 1-seitige Signifikanz liegt bei ,056. (Vgl. Tabelle 27)
Auch Thierry Baudets Tweets zum Thema EU sind Uberwiegend positiv. Die Ergebnisse sind

allerdings nicht signifikant. (Vgl. Tabelle 28)

Somit muss diese Hypothese verworfen werden. Die politischen Akteure auBern sich nicht

Uberdurschnittlich negativ zur Européaischen Union.

X H3 - Wenn Thema EU zur Sprache kommt, dann liberdurchschnittlich

oft im negativen Kontext.

Abbildung 24 - H3 Ergebnisse
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A H4 - Wenn die politischen Akteure Angriffe in ihrer Kommunikation

verwenden, dann Uberdurchschnittlich oft auf die politischen Gegner.

Im Rahmen diese Arbeit wurden 5 Variablen definiert, welche Gegenstand der verbalen Angriffe
der politischen Akteure in ihrer politischen Kommunikation darstellen. Folgende Abbildung

verdeutlicht die jeweilige Anzahl der Angriffe pro Kategorie.

B Angriffe der politischen Akteure
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Minderheiten
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Sonstiges
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Abbildung 25 - Angriffe der politischen Akteure

Quelle: Eigene Darstellung

Diese Hypothese zielt darauf ab, die Angriffe der politischen Akteure ndher zu untersuchen.
Hierzu wurde eine Haufigkeitstabelle mittels SPSS erstellt. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass

die haufigsten Angriffe auf politische Gegner oder Minderheiten erfolgen.
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Tabelle 2: Haufigkeitstabelle Angriffe auf politische Gegner & Minderheiten

Politische Gegner

Haufigkeit Prozent Gililtige Prozente | Kumulierte Prozente
Giiltig nein 613 83,5 83,7 83,7
ja 119 16,2 16,3 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
Minderheiten
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Giltig nein 625 85,1 85,4 854
ja 107 14,6 14,6 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0

16,2% der Tweets zielen folglich auf politische Gegner und 14,6% der Tweets auf Minderheiten

ab (Vgl. Tabelle 2). Um zu Uberprifen, ob die Ergebnisse statistisch relevant sind, wird ein T-

Test fUr eine Stichprobe herangezogen.

Tabelle 3: T-Test bei eine Stichprobe Angriffe der politischen Akteure

T-Test

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehler des

N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Politische Gegner 732 16 ,369 ,014
Minderheiten 732 15 354 ,013

Test bei einer Sichprobe
Testwert =0
95% Konfidenzintervall der Differenz

T df Sig. (2-seitig) Mittlere Differenz Untere Obere
Politische Gegner 11,912 731 ,000 ,163 14 19
Minderheiten 11,187 731 ,000 146 12 a7

Die Resultate sind signifikant, die 2-seitige Signifikanz liegt namlich bei ,000. Die Hypothese
kann somit bestatigt werden, die Angriffe der politischen Akteuere zielen Uberdurchschnittlich

oft auf politische Gegner ab (Vgl. Tabelle 3).
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Abbildung 26 - H4 Ergebnisse

\/ H4 - Wenn die politischen Akteure Angriffe in ihrer Kommunikation

verwenden, dann Gberdurchschnittlich oft auf die politischen Gegner.

3.3.2 Auswertung der Daten zur Forschungsfrage 2

Die Hypothesen, welche im Rahmen dieses Kapitels aufgestellt worden sind, zielen darauf ab,
die politischen Kommunikationsstile der politischen Akteure zu untersuchen. Weiter soll
festgestellt werden, ob die politischen Akteure Merkmale des populistischen
Kommunikationsstils in ihrer Kommmunikation via Twitter integrieren. Anhand von der Theorie

zum populistischen Kommunikationsstil wurden folgende Hypothesen aufgestellt.

A H5 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

werden verstarkt Arger-und Angst-Appelle verwendet.

Die Daten wurden im Hinblick auf die in den Tweets verwendeten Emotionen analysiert.
Insgesamt wurden 352 Tweets mit mindestens einer Emotion verzeichnet. Hypothese 5
untersucht die Kommunikation der politischen Akteure im Hinblick auf die Verwendung von

Arger — und Angst-Appellen.

Um diese Hypothese verifizieren oder falsifizieren zu kdnnen werden verschiedene Emotionen
untersucht. Mit Hilfe eines T-Tests werden die verschiedenen Mittelwerte der Variablen

miteinander verglichen.
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Abbildung 27 - Uberblick Emotionen alle Tweets

Quelle: Eigene Darstellung

Durch Tabelle 4 wird deutlich, dass die Emotion ,Optimismus*” sich mit einem Mittelwert von ,40
am stérksten hervorhebt. Auch die Emotionen ,Freude” und ,Verbundenheit® werden in den
Tweets verwendet. Die Ergebnisse sind statistisch relevant, die 2-seitige Signifikanz liegt bei
0,000 bei allen Emotionen (Vgl. Tabelle 4).
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T-Test

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehler des
N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Emotion Angst 732 20 ,398 ,015
Emotion Wut/Hass 732 18 ,388 014
Emotion Optimismus 732 40 490 018
Emotion Stolz 732 13 341 013
Emotion Freude 732 27 446 016
Emotion Verbundenheit 732 24 425 016

Test bei einer Sichprobe

Testwert=0
95% Konfidenzintervall der Differenz
T df Sig. (2-seitig) Mittlere Differenz Untere Obere
Emotion Angst 13,380 731 ,000 197 a7 23
Emotion Wut/Hass 12,857 731 ,000 184 16 21
Emotion Optimismus 22,025 731 ,000 399 .36 43
Emotion Stolz 10,630 731 ,000 134 Bl 16
Emotion Freude 16,577 731 ,000 273 24 31
Emotion Verbundenheit 15,041 731 ,000 236 21 27

Tabelle 4 - T-Test Arger - und Angst - Appelle

Dies bedeutet, dass die Hypothese 5 in dieser Form und auf Basis der dargestellten Daten

verworfen werden muss.

Abbildung 28 - H5 Ergebnisse

X H5 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

werden verstirkt Arger-und Angst-Appelle verwendet.

Um aussagekréftigere Antworten geben zu kdénnen, ist es notwendig, die einzelnen politischen
Akteure im Hinblick von Verwendung von Arger- und Angst-Appellen in ihrer Kommunikation

via Twitter getrennt zu analysieren.

Die Ergebnisse zeigen auf, dass Thierry Baudet verstarkt positive Emotionen wie Freude und
Optimismus in seiner Kommunikation verwendet. Die 2-seitige Signifikanz liegt bei ,000 (Vgl.

Tabelle 30).

Geert Wilders hingegen setzt verstarkt auf negative Emotionen wie ,,Angst” und ,Wut/Hass" in
seiner Kommunikation via Twitter. Die Mittelwerte liegen hier bei ,38 fur Angst und ,27 flr
Wut/Hass. Am wenigsten verwendet wird die Emotion Stolz. Die 2-seitige Signifkanz dieses T-

Tests liegt bei ,000 und deutet auf eine hohe Signifikanz hin. Auf Basis dieser Daten kann die
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Hypothese bestatigt werden (Vgl. Tabelle 31).

Die Statistik bei einer Stichprobe zeigt bestatigt, dass H.C. Strache Uberwiegend Emotionen wie
~Wut/Hass”, ,Optimismus” und ,Freude” in seinen Tweets verwendet. Auch diese Ergebnisse

sind hoch signifikant (Vgl. Tabelle 32).

Im Vergleich dazu zeigt die Statistik bei einer Stichprobe im Hinblick auf Sebastian Kurz auf,
dass dieser Uberdurchschnittlich oft die Emotion ,Optimismus® in seinen Tweets einsetzt.
Emotionen wie Angst und Wut sind dabei sehr schwach ausgepragt: mit einem Mittelwert von

0,04 und 0,05 respektive. (Vgl. Tabelle 33)

A H6 - Wenn H.C. Strache und Geert Wilders via Twitter kommunizieren,
dann setzen sie Ofters auf emotionale Beitrage als Sebastian Kurz und

Thierry Baudet.

Diese Hypothese analysiert, ob H.C. Strache und Geert Wilders &fter emotionale Beitrage als
die andern beiden Kandidaten verfassen. Eine Analyse der gesamten Stichproben
veranschaulicht die Anzahl der emotionalen und neutralen Tweet- Beitrdge pro Politiker (Vgl.
Abbildung).
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Abbildung 29 - Ubersicht Anzahl emotionale Beitrage pro Politiker

Quelle: Eigene Darstellung

Die statistische Relevanz wird mittels eines T-Tests untersucht. Dabei werden die politischen

Akteuere nach zugehdrigem Land gruppiert und in Verhéltnis zueinander gesetzt.

Die Ergebnisse des T-Tests (Vgl. Tabelle 5) fur Sebastian Kurz und H.C. Strache zeigen
deutlich, dass die Beitrdge von H.C. Strache im Vergleich zu Sebastian Kurz emotionaler
gestaltet sind. Dabei sind Emotionen wie ,Angst®, ,Hass“ und ,Verbundenheit® sehr stark
ausgepragt. Ein Test mit unabhangigen Variablen bestatigt auch die Signifikanz dieses Resultats
(Vgl. Tabelle 34).
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Gruppenstatistiken

Variable 3 - Standardfehler des

Politischer Akteur N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Emotion Angst SK 200 ,04 184 ,013

HC 161 a7 ,380 ,030
Emotion Stolz SK 200 a7 372 ,026

HC 161 18 ,385 ,030
Emotion SK 200 59 493 ,035
Optimismus HC 161 42 495 039
Emotion Wut/Hass SK 200 ,05 ,208 ,015

HC 161 36 482 ,038
Emotion Freude SK 200 27 442 ,031

HC 161 29 453 ,036
Emotion SK 200 15 ,358 ,025
Verbundenheit HC 161 43 496 039

Tabelle 5: T-Test emotionale Beitrage H.C. Strache und Sebastian Kurz

Diese Hypothese kann also fiir Osterreich bestétigt werden. Die einzige Emotion, die bei

Sebastian Kurz starker ausgepragt ist, ist die Emotion ,Optimismus”.

Auch der Vergleich zwischen Geert Wilders und Thierry Baudet zeigt ahnliche Resultate. Der T-

Test (Vgl. Tabelle 6) weist darauf hin, dass negative Emotionen wie ,Angst” und ,Wut/ Hass"

starker ausgepragt sind als bei Thierry Baudet.

Gruppenstatistiken

Variable 3 -

Politischer Standardfehler des

Akteur N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Emotion Angst GW 171 38 487 ,037

B 200 22 415 029
Emotion Stolz GW 171 ,06 235 ,018

B 200 13 337 024
Emotion GW 171 25 432 033
Optimismus ;g 200 32 468 033
Emotion GW 171 27 445 034
Wut/Hass B 200 11 314 022
Emotion GW 171 16 371 028
Freude B 200 37 483 034
Emotion GW 171 24 428 033
Verbundenheit g 200 17 372 026

Tabelle 6: T-Test emotionale Beitrage Geert Wilders und Thierry Baudet
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Dieser Test bei unabhangigen Stichproben bestatigt auch die hohe Signifikanz unabhangig von

den eingesetzten Emotionen (Vgl. Tabelle 35).

Abbildung 30 - H6 Ergebnisse

\/ H6 - Wenn die H.C. Strache und Geert Wilders via Twitter
kommunizieren, dann setzen sie ofters auf emotionale Beitrage als

Sebastian Kurz und Thierry Baudet.

A H7 - Wenn die politischen Akteuere Sebastian Kurz und Thierry Baudet via
Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufiger eine informelle,

pers6nliche Ebene (Ich- Perspektive) als H.C. Strache und Geert Wilders.

Diese Hypothese wird mittels einer Kreuztabelle im SPSS ermittelt. Diese zeigt auf, dass
Sebastian Kurz haufiger als erwartet eine informelle Sprache verwendet wahrend Thierry Baudet
sich weniger als erwartet auf einer persoénlichen Ebene bewegt. Verglichen mit den anderen

politischen Akteuren konnte Folgendes festgestellt werden:

e Sebastian Kurz wahlt haufiger als H.C. Strache eine informelle, persdnliche
Kommunikation in seinen Tweets.
* Geert Wilders integriert 6fters eine personliche und informelle Sprache in seinen Tweets

als Thierry Baudet.

Die statistische Relevanz dieses Zusammenhangs kann mittels dem Chi-Quadrat-Tests nach
Pearson bestatigt werden. Die Asympottische Signnifikanz liegt namlich bei ,002. Da der Phi-
Wert  ebenfalls bei ,002 liegt, bestatigt sich hiermit die hohe Signifikanz.
Somit kann diese Hypothese nur fir die 8sterreichischen Politiker bestatigt werden. Flr die

niederlandischen Politiker muss diese Hypothese verworfen werden (Vgl. Tabelle 38).
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Abbildung 31 - H7 Ergebnisse

H7 - Wenn die politischen Akteuere Sebastian Kurz und Thierry Baudet via

Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufiger eine informelle,
personliche Ebene (Ich- Perspektive) als H.C. Strache und Geert Wilders.

\/ Sebastian Kurz & H.C. Strache

X Thierry Baudet & Geert Wilders

A H8 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via

Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufig Humor.

Ein Merkmal populistischer Kommunikation ist die Verwendung von Humor im politischen
Kontext. Diese Hypothese untersucht die Verwendung von humoristischen Merkmalen in der
politischen Kommunikation von Sebastian Kurz und Thierry Baudet. Grundlage dieser Analyse
sind die Variablen ,Sarkasmus/Ironie” und ,Ubertreibung®. Mittels einer Kreuztabelle werden die
verschiedenen politischen Akteure auf die Verwendung von ,Sarkasmus/lronie” in ihrer

politischen Kommunikation untersucht.
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M Sarkasmus/Ironie 1 Ubertreibung

32

16

H.C. Strache Sebastian Kurz Geert Wilders Thierry Baudet

Abbildung 32 - Verwendung von Humor - alle Politiker

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse zeigen im Hinblick auf die Verwendung von Sarkasmus/Ironie, dass sowohl
Thierry Baudet als auch Geert Wilders haufiger als erwartet Sarkasmus/Ironie in ihre
Kommunikation einbetten (Vgl. Tabelle 39). Die statistische Relevanz wird mit einem Chi-

Quadrat-Test nach Pearson bestatigt. Die 2-seitige Signifikanz liegt bei ,000 (Vgl. Tabelle 39).

Im Hinblick auf die Verwendung von Ubertreibung in ihrer Kommunikation zeigen die Resultate
auf, dass Thierry Baudet und Geert Wilders haufiger davon Gebrauch machen. Die Ergebnisse
weisen darauf hin, dass Sebastian Kurz keine Ubertreibung verwendet, allerdings ist diese ein

Bestandteil der Kommunikation von H.C. Strache. Diese kommt in 42% seiner Tweets vor.
Die Zusammenhange kdnnen mithilfe eines Chi-Quadrat-Tests bestatigt werden. Die 2-seitige

Signifikanz liegt bei ,000. Da Phi auch ein Wert von ,000 hat, kdnnen diese Ergebnisse als hoch
signifikant eingestuft werden (Vgl. Tabelle 40).
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Abbildung 33 - H8 Ergebnisse

H8 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via Twitter

kommunizieren, dann verwenden sie haufig Humor.

J Thierry Baudet

X Sebastian Kurz

A H9 — Wenn Sebastian Kurz und Thierry Baudet via Twitter kommunizieren,
dann setzen sie starker auf Hashtags als H.C. Strache und Geert Wilders,

um die Themen starker zu verbreiten.

Die Analyse dieser Hypothese hat ergeben, dass sowohl Geert Wilders als auch H.C. Strache
weniger Hashtags als erwartet in ihren Tweets verwenden.

Sebastian Kurz verwendet hingegen in 93% (186 Tweets) seiner Tweets Hashtags und
Ubersteigt somit die erwartete Anzahl von 126,8 Tweets. Thierry Baudet verwendet dagegen

weniger Tweets als erwartet. 59% seiner Tweets beinhalten einen Hashtag (Vgl. Tabelle 36).
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B kein #

200

150

100

H.C. Strache Sebastian Kurz Geert Wilders Thierry Baudet

Abbildung 34 - Verwendung von # - alle Politiker

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse sind hochsignifikant, die Auswertung des Chi-Quadrat-Tests zeigt eine

Asymptotische Signifikanz von ,000.

Abbildung 35 - H9 Ergebnisse

J H9 - Wenn Sebastian Kurz und Thierry Baudet via Twitter

kommunizieren, dann setzen sie starker auf Hashtags als H.C.
Strache und Geert Wilders um die Themen starker zu verbreiten.
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A H10 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet
via Twitter kKommunizieren, dann setzen diese mehr Direktkommentare als

H.C. Strache und Geert Wilders ein, um den aktiven Dialog zu erhéhen.

Sowohl die Verwendung von Hashtags als auch der Einsatz von Direktkommentaren zeigen die
Affinitat der Politiker mit dem Social Media-Kanal Twitter. Die Auswertung der Daten hat gezeigt,
dass alle vier Politiker direkte Kommentare in ihren Tweets verwenden. Folgende Abbildung
verdeutlicht, welche Politiker mehr und welche weniger Direktkommentare in ihrer politischen

Kommunikation einsetzen.

200

160

120

H.C. Strache Sebastian Kurz Geert Wilders Thierry Baudet

B keine Direktkommentare I Direktkommentare

Abbildung 36 - Verwendung von Direktkommentaren
Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der Daten einer Kreuztabelle 14sst sich festhalten, dass sowohl Geert Wilders als auch
H.C. Strache wenig Gebrauch von Direktkommentaren machen. Geert Wilders adressiert direkt

eine Person in 19,9% seiner Tweets, H.C. Strache in 8,7% der Stichprobe.
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Die Werte von Thierry Baudet und Sebastian Kurz liegen somit deutlich héher. Sebastian Kurz
befindet sich im direkten Kontakt mit einer Person bei 30% seiner Tweets. Thierry Baudet
verzeichnet 34% seiner Tweets mit einem Direktkommentar. Auch hier l&sst sich der
Zusammenhang statistisch belegen. Die 2-seitige Signifikanz liegt bei ,000 und deutet auf eine

hohe Signifikanz hin. P liegt ebenfalls unter ,000 (Vgl. 37).

Somit ist bestétigt, dass die jungere Generation eher Direktkommentare in inrer Kommunikation
via Twitter verwendet als die beiden anderen politischen Akteure Geert Wilders und H.C.

Strache.

Abbildung 37 - H10 Ergebnisse

\/ H10 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry
Baudet via Twitter kommunizieren, dann setzen diese mehr
Direktkommentare ein als H.C. Strache und Geert Wilders ein, um den

aktiven Dialog zu erhéhen.

A H11 — Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

hauptsachlich um flr sich selbst zu werben. (Funktion)

I Anzahl der Tweets

Eigenwerbung
Politische Information
Positionierung

Call to Action

Attacke auf pol. Gegner
Unterstitzung

Klatsch & Tratsch

10 78 146 214 282 350

Abbildung 38 - Verschiedene Ziele der Tweets
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Die obige Abbildung veranschaulicht die verschiedenen Ziele, welche die Politiker mit ihren

Tweets verfolgen.

Hypothese 11 setzt voraus, dass die politischen Akteure das Medium Twitter vorwiegend
nutzen, um sich selbst gut bei der Wahlerschaft darzustellen. Die Daten kbnnen mittels einer
Haufigkeitstabelle dargestellt werden. Anhand dieser Tabelle lassen sich deutlich die
verschiedenen Funktionen zeigen. Am haufigsten kommen die Funktionen Positionierung (307
Tweets) und Eigenwerbung (190 Tweets) vor (Vgl. Tabelle 41). Mit einem T-Test bei einer
Stichprobe kénnen die Mittelwerte dieser beiden Variablen ,Positionierung” und ,Eigenwerbung”

und die 2-seitige Signifikanz ermittelt werden. (Vgl. Tabelle 7)

T-Test
Statistik bei einer Stichprobe
Standardfehler des

N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Positionierung 731 42 494 ,018
Eigenewerbung 731 26 439 ,016

Test bei einer Sichprobe
Testwert =0
95% Konfidenzintervall der Differenz

T df Sig. (2-seitig) Mittlere Differenz Untere Obere
Positionierung 22,990 730 ,000 420 38 46
Eigenewerbung 16,012 730 ,000 ,260 23 29

Tabelle 7: T-Test Funktion der Tweets

Daran wird deutlich, dass die politischen Akteure Twitter vorwiegend dazu verwenden, um sich
selbst bei der Wahlerschaft zu positionieren und Eigenwerbung zu betreiben. Auf Grund dieser
Daten kann die Hypothese nicht bestétigt werden, da die politische Positionierung einen

hdheren Wert als angenommen einnimmt. (Vgl. Tabelle 7)

X H11 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

hauptsachlich um fiir sich selbst zu werben. (Funktion)

Abbildung 39 - H11 Ergebnisse
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4. Conclusio aus Theorie und Empirie

4.1. Beantwortung der Forschungsfragen

4.1.1. Forschungsfrage 1

Inwiefern stellen die 6sterreichischen und niederlandischen Politiker
inre populistischen ldeologien in ihrer Kommunikation via Twitter zur

Schau?

H1 - Wenn Uber Thema Immigration/Islam getwittert wird, dann wird 6fter das

SWir“ -Gefthl ausgeldst.

Charakteristisch fur Populismus als Ideologie ist nach Bracciale und Martella (2018) die
Volksnédhe, welche durch die politische Kommunikation suggeriert wird. Im Hinblick auf
Volksndhe im Zusammenhang mit Immigration und Islam zeigen die Ergebnisse dieser

Forschungsarbeit, dass der Einsatz des Wir — Geflihls Uberdurchschnittlich oft erfolgt.

Hier muss allerdings festgehalten werden, dass die Ergebnisse nicht auf alle Politiker oder im
Zusammenhang mit beiden Themen zutreffen. Thierry Baudet beispielsweise verzeichnet
sowohl beim Thema Immigration als auch Islam einen erhdhten Einsatz wohingegen Geert

Wilders dies nur im Bezug auf Immigration tut.

H2 - Wenn das Thema Immigration/Islam zur Sprache kommt, dann werden
Uberdurchschnittlich &fter negative Emotionen wie ,Hass“ und ,Angst”

eingesetzt als bei Tweets liber andere Themen.

Diese Hypothese untersucht den Einsatz von negativen Emotionen wie Angst und Wut in der
politischen Kommunikation der ausgewahlten Politiker. Schaal und Heidenreich (2013) sehen
Emotionen als einen wichtigen Bestandteil menschlicher Kommunikation. Brader (2005)
postuliert, dass Emotionen einen erheblichen Einfluss auf politische Meinungsbildung haben und
diese bewusst in eine Richtung lenken. Die Auswertung der Daten hat ergeben, dass

Hypothese 2 bestatigt werden kann. In der politischen Kommunikation der ausgewahlten
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Akteure werden Uberdurchschnittlich oft negative Emotionen wie Angst und Wut eingesetzt,

wenn Uber Themen wie Islam oder Immigration kommuniziert wird.

H3 - Wenn Thema EU zur Sprache kommt, dann Uberdurchschnittlich oft im

negativen Kontext.

Charakteristisch fur die populistische Kommunikation sind Anti-Establishment- und Anti-Elite-
Einstellungen. Die populistische Kommunikation appelliert vor allem an Menschen, die Angst vor
kulturellen Veranderungen sowie Veranderungen ihrer traditioneller Werte haben. Obwohl laut
Theorie populistische Akteure gegen die EU sind, haben die Daten deutlich gezeigt, dass die
Kommunikation nicht im negativen Kontext erfolgt. Im Fall von Sebastian Kurz wird sogar

Uberdurchschnittlich oft im positiven Kontext Uber die Européische Union getwittert.

H4 - Wenn die politischen Akteure Angriffe in ihrer Kommunikation verwenden,

dann Uberdurchschnittlich oft auf die politischen Gegner.

Die Theorien nach Moffitt (2016), Hartleb (2017) und Olschanski (2017) definieren Angriffe auf
die Opposition oder politische Gegner als ein typisches Merkmal der populistischen
Kommunikation. Aufgrund dieser Dramatisierung kdnnen Feindbilder bei der Wahlerschaft
heraufbeschwort werden und somit das Verhéltnis zwischen Politiker und Burger gestarkt
werden. Sowohl die Theorie als auch die statistischen Daten zeigen deutlich, dass diese
Hypothese bestéatigt werden kann. Wenn die politischen Akteure Angriffe verwenden, dann

meist auf politische Gegner oder Minderheiten.
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4.1.2. Forschungsfrage 2

FF2. Inwiefern adaptieren die politischen Akteure in Osterreich und in
den Niederlanden den populistischen Kommunikationsstil in ihrer

Kommunikation via Twitter?

Diese Forschungsfrage zielt darauf ab, den Kommunikationsstil der vorliegenden populistischen
Akteure zu untersuchen. Durch die Beantwortung der einzelnen Hypothesen kann festgestellt
werden, inwiefern die einzelnen Politiker den populistischen Kommunikationsstil in ihrer

strategischen Kommunikation adaptieren.

H5 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann werden

verstarkt Arger- und Angst-Appelle verwendet.

Ridout und Searles (2011) argumentieren, dass der Einsatz von negativen Emotionen wie Arger-
und Angst in der populistischen Kommunikation sich auf die Wahrnehmung des Politikers und
auf die politische Urteilsbildung auswirken kann. Brader (2005) halt fest, dass im Einsatz von

Emotionen die Umstande der politischen Situation nicht zu vernachlassigen sind.

Huddy et al., (2007) betonen, dass der Einsatz der Emotion Wut unvorsichtige Verhaltensweisen
seitens der Wahlerschaft bewirken kann, wahrend die Emotion Angst die Prozesse der
Informationsverarbeitung verlangert. Die Auswertung der empirischen Daten hat gezeigt, dass
die Emotion Optimismus am haufigsten in der politischen Kommunikation der vier
populistischen Akteure eingesetzt wurde. In dieser Form kann die Hypothese nicht bestéatigt

werden.

Die Auswertung der einzelnen Politiker allerdings kann zumindest teilweise die Hypothese
verifizieren. Geert Wilders verwendet haufig negative Emotionen, wahrend Thierry Baudet eher
positive Emotionen wie Optimismus und Freude einsetzt. Ahnlich ist auch die Auswertung von
H.C. Strache. Die meisten Emotionen, welche in seinen Tweets festgemacht werden konnten,
waren Wut/Hass, Optimismus und Freude. Der Politiker Sebastian Kurz verwendet dagegen

Uberdurchschnittlich oft die Emotion Optimismus.
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H6 — Wenn H.C. Strache und Geert Wilders via Twitter kommunizieren, dann

setzen sie 6fters auf emotionale Beitrage als Sebastian Kurz und Thierry Baudet.

Albertazzi (2007) definiert Dramaturgie als ein wesentliches Merkmal der populistischen
Kommunikation. Darunter versteht man die Performance, welche zum Teil auch durch den
verstarkten Einsatz von Emotionen herbeigefihrt wird. Moffitt (2016) sieht die dramaturgische
Darbietung ebenfalls als wesentlicher Aspekt der populistischen Kommunikation. Aufgrund der
ausgewerteten statistischen Daten konnte in dieser Forschungsarbeit aufgezeigt werden, dass
die Politiker H.C. Strache und Geert Wilders Emotionen &fter in ihren Tweets einbetten als

Sebastian Kurz und Thierry Baudet.

H7 - Wenn die politischen Akteuere Sebastian Kurz und Thierry Baudet via
Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufiger eine informelle, persénliche

Ebene (Ich- Perspektive) als H.C. Strache und Geert Wilders.

Evans und Sipole (2017) argumentieren, dass die Kommunikation auf Twitter viele Vorteile in
Bezug auf Erzeugung von N&he mit sich bringt. Twitter ermdglicht den politischen Akteuren,
direkt und unmittelbar mit der Wahlerschaft in Kontakt zu treten und diese durch die persédnliche
Ansprache fur sich zu gewinnen. Nach Albertazzi (2007) ist die Verwendung von einfachen
Nachrichten und personlichen Anekdoten ein Bestandteil populistischer Kommunikation. Die
Ergebnisse der vorliegenden empirischen Untersuchung haben gezeigt, dass die Theorie nur

zum Teil bestatigt werden konnte.

Bezugnehmend auf Sebastian Kurz und H.C. Strache konnte ermittelt werden, dass Sebastian
Kurz haufiger als erwartet eine informelle, personliche Ebene in seiner Kommunikation
verwendet. Dahingegen konnte diese Hypothese im Bezug auf Geert Wilders und Thierry
Baudet verifiziert werden. Die Kommunikation von Geert Wilders beinhaltet ofters eine

personliche und informelle Sprache im Vergleich zu Thierry Baudet.
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H8 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via

Twitter kommunizieren, dann verwenden sie haufig Humor.

Albertazzi (2007) sieht Sarkasmus/ Ironie und Ubertreibung als typische und haufig eingesetzte
Mittel in der populistischen Kommunikation. Mit Hilfe dieser Methode werden komplexe
Sachverhalte trivialisiert und fur den Durchschnittsbirger leicht verstandlich gemacht. Von
dieser Theorie ausgehend wurde Hypothese 8 abgeleitet. Die empirische Auswertung zeigt
dennoch deutlich, dass diese nur zum Teil verifiziert werden kann. Der Politiker Thierry Baudet
verwendet oft Sarkasmus und Ubertreibung in seiner Kommunikation, Sebastian Kurz
dahingegen gar nicht. An dieser Stelle sei auch erwahnt, dass Geert Wilders sich haufiger der
Ubertreibung bedient als Thierry Baudet. H.C. Strache verwendet in seinen Tweets haufiger

Ubertreibung als Sarkasmus.

H9 — Wenn Sebastian Kurz und Thierry Baudet via Twitter kommunizieren, dann
setzen sie starker auf Hashtags als H.C. Strache und Geert Wilders, um ihre

Themen weiter zu verbreiten.

H10 - Wenn die politischen Akteure Sebastian Kurz und Thierry Baudet via
Twitter kommunizieren, dann setzen diese mehr Direktkommentare ein als H.C.

Strache und Geert Wilders ein, um den aktiven Dialog zu erhéhen.

Im Zusammenhang mit der Nutzung vom Social Media postuliert Gerbaudo (2018), dass sich
das Medium Twitter immer mehr zur ,Stimme des Volkes® entwickelt hat. Dieses Tool schafft
einen Raum fUr Dialog und stellt eine kostengunstige Methode fur populistische Politiker dar, um
die Wahlerschaft zu mobilisieren. Van Kessel und Castelein (2017) betonen, dass Politiker
heutzutage zunehmend affiner mit den neuen technischen Mdglichkeiten werden und sehr wohl
wissen, wie man diese Tools geschickt und fur sich und die jeweiligen politischen Ziele

gewinnbringend einsetzen kann.

Evans und Sipole (2017) raumen Social Media eine groBe Rolle im Kontext der politischen
Kommunikation ein. Ausgehend von dieser Theorie wurden die Hypothesen erstellt, dass
Sebastian Kurz und Thierry Baudet starker auf Hashtags setzen und haufiger Direktkommentare

verwenden als H.C. Strache und Geert Wilders. Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung
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haben die verschiedenen Theorien und die Hypothesen bestatigt.

Alle vier Politiker verwenden Hashtags und Direktkommmentare in ihren Tweets, allerdings setzen
Sebastian Kurz und Thierry diese haufiger als H.C. Strache und Geert Wilders ein. Sebastian
Kurz verzeichnet 186 aus 200 Tweets, in denen mindestens ein Hashtags eingebaut ist, Thierry

Baudet nur 118 aus 200 Tweets

H11 - Wenn die politischen Akteure via Twitter kommunizieren, dann

hauptsachlich, um fir sich selbst zu werben. (Funktion)

Albertazzi (2007), Moffitt (2016) und Olschanski (2017) sehen das Heraufbeschworen von
Konflikte und Attacken auf politische Gegner als wesentliche Merkmale des populistischen
Kommunikationsstils. Ancu (2010), Evans und Sipole (2017) und Boyten (2017) sehen Twitter
als ein optimales Tool, um politische Informationen zu verbreiten und die Bevolkerung fur

gewisse Themen zu mobilisieren.

Dartdber hinaus bietet Twitter einen Raum, in dem der politische Akteur unzensiert seine
Ansichten und ldeologien vertreten, die Wahlerschaft auf bestimmte Themen aufmerksam
machen und sich selbst positionieren kann. Die Ergebnisse dieser Untersuchung haben
ergeben, dass obwohl alle aus der Theorie abgeleiteten Funktionen der Tweets in der
populistischen Kommunikation der untersuchten Politiker vorkommen, die Funktion der

Eigenwerbung keineswegs die am haufigsten angewandt wird.

Die politischen Akteure Sebastian Kurz, H.C. Strache, Thierry Baudet und Geert Wilders
verwenden Twitter am haufigsten, um sich selbst zu positionieren. Weitere Funktionen der
ausgewerteten Tweets sind Eigenwerbung, Vermittlung politischer Information und Attacke auf

politische Gegner.
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4.2. Limitationen und Ausblick

Ein Kritikpunkt dieser Studie geht mit der Erhebung und Codierung der Stichproben einher. Da
im Zuge der vorliegenden Arbeit die politische Kommunikation sowohl dsterreichischer als auch
niederlandischer Politiker untersucht wurde, war die sprachliche Barriere eine erste Hurde. Die
Suche nach einer Person, welche sowohl die deutsche Sprache versteht als auch die
niederlandische auf Muttersprachenniveau beherrscht, stellte sich als schwieriger dar, als
vorerst angenommen. Die Person, die letztendlich die niederlandischen Tweets kodiert hat, ist

eine Niederlandistik Studentin der Universitat Wien.

Obwohl beide Codierer genaue Anweisungen in Form eines Codebuches erhalten haben, ist es
durchaus denkbar, dass Redewendungen oder Emotionen wie Ironie und Sarkasmus nicht
immer richtig erkannt und gedeutet wurden. Gerade Ironie und Sarkasmus sind sehr subjektive
Empfindungen, welche nicht von jedem gleich verstanden werden, besonders wenn man die
Sprache nicht auf Muttersprachenniveau beherrscht. Eine weitere Herausforderung, die sich bei
der Codierung der Tweets ergeben hat, ist die limitierte Anzahl von 280 Zeichen auf Twitter.
Dies kann die richtige inhaltliche Interpretation dieser zum Teil beeinflussen und sich auf die

Qualitat der Daten auswirken.

Dadurch, dass die Nutzung von Twitter landertbergreifend unterschiedlich ist, war das Ausmali
der Stichprobe im Fall des Osterreichischen Kandidaten H.C. Strache nicht groB genug um
genauere und aussagekraftige Erkenntnisse erzielen zu kénnen. Dies kommt vor allem dadurch
zustande, dass in Osterreich vorwiegend Facebook als Social Media-Plattform verwendet wird.

Die vorliegende Arbeit konnte dennoch zahlreiche Forschungslicken schlieBen. Im Zuge dieser
Arbeit haben sich weitere relevante Themen und Aspekte herauskristallisiert, welche durchaus

Potenzial fUr zukUnftige Forschungsarbeiten haben.

Zum einen ist der haufige Einsatz von Memes, Bildern und Videos in der Kommunikation via
Twitter seitens H.C. Strache und Geert Wilders. Diese wurden in der vorliegenden
Forschungsarbeit explizit ausgeschlossen, dennoch erscheint mir eine gezielte Untersuchung

dieser durchaus spannend.
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DarUber hinaus konnte bei der Auswertung der Daten festgestellt werden, dass sich die
Kommunikation des populistischen Akteurs H.C. Strache veréandert hat. Hier wére ein Vergleich

der Jahre 2017 und 2018 sehr spannend.

Ein weiterer interessanter Aspekt ware die Kommunikation via Facebook. Sind die
Kommunikationsstrategien und die Botschaften der populistischen Akteure Uber alle Kanéle
hinweg konsistent? Werden die einzelnen Kandle nur fUr bestimmte Ziele verwendet?
Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Populismus und die populistische Kommunikation
auch zuklnftig eine wichtige Rolle in der politischen Kommunikation spielen werden. Denn

Populismus ist langst kein politischer Trend mehr, sondern eine politische Wirklichkeit.
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6. Abstracts

6.1. Deutsch

Der Wind des Populismus weht schon langst und kaum ein westliches Land ist gegenwartig
nicht davon geprégt. Die Entwicklung des Phidnomens Populismus ist in den letzten Jahren
Gegenstand einer intensiven akademischen Auseinandersetzung geworden. Die Anzahl an
Theorien und Ansatze, welche von verschiedenen Perspektiven ausgehend versuchen diesen
Begriff zu erldutern, sind rasant gestiegen. Die politische Kommunikation ist zunehmend gepragt
von einem hohen Grad an Emotionalisierung, Einsatz populistischer Rhetorik und Verwendung
von Social Media-Kanélen. Die Unzufriedenheit der Birger ndhrt den Boden vieler Demagogen.
Derartige gesellschaftliche und politische Entwicklungen zu analysieren und die damit
einhergehenden Auswirkungen auf die politischen Prozesse und Demokratie begreifbar zu

machen, scheinen heutzutage unabdingbar.

Ziel dieser Arbeit ist es, die politischen Kommunikationsstrategien von Thierry Baudet, Geert
Wilders, H.C. Strache und Sebastian Kurz zu analysieren und festzustellen, inwiefern die
populistische Rhetorik zum Ausdruck gebracht wird. Ahneln oder unterscheiden sich die
populistischen Kommunikationsstrategien voneinander? Im Rahmen dieser Arbeit sollen neue
Erkenntnisse in Bezug auf dem Einsatz populistischer Rhetorik und charakteristischer Merkmale
des populistischen Kommunikationsstils via Twitter in der politischen Kommunikation in

Osterreich und in den Niederlanden gewonnen werden.
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6.2. Englisch

In the last couple of decades populism has evolved to a ubiquitous political movement,
reforming the political communication completely. Extensive research shows the relevance of

understanding this new political trend that threatens to destroy democratic values.

The political events in the last couple of years are not only alarming, but also show the
consequences of populist movements. It has been argued that there is a difference between

populist rhetoric and populist communication style.

This research provides a link between four different populist political actors and aims at
providing new findings with regard to the communication strategies employed in their

communication on Twitter.

In doing so, this thesis if focusing on analyzing two Austrian and two Dutch political actors, well
known for having populist attitudes, namely Sebastian Kurz, H.C. Strache, Geert Wilders and

Thierry Baudet.

Due to major changes in the current media environment, social media channels prove to
facilitate the bound between populist actors and their electorate. This study intends to illustrate
the connection between social media communication and populist ideology and the methods

employed in the political communication.
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7. ANHANG

7.1. SPSS - Tabellen

Tabelle 8: Kreuztabelle Islam & Wir — Gefuhl + Immigration & Wir - Gefuhl

V4.1Immigration * Variable 13 - Emotion Verbundenheit Kreuztabelle

Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 492 139 631
Erwartete Anzahl 4819 1491 631,0
% innerhalb von Thema
Immigration 78,0% 22,0% 100,0%
% innerhalb von Emotion
VRl 88,0% 80,3% 86,2%
% der Gesamtzahl 67,2% 19,0% 86,2%
ja Anzahl 67 34 101
Erwartete Anzahl 771 239 101,0
% innerhalb von Thema
Immigration 66,3% 33,7% 100,0%
% innerhalb von Emotion
VErSITR S 12,0% 19,7% 13,8%
% der Gesamtzahl 9.2% 4,6% 13,8%
Gesamt Anzahl 559 173 732
Erwartete Anzahl 559,0 173,0 732,0
% innerhalb von Thema
Immigration 76,4% 23,6% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Vorbindornelt 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 76,4% 23,6% 100,0%
Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Islam nein Anzahl 488 139 627
Erwartete Anzahl 478,8 148,2 627,0
% innerhalb von Thema
Islam 77,8% 22,2% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 87,3% 80,3% 85,7%
% der Gesamtzahl 66,7% 19,0% 85,7%
ja Anzahl 71 34 105
Erwartete Anzahl 80,2 248 105,0
% innerhalb von Thema
e 67,6% 32,4% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 12,7% 19,7% 14,.3%
% der Gesamtzahl 9,7% 46% 14,3%
Gesamt Anzahl 559 173 732
Erwartete Anzahl 559,0 173,0 732,0
% innerhalb von Thema
Islam 76,4% 23,6% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 76,4% 23,6% 100,0%
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Tabelle 9: Chi-Quadrat-Tests Islam & Wir - Geflhl

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Panann 5,197% 1 ,023
Kontinuittskorrektur® 4,646 1 ,031
Likelihood-Quotient 4,895 1 ,027
Exakter Test nach Fisher ,026 017
Zusammenhang linear-
mit-linear 5190 i 023
Anzahl der giiltigen Fille 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 24,82.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,084 ,023
NominalmaB Cramer-V 084 ,023
Kontingenzkoeffizient ,084 ,023
Anzahl der giiltigen Fille 732
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Tabelle 10: Thema Islam & Wir - Gefthl - Sebastian Kurz

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 803 1 370
Kontinuitatskorrektur® 007 1 935
Likelihood-Quotient ,637 1 425
Exakter Test nach Fisher ,388 ,388
Zusammenhang linear-
mit-linear 799 1 S71
Anzahl der giiltigen Félle 200
a. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,45.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema Islam *
Emotion 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
Verbundenheit
Variable 13 - Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Islam nein Anzahl 168 29 197
Erwartete Anzahl 167,5 29,6 197,0
;?Iair::erha[b von Thema 85.3% 14.7% 100,0%
ok innerfialb von Emotion 98,8% 96,7% 98,5%
% der Gesamtzahl 84,0% 14,5% 98,5%
ja Anzahl 2 1 3
Erwartete Anzahl 2,6 5 3,0
;?Iair::erha[b von Thema 66.7% 33.3% 100,0%
% der Gesamtzahl 1,0% 0,5% 1.5%
Gesamt Anzahl 170 30 200
Erwartete Anzahl 170,0 30,0 200,0
;?Iair::erha[b von Thema 85.0% 15.0% 100,0%
fﬁ,;gﬂﬁgﬁﬁe"lf" Enction 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 85,0% 15,0% 100,0%
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,063 370
Nomsnakmial Cramer-V 063 370
Kontingenzkoeffizient ,063 370
Anzahl der giiltigen Fille 200
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Tabelle 11: Thema Immigration & Wir - Geflihl Sebastian Kurz

Thema Immigration * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle
Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 135 28 163
Erwartete Anzahl 138,5 24,5 163,0
% innerhalb von Thema
Immigration 82,8% 17.2% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 794% 93.3% 81.5%
% der Gesamtzahl 67,5% 14,0% 81,5%
ja Anzahl 35 2 37
Erwartete Anzahl 315 5,6 37,0
% innerhalb von Thema
Immigration 94,6% 5,4% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 20,6% 6.7% 18.5%
% der Gesamtzahl 17,5% 1,0% 18,5%
Gesamt Anzahl 170 30 200
Erwartete Anzahl 170,0 30,0 200,0
% innerhalb von Thema
Immigration 85,0% 15,0% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 85,0% 15,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Pamaan 3,.278% 1 ,070
Kontinuitétskorrektur® 2,420 1 120
Likelihood-Quotient 3,988 1 ,046
Exakter Test nach Fisher ,078 ,051
Zusammenhang linear-
mit-linear 3,261 1 071
Anzahl der giiltigen Falle 200
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 5,55.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi -128 ,070
NominaimaB Cramer-V 128 070
Kontingenzkoeffizient 127 ,070
Anzahl der giiltigen Falle 200

111




Tabelle 12: Thema Immigration & Wir - Gefuhl H.C. Strache

Thema Immigration * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle

Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 74 54 128
Erwartete Anzahl 731 54,9 128,0
AT
"/;’"'T',’%fg:ﬁ)'g UL 57.8% 42,2% 100,0%
_ .
of innerhalb von Emotion 80,4% 78.3% 79.5%
% der Gesamtzahl 46,0% 33,5% 79.5%
Anzahl 18 15 33
Erwartete Anzahl 18,9 141 33,0
T
6‘;‘,’:&?;?;': yondhema 54,5% 45,5% 100,0%
A .
\f‘;:gﬂﬁg’ear:ﬁgft’" Emotes 19,6% 21,7% 20,5%
% der Gesamtzahl 11.2% 9,3% 20,5%
Gesamt Anzahl 92 69 161
Erwartete Anzahl 92,0 69,0 161,0
e
(‘,’,,’,ﬂ‘gﬁ;ﬁﬂ: el 57,1% 42,9% 100,0%
o .
ok innerhaib ¢on Emotion 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 571% 42,9% 100,0%
Kreuztabellen
Verarbeitete Fille
Félle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema
Immigration *
Emot?on 161 100,0% 0 0,0% 161 100,0%
Verbundenheit
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 1142 1 735
Kontinuitatskorrektur® 020 1 888
Likelihood-Quotient 114 1 ,736
Exakter Test nach Fisher 844 442
Zusammenhang linear-
mit-linear 114 1 736
Anzahl der giiltigen Falle 161
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 14,14.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi ,027 ,735
Nominalmaf Cramer-V 027 735
Kontingenzkoeffizient ,027 ,735
Anzahl der giiltigen Fille 161
Tabelle 13: Thema Islam & Wir - Gefuhl H.C. Strache
Thema Islam * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle
Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Islam nein Anzahl 83 62 145
Erwartete Anzahl 82,9 62,1 145,0
oy
% innerhalb von Thema 57.2% 42.8% 100,0%
Islam
v .
ok innerhalb von Emotion 90,2% 89.9% 90,1%
% der Gesamtzahl 51,6% 38,5% 90,1%
ja Anzahl 9 7 16
Erwartete Anzahl 9.1 6.9 16,0
o
% innerhalb von Thema 56.3% 43.8% 100,0%
Islam
v .
% der Gesamtzahl 5,6% 4,3% 9,9%
Gesamt Anzahl 92 69 161
Erwartete Anzahl 92,0 69,0 161,0
G
% innerhalb von Thema 57.1% 42.9% 100,0%
Islam
o .
ok innerhalb von Emotion 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 571% 42,9% 100,0%
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Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Félle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Thema Islam *

Emotion 161 100,0% 0 0,0%
Verbundenheit

161 100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach 006° 1 939
Kontinuitétskorrektur® ,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,006 1 939
Exakter Test nach Fisher 1,000 571
e e 1
Anzahl der giiltigen Félle 161
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die mini erwartete Haufigkeit ist 6,86.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,006 939
Nominalmaf Cramer-V 006 939
Kontingenzkoeffizient ,006 ,939
Anzahl der giiltigen Fille 161

Tabelle 14: Thema Islam & Wir - Gefuhl Thierry Baudet
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Thema Islam * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle

Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Islam nein Anzahl 155 26 181
Erwartete Anzahl 1511 29,9 181,0
i E
é’l;ﬂ:‘e’ha'b poginee 85.6% 144% 100,0%
i E .
ok innerhalb von Emotion 92.8% 78.8% 90,5%
% der Gesamtzahl 77,5% 13,0% 90,5%
ja Anzahl 12 7 19
Erwartete Anzahl 15,9 3,1 19,0
i E
é;?:emalb von Thema 63.2% 36.8% 100,0%
i E .
ok innerhalb von Emotion 7.2% 21.2% 9.5%
% der Gesamtzahl 6,0% 3,5% 9,5%
Gesamt Anzahl 167 33 200
Erwartete Anzahl 167,0 33,0 200,0
i E
& innerhalb von Thema 83.5% 16,5% 100,0%
i E .
Jf innerhaib éon Emotion 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 83,5% 16,5% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 6,306° 1 ,012
Kontinuititskorrektur® 4,780 1 ,029
Likelihood-Quotient 5,166 1 ,023
Exakter Test nach Fisher ,021 ,021
Zusammenhang linear-
mit-linear 6.274 1 012
Anzahl der giiltigen Falle 200
a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 3,14.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi 178 012
Nominalmaf Cramer-V 178 012
Kontingenzkoeffizient 175 ,012
Anzahl der giiltigen Falle 200
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Tabelle 156: Thema Immigration & Wir - Geflhl Thierry Baudet

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
P 12,593% 1 ,000
Kontinuitatskorrektur® 10,286 1 ,001
Likelihood-Quotient 1 ,002
Exakter Test nach Fisher ,002 ,002
Zusammenhang linear-
e, 12,530 1 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 200

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 2,81.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi 251 ,000
Nominalmaf Cramer-V 251 000
Kontingenzkoeffizient 243 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 200
Thema Immigration * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle
Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 158 25 183
Erwartete Anzahl 152,8 30,2 183,0
% innerhalb von Thema
Immigration 86,3% 13,7% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 94.6% 758% 91.5%
% der Gesamtzahl 79,0% 12,5% 91,5%
ja Anzahl 9 8 17
Erwartete Anzahl 14,2 2,8 17,0
% innerhalb von Thema
Immigration 52,9% 471% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 54% 24.2% 8.5%
% der Gesamtzahl 45% 4,0% 8,5%
Gesamt Anzahl 167 33 200
Erwartete Anzahl 167,0 33,0 200,0
% innerhalb von Thema
Immigration 83,5% 16,5% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 83,5% 16,5% 100,0%
Verarbeitete Falle
Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema
Immigration *
Emotion 200 | 1000% | O 00% | 200 |100,0%
Verbundenheit
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Tabelle 16: Thema Immigration & Wir - Geflihl Geert Wilders

Verarbeitete Fille

Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema
Immigration *
Erction 171 | 1000% | 0 00% | 171 | 100,0%
Verbundenheit
Thema Immigration * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle
Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 125 32 157
Erwartete Anzahl 1194 37,6 157,0
% innerhalb von Thema
Immigration 79,6% 20,4% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 96,2% 78,0% 91.8%
% der Gesamtzahl 73,1% 18,7% 91,8%
ja Anzahl 5 9 14
Erwartete Anzahl 10,6 3.4 14,0
% innerhalb von Thema
Immigration 35,7% 64,3% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 3.8% 22,0% 8.2%
% der Gesamtzahl 2,9% 53% 8.2%
Gesamt Anzahl 130 4 171
Erwartete Anzahl 130,0 41,0 171,0
% innerhalb von Thema
Immigration 76,0% 24,0% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 76,0% 24,0% 100,0%
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)

g;‘;ggf‘d'a' = 13,5922 1 000
Kontinuitatskorrektur® 11,290 1 ,001
Likelihood-Quotient 11,352 1 ,001
Exakter Test nach Fisher ,001 ,001
Zusammenhang linear- 13513 1 000
Anzahl der giiltigen Fille 171

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 3,36.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi 282 ,000
Nomalimal Cramer-V 282 000
Kontingenzkoeffizient 271 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 171
Tabelle 17: Thema Islam & Wir - Geflhl Geert Wilders
Verarbeitete Falle
Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Thema Islam *

Emotion . 171 100,0% 0 0,0% 171 100,0%

Verbundenheit
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Thema Islam * Emotion Verbundenheit Kreuztabelle

Emotion Verbundenheit
nein ja Gesamt
Thema Islam nein Anzahl 82 22 104
Erwartete Anzahl 791 249 104,0
o
Iﬁlér::erhalbvon Thema 78.8% 21.2% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 63,1% 53.7% 60.8%
% der Gesamtzahl 48,0% 12,9% 60,8%
ja Anzahl 48 19 67
Erwartete Anzahl 50,9 16,1 67,0
i
% innerhalb von Thema 71.6% 28.4% 100,0%
Islam
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 36,9% 46,3% 39,2%
% der Gesamtzahl 28,1% 1,1% 39,2%
Gesamt Anzahl 130 M 171
Erwartete Anzahl 130,0 41,0 171,0
G
Ig;rgerhalb von Thema 76.0% 24.0% 100,0%
% innerhalb von Emotion
Verbundenheit 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 76,0% 24,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Paean 1,160% 1 281
Kontinuititskorrektur® ,799 1 371
Likelihood-Quotient 1,147 1 284
Exakter Test nach Fisher ,359 185
Zusammenhang linear-
mit-linear 1,154 1 283
Anzahl der giiltigen Falle 17
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 16,06.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi ,082 281
NominalmaB Cramer-V 082 281
Kontingenzkoeffizient ,082 281
Anzahl der giiltigen Falle 171
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Tabelle 18: Chi-Quadrat-Tests Thema Islam & Emotion Hass

Kreuztabellen

Verarbeitete Fille

Félle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema Islam*
Emotion 732 99,7% 2 0,3% 734 100,0%
Wut/Hass
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Paean 104,703% 1 ,000
Kontinuititskorrektur® 101,939 1 ,000
Likelihood-Quotient 84,053 1 ,000
Exakter Test nach Fisher ,000 ,000
Zusammenhang linear-
mit-linear 104,560 1 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 19,36.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi 378 ,000
NominalmaB Cramer-V 378 000
Kontingenzkoeffizient 354 ,000
Anzahl der giiltigen Flle 732
V4.2 Islam * Variable 9 - Emotion Wut/Hass Kreuztabelle
Variable 9 - Emotion Wut/Hass
0 1 Gesamt
V4.2 Islam 0 Anzahl 549 78 627
Erwartete Anzahl 5114 115,6 627,0
% innerhalb von V4.2 Islam 87.6% 12,4% 100,0%
% innerhalb von Variable 9
- Emotion Wut/Hass 92,0% 57.8% 85.7%
% der Gesamtzahl 75,0% 10,7% 85,7%
1 Anzahl 48 57 105
Erwartete Anzahl 85,6 194 105,0
% innerhalb von V4.2 Islam 45,7% 54,3% 100,0%
% innerhalb von Variable 9
- Emotion Wut/Hass 8,0% 42.2% 14,3%
% der Gesamtzahl 6,6% 7.8% 14,3%
Gesamt Anzahl 597 135 732
Erwartete Anzahl 597,0 135,0 732,0
% innerhalb von V4.2 Islam 81,6% 18,4% 100,0%
% innerhalb von Variable 9
- Emotion Wut/Hass 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 81,6% 18,4% 100,0%
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Tabelle 19: Chi-Quadrat-Tests Thema Islam & Angst

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Shi-Quadrat nach 192,786° 1 000
Kontinuititskorrektur® 189,120 1 ,000
Likelihood-Quotient 153,816 1 ,000
Exakter Test nach Fisher ,000 ,000
ﬁ,‘i’f_‘,’i':;:ﬁ"ha"g ihess 192,522 1 000
Anzahl der giiltigen Falle 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 20,66.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi 513 ,000
NominalmaB Cramer-V 513 000
Kontingenzkoeffizient 457 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732
Verarbeitete Fille
Félle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema Islam *
p 0 0 0
Emotion Angst 732 99,7% 2 0,3% 734 100,0%
V4.2 Islam * Variable 8 - Emotion Angst Kreuztabelle
Variable 8 - Emotion Angst
0 1 Gesamt
V4.2 Islam 0 Anzahl 556 71 627
Erwartete Anzahl 5083,7 123,3 627,0
% innerhalb von V4.2 Islam 88,7% 11,3% 100,0%
% innerhalb von Variable 8
- Emotion Angst 94,6% 49,3% 85,7%
% der Gesamtzahl 76,0% 9,7% 85,7%
1 Anzahl 32 73 105
Erwartete Anzahl 84,3 20,7 105,0
% innerhalb von V4.2 Islam 30,5% 69,5% 100,0%
% innerhalb von Variable 8
- Emotion Angst 5,4% 50,7% 14,3%
% der Gesamtzahl 4,4% 10,0% 143%
Gesamt Anzahl 588 144 732
Erwartete Anzahl 588,0 1440 732,0
% innerhalb von V4.2 Islam 80,3% 19,7% 100,0%
% innerhalb von Variable 8
- Emotion Angst 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 80,3% 19,7% 100,0%
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Tabelle 20: Kreuztabelle Thema Immigration & Emotion Angst

Verarbeitete Fille

Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema
Immlgratlon * 732 99,7% 2 0,3% 734 100,0%
Emotion Angst
Thema Immigration * Emotion Angst Kreuztabelle
Emotion Angst
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 525 106 631
Erwartete Anzahl 506,9 1241 631,0
v
e 83.2% 168% 100,0%
ar .
/(ong;rt\erhalb von Emotion 89.3% 73.6% 86.2%
% der Gesamtzahl 71,7% 14,5% 86,2%
ja Anzahl 63 38 101
Erwartete Anzahl 81,1 19,9 101,0
s
,{;’,;;‘;32;3},? R 62.4% 37.6% 100,0%
. .
lf;]gnsr;erhalb von Emotion 10.7% 26.4% 13.8%
% der Gesamtzahl 8,6% 5,2% 13,8%
Gesamt Anzahl 588 144 732
Erwartete Anzahl 588,0 144,0 732,0
M
e 80.3% 19.7% 100,0%
. .
Af;,g:t'ema'b U] 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 80,3% 19,7% 100,0%
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Tabelle 21: Chi-Quadrat-Tests Thema Immigration & Emotion Angst

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
P 23,894° 1 ,000
Kontinuitatskorrektur® 22,595 1 ,000
Likelihood-Quotient 20,840 1 ,000
Exakter Test nach Fisher ,000 ,000
Zusammenhang linear-
T e 23,862 1 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 732

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 19,87.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi 181 ,000
Nommalmal Cramer-V 181 000
Kontingenzkoeffizient 178 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732

Tabelle 22: Kreuztabelle Thema Immigration & Emotion Hass

Thema Immigration * Emotion Wut/Hass Kreuztabelle
Emotion Wut/Hass
nein ja Gesamt
Thema Immigration nein Anzahl 532 99 631
Erwartete Anzahl 5146 116,4 631,0
T
@,’;:i"ge;::ﬁ)'ﬁ Ll 84,3% 15,7% 100,0%
Al )
V/\‘;ultr}rllleargslb von Emotion 89.1% 73.3% 86.2%
% der Gesamtzahl 72,7% 13,5% 86,2%
ja Anzahl 65 36 101
Erwartete Anzahl 82,4 18,6 101,0
A
l{;g‘%ﬁ:{;’ﬁ el 64,4% 35,6% 100,0%
ar )
e 10,9% 26,7% 13,8%
% der Gesamtzahl 8,9% 4,9% 13,8%
Gesamt Anzahl 597 135 732
Erwartete Anzahl 597,0 135,0 732,0
o
lﬁ;:{,‘gﬁgﬂﬁ pRoiiient 81,6% 18,4% 100,0%
oar )
v/(}ljt’}’,’_,eggg'b bz 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 81,6% 18,4% 100,0%
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Tabelle 23: Chi-Quadrat-Tests Thema Immigration & Emotion Wut/Hass

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach 23,047° 1 000
Kontinuitatskorrektur® 21,740 1 ,000
Likelihood-Quotient 19,961 1 ,000
Exakter Test nach Fisher ,000 ,000
Zusammenhang inear- 23016 1 000
Anzahl der giiltigen Falle 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die le erwartete Haufigkeit ist 18,63.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi 77 ,000
Nominalmaf Cramer-V 177 000
Kontingenzkoeffizient 175 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732
Tabelle 24: Chi-Quadrat-Tests Thema EU & negativer Kontext
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach 8,253 1 004
Kontinuitétskorrektur” 7,681 1 ,006
Likelihood-Quotient 8,715 1 ,003
Exakter Test nach Fisher ,004 ,002
ﬁtsah'::e":"ha"g o 8,242 1 004
Anzahl der giiltigen Flle 732
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die le erwartete Haufigkeit ist 44,17.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi -,106 ,004
Nominalmaf Cramer-V 106 004
Kontingenzkoeffizient 106 ,004
Anzahl der giiltigen Flle 732
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V4.3 EU * V7.2 Negativ Kreuztabelle

V7.2 Negativ
0 1 Gesamt
VA3 EU O Anzahl 389 206 595
Erwartete Anzahl 403,2 191,8 595,0
% innerhalb von V4.3 EU 65,4% 34,6%  100,0%
% innerhalb von V7.2 78,4% 87.,3% 81,3%
Negativ
% der Gesamtzahl 53,1% 28,1% 81,3%
1 Anzahl 107 30 137
Erwartete Anzahl 92,8 442 137,0
% innerhalb von V4.3 EU 78,1% 21,9% 100,0%
% innerhalb von V7.2 21,6% 12,7% 18,7%
Negativ
% der Gesamtzahl 14,6% 4,1% 18,7%
Gesamt Anzahl 496 236 732
Erwartete Anzahl 496,0 236,0 732,0
% innerhalb von V4.3 EU 67,8% 32,2% 100,0%
% innerhalb von V7.2 100,0%  100,0% 100,0%
Negativ
% der Gesamtzahl 67,8% 32,2%  100,0%
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Tabelle 25: Kreuztabelle Thema EU & negativer Kontext Geert Wilders

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 1,962 1 ,161
Kontinuitéitskorrektur® 1,166 1 ,280
Likelihood-Quotient 2,172 1 41
Exakter Test nach Fisher ,209 139
Zusammenhang linear-
mit-linear 1,950 1 163
Anzahl der giiltigen Falle 171

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 4,18.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
» | Nominal- bzgl. Phi 107 161
Nominalmaf Cramer-V 107 161
Kontingenzkoeffizient 107 161
Anzahl der giiltigen Falle 171
Kreuztabellen
Verarbeitete Falle
Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema EU *
. 0, 0, 0,
Negativer Kontext 171 100,0% 0 0,0% 171 100,0%
Thema EU * Negativer Kontext Kreuztabelle
Negativer Kontext
nein ja Gesamt
Thema EU nein Anzahl 63 97 160
Erwartete Anzahl 60,8 99,2 160,0
.
% innerhalb von Thema 39.4% 60.6% 100,0%
oan .
l?olnqz(;{halb von Negativer 96.9% 91.5% 93.6%
% der Gesamtzahl 36,8% 56,7% 93,6%
ja Anzahl 2 9 11
R Erwartete Anzahl 4.2 6,8 11,0
.
I?Umnerhalb von Thema 18.2% 81.8% 100,0%
AF .
'?o:lr}(r;zhalb von Negativer 31% 8.5% 6.4%
% der Gesamtzahl 1,2% 5,3% 6,4%
Gesamt Anzahl 65 106 171
Erwartete Anzahl 65,0 106,0 171,0
o f
I?Umnerhalb von Thema 38.0% 62.0% 100,0%
A .
o innerhalb von Negativer 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 38,0% 62,0% 100,0%
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Tabelle 26: Kreuztabelle Thema EU & Negativer Kontext H.C. Strache

Thema EU * Negativer Kontext Kreuztabelle

Negativer Kontext
nein ja Gesamt
Thema EU nein Anzahl 108 45 1563
Erwartete Anzahl 1074 456 1563,0
A
I?Umnerhalb von Thema 70.6% 29.4% 100,0%
- ;
I?o:':‘tg?(tmalb von Negativer 95.6% 93.8% 95.0%
% der Gesamtzahl 67,1% 28,0% 95,0%
ja Anzahl 5 3 8
Erwartete Anzahl 5,6 24 8,0
A
éulnnerhalb von Thema 62.5% 37.5% 100,0%
% innerhalb von Negativer
Kontext 4,4% 6.3% 5,0%
% der Gesamtzahl 3,1% 1,9% 5,0%
Gesamt Anzahl 113 48 161
Erwartete Anzahl 113,0 48,0 161,0
Af
% innerhalb von Thema 70.2% 29.8% 100,0%
% innerhalb von Negativer
Kontext 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 70,2% 29,8% 100,0%
Verarbeitete Falle
Falle
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Thema EU *
. 0, 0, 0,
Negativer Kontext | 161 | 1000% | 0 00% | 161 | 100,0%

127




Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 238 1 626
Kontinuitétskorrektur® ,008 1 927
Likelihood-Quotient 228 1 ,633
Exakter Test nach Fisher ,696 444
Zusammenhang linear-
mit-linear 236 1 627
Anzahl der giiltigen Falle 161

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 2,39.

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,038 626
NominalmaB Cramer-V 038 626
Kontingenzkoeffizient ,038 626
Anzahl der giiltigen Fille 161

Tabelle 27: Kreuztabelle Thema EU & Negativer Kontext Sebastian Kurz
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Thema EU * Negativer Kontext Kreuztabelle

Negativer Kontext
nein ja Gesamt
Thema EU nein Anzahl 97 15 112
Erwartete Anzahl 100,8 11,2 112,0
-
EA;Umnerhalb von Thema 86.6% 13.4% 100,0%
i .
}?olr;r;i{halb von Negativer 53.9% 75.0% 56.0%
% der Gesamtzahl 48,5% 75% 56,0%
ja Anzahl 83 5 88
Erwartete Anzahl 79,2 8.8 88,0
-
% innerhalb von Thema 94.3% 5.7% 100,0%
o r .
}faomgf({halb von Negativer 46.1% 25.0% 44.0%
% der Gesamtzahl 41,5% 2,5% 44,0%
Gesamt Anzahl 180 20 200
Erwartete Anzahl 180,0 20,0 200,0
it
EA:Umnerhalb von Thema 90,0% 10,0% 100,0%
% innerhalb von Negativer
Kontet 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 90,0% 10,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Shi-Quadrat nach 3.256° 1 071
Kontinuitétskorrektur® 2,455 1 117
Likelihood-Quotient 3,436 1 ,064
Exakter Test nach Fisher ,096 ,056
ﬁts?,':ezf"ha"g =z 3,239 1 072
Anzahl der giiltigen Falle 200

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,80.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi -128 ,071
Nominalmaf Cramer-V 128 071
Kontingenzkoeffizient 127 ,071
Anzahl der giiltigen Falle 200
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Tabelle 28: Kreuztabelle Thema EU & Negativer Kontext Thierry Baudet

Thema EU * Negativer Kontext Kreuztabelle

Negativer Kontext
nein ja Gesamt
Thema EU nein Anzahl 121 49 170
Erwartete Anzahl 1173 52,7 170,0
-
% innerhalb von Thema 71.2% 28.8% 100,0%
o .
'f:olnr;r:;{halb von Negativer 87.7% 79.0% 85.0%
% der Gesamtzahl 60,5% 24.5% 85,0%
ja Anzahl 17 13 30
Erwartete Anzahl 20,7 9,3 30,0
o
% innerhalb von Thema 56.7% 43.3% 100,0%
o "
If:olnr}r;i;halb von Negativer 12.3% 21.0% 15.0%
% der Gesamtzahl 8,5% 6,5% 15,0%
Gesamt Anzahl 138 62 200
Erwartete Anzahl 138,0 62,0 200,0
04 i |
% innerhalb von Thema 69.0% 31.0% 100,0%
it .
e mnethalb von Negativer 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 69,0% 31,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Exakte Signifikanz (2- Exakte Signifikanz (1-
Wert df Signifikanz (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach
Paaran 2,510° 1 113
Kontinuititskorrektur® 1,877 1 A7
Likelihood-Quotient 2,395 1 122
Exakter Test nach Fisher 135 ,087
Zusammenhang linear-
mit-linear 2497 i 14
Anzahl der giiltigen Falle 200
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 9,30.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
Nom!nal- bzgl. Phi 112 118
Nominalmaf Cramer-V 112 113
Kontingenzkoeffizient 11 1138
Anzahl der giiltigen Falle 200
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Tabelle 29: Haufigkeitstabelle Andere Angriffe der politischen Akteure

Medien
Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giiltig nein 724 98,6 98,9 98,9
ja 8 1,1 1,1 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
Islam
Giltige Kumulierte
Haufigkeit = Prozent Prozente Prozente
Giltig nein 721 98,2 98,5 98,5
ja 11 1,5 1,5 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
EU
Gultige Kumulierte
Haufigkeit = Prozent Prozente Prozente
Giltig nein 730 99,5 99,7 99,7
ja 2 3 3 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
Gebildete
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gultig 0 732 99,7 100,0 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
Sonstiges
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig nein 725 98,8 99,0 99,0
ja 7 1,0 1,0 100,0
Gesamt 732 99,7 100,0
Fehlend System 2 3
Gesamt 734 100,0
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Tabelle 30 - T- Test Angst - und Arger Appelle Thierry Baudet

T-Test

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehl
Standardabw _erdes
N Mittelwert eichung Mittelwertes
Variable 8 - Emotion 200 22 415 ,029
Angst
Variable 9 - Emotion 200 11 314 ,022
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 200 32 ,468 ,033
Optimismus
Variable 11 - Emotion 200 13 337 ,024
Stolz
Variable 12 - Emotion 200 37 483 ,034
Freude
Variable 13 - Emotion 200 17 372 ,026
Verbundenheit
Test bei einer Sichprobe
Testwert = 0
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Differenz
T df Sig. (2-seitig) Differenz Untere Obere

Variable 8 - Emotion 7,492 199 ,000 ,220 16 28
Angst
Variable 9 - Emotion 4,959 199 ,000 ,110 ,07 15
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 9,677 199 ,000 ,320 25 39
Optimismus
Variable 11 - Emotion 5,453 199 ,000 ,130 ,08 18
Stolz
Variable 12 - Emotion 10,695 199 ,000 ,365 ,30 43
Freude
Variable 13 - Emotion 6,271 199 ,000 ,165 W11 22

Verbundenheit
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Tabelle 31: T-Test Arger und Angst Appelle Geert Wilders

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehl
Standardabw er des
N Mittelwert eichung Mittelwertes
Variable 8 - Emotion 171 .38 487 ,037
Angst
Variable 9 - Emotion 171 27 ,445 ,034
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 171 25 432 ,033
Optimismus
Variable 11 - Emotion 171 ,06 ,235 ,018
Stolz
Variable 12 - Emotion 171 16 371 ,028
Freude
Variable 13 - Emotion 171 24 428 ,033
Verbundenheit
Test bei einer Sichprobe
Testwert = 0
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Differenz
T df Sig. (2-seitig) Differenz Untere Obere

Variable 8 - Emotion 10,210 170 ,000 ,380 31 45
Angst
Variable 9 - Emotion 7,909 170 ,000 ,269 ,20 34
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 7,440 170 ,000 ,246 ,18 31
Optimismus
Variable 11 - Emotion 3,249 170 ,001 ,058 ,02 ,09
Stolz
Variable 12 - Emotion 5,769 170 ,000 ,164 11 22
Freude
Variable 13 - Emotion 7,322 170 ,000 ,240 ,18 ,30

Verbundenheit
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Tabelle 32: T-Test Arger und Angst Appelle H.C. Strache

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehl
Standardabw ~erdes
N Mittelwert eichung Mittelwertes
Variable 8 - Emotion 161 17 ,380 ,030
Angst
Variable 9 - Emotion 161 .36 482 ,038
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 161 42 ,495 ,039
Optimismus
Variable 11 - Emotion 161 18 ,385 ,030
Stolz
Variable 12 - Emotion 161 ,29 ,453 ,036
Freude
Variable 13 - Emotion 161 43 ,496 ,039
Verbundenheit
Test bei einer Sichprobe
Testwert = 0
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Differenz
T df Sig. (2-seitig) Differenz Untere Obere

Variable 8 - Emotion 5,804 160 ,000 174 ,11 23
Angst
Variable 9 - Emotion 9,492 160 ,000 ,360 .29 44
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 10,816 160 ,000 422 35 ,50
Optimismus
Variable 11 - Emotion 5,929 160 ,000 ,180 12 24
Stolz
Variable 12 - Emotion 8,000 160 ,000 ,286 22 .36
Freude
Variable 13 - Emotion 10,954 160 ,000 429 ,35 51
Verbundenheit
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Tabelle 33: T-Test Arger- und Angst Appelle Sebastian Kurz

T-Test
Statistik bei einer Stichprobe
Standardfehl
Standardabw _erdes
N Mittelwert eichung Mittelwertes
Variable 8 - Emotion 200 04 ,184 ,013
Angst
Variable 9 - Emotion 200 ,05 ,208 ,015
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 200 .59 ,493 ,035
Optimismus
Variable 11 - Emotion 200 17 372 ,026
Stolz
Variable 12 - Emotion 200 27 442 ,031
Freude
Variable 13 - Emotion 200 15 ,358 ,025
Verbundenheit
Test bei einer Sichprobe
Testwert = 0
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Differenz
T df Sig. (2-seitig) Differenz Untere Obere
Variable 8 - Emotion 2,687 199 ,008 ,035 .01 ,06
Angst
Variable 9 - Emotion 3,062 199 ,003 ,045 ,02 ,07
Wut/Hass
Variable 10 - Emotion 16,922 199 ,000 ,590 52 ,66
Optimismus
Variable 11 - Emotion 6,271 199 ,000 ,165 11 22
Stolz
Variable 12 - Emotion 8,470 199 ,000 ,265 ,20 33
Freude
Variable 13 - Emotion 5,926 199 ,000 ,150 ,10 ,20
Verbundenheit

135




Tabelle 34: T-Test bei unabhéngigen Stichproben H.C.Strache und Sebastian
Kurz

Test bei unabhédngigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz
Mittlere er der
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz Differenz Untere Obere
Variable 8 - Emotion Varianzen sind gleich 98,646 ,000 -4,547 359 ,000 -,139 ,031 -,199 -,079
aat Varianzen sind nicht -4,251 219,886 ,000 -,139 ,033 -,203 -,075
gleich
Variable 11 - Emotion Varianzen sind gleich ,569 ,451 -,378 359 ,706 -,015 ,040 -,094 ,064
S0 Varianzen sind nicht -376 337,415 707 -,015 ,040 -,094 064
gleich
Variab_le 10 - Emotion Varianzen sind gleich ,219 ,640 3,204 359 ,001 ,168 ,052 ,065 271
CRLEETS Varianzen sind nicht 3,202 342,022 ,001 ,168 052 ,065 271
gleich
Variable 9 - Emotion Varianzen sind gleich 449,545 ,000 -8,345 359 ,000 -,315 ,038 -,390 -,241
LT Varianzen sind nicht 7,746 207,816 ,000 -315 041 -,395 -235
gleich
Variable 12 - Emotion Varianzen sind gleich ,758 ,385 -,437 359 ,662 -,021 ,047 -,114 ,072
LSNCE Varianzen sind nicht -436 339,185 663 -,021 ,047 -,114 073
gleich
Variable 13 - Emotion Varianzen sind gleich 132,734 ,000 -6,186 359 ,000 -,279 ,045 -,367 -,190
Verbundenheit T e
Vlar_lahnzen sind nicht -5,978 282,225 ,000 -,279 047 -,370 -,187
gleic

Tabelle 35: T-Test bei unabhéngigen Stichproben Geert Wilders und Thierry
Baudet

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz
Mittlere er der
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz Differenz Untere Obere
Variable 8 - Emotion Varianzen sind gleich 42,648 000 3,419 369 ,001 ,160 ,047 ,068 1252
SNt Varianzen sind nicht 3,377 336,171 001 ,160 047 067 1253
gleich
Variable 11 - Emotion  Varianzen sind gleich 23,233 000 -2,331 369 1020 -,072 031 -,132 -,011
R Varianzen sind nicht -2,394 355,348 017 -,072 ,030 -,130 -,013
gleich
Variable 10 - Emotion Varianzen sind gleich 10,263 ,001 -1,582 369 115 -,074 ,047 -,167 ,018
IS Varianzen sind nicht -1,592 366,813 112 -,074 ,047 -,166 018
gleich
Variable 9 - Emotion Varianzen sind gleich 69,494 ,000 4,020 369 ,000 ,159 ,040 ,081 237
EUEES Varianzen sind nicht 3,916 299,132 ,000 159 ,041 ,079 1239
gleich
Variable 12 - Emotion Varianzen sind gleich 87,615 ,000 -4,444 369 ,000 -,201 ,045 -,290 -,112
Rt Varianzen sind nicht -4,534 365,047 ,000 -,201 ,044 -,289 114
gleich
Variable 13 - Emotion _ Varianzen sind gleich 12,948 000 1,799 369 ,073 075 ,042 -,007 ,156
VLTI AT Varianzen sind nicht 1,780 339,497 076 075 042 -,008 157
gleic
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Tabelle 36: Chi-Quadrat-Tests Verwendung von Hashtags

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
gzla-gg:drat e 129,8342 3 000
Likelihood-Quotient 147,987 3 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 58,95.

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
. | Nominal- bzgl. Phi 421 ,000
NominalmaB Cramer-V 421 ,000
Kontingenzkoeffizient ,388 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732

Variable 14 - Verwendung
von Hashtags

0 1 Gesamt

Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 108 63 171
Erwartete Anzahl 62,6 108,4 171,0

% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 63,2% 36,8% 100,0%

% innerhalb von Variable 14 - Verwendung von Hashtags 40,3% 13,6% 23,4%

% der Gesamtzahl 14,8% 8,6% 23,4%

HC Anzahl 64 97 161
Erwartete Anzahl 58,9 102,1 161,0

% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 39,8% 60,2% 100,0%

% innerhalb von Variable 14 - Verwendung von Hashtags 23,9% 20,9% 22,0%

% der Gesamtzahl 8,7% 13,3% 22,0%

SK Anzahl 14 186 200
Erwartete Anzahl 73,2 126,8 200,0

% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 7,0% 93,0% 100,0%

% innerhalb von Variable 14 - Verwendung von Hashtags 5,2% 40,1% 27,3%

% der Gesamtzahl 1,9% 25,4% 27,3%

TB Anzahl 82 118 200
Erwartete Anzahl 73,2 126,8 200,0

% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 41,0% 59,0% 100,0%

% innerhalb von Variable 14 - Verwendung von Hashtags 30,6% 25,4% 27,3%

% der Gesamtzahl 11,2% 16,1% 27,3%
Gesamt Anzahl 268 464 732
Erwartete Anzahl 268,0 464,0 732,0

% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 36,6% 63,4% 100,0%

% innerhalb von Variable 14 - Verwendung von Hashtags 100,0% 100,0% 100,0%

% der Gesamtzahl 36,6% 63,4% 100,0%
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Tabelle 37: Chi-Quadrat-Tests Verwendung von Direktkommentare

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach a
e 38,217 3 ,000
Likelihood-Quotient 42,322 3 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 732

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 39,15.

Symmetrische MaBe
Naherungsweise
Wert Signifikanz
v Nom@nal- bzgl. Phi 228 ,000
NominalmaB Cramer-V 228 000
Kontingenzkoeffizient 223 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 732
Verwendung von
Direktkommentare
nein ja Gesamt
Politischer Akteur GW Anzahl 137 34 171
Erwartete Anzahl 129.4 416 171,0
% innerhalb von Politischer Akteur 80,1% 19,9% 100,0%
% innerhalb von Verwendung von Direktkommentare 24,7% 19,1% 23,4%
% der Gesamtzahl 18,7% 4,6% 23,4%
HC Anzahl 147 14 161
Erwartete Anzahl 121,8 39,2 161,0
% innerhalb von Politischer Akteur 91,3% 8,7% 100,0%
% innerhalb von Verwendung von Direktkommentare 26,5% 7,9% 22,0%
% der Gesamtzahl 20,1% 1.9% 22,0%
SK Anzahl 138 62 200
Erwartete Anzahl 1514 48,6 200,0
% innerhalb von Politischer Akteur 69,0% 31,0% 100,0%
% innerhalb von Verwendung von Direktkommentare 24.9% 34,8% 27,3%
% der Gesamtzahl 18,9% 8,5% 27,3%
TB Anzahl 132 68 200
Erwartete Anzahl 1514 48,6 200,0
% innerhalb von Politischer Akteur 66,0% 34,0% 100,0%
% innerhalb von Verwendung von Direktkommentare 23,8% 38,2% 27,3%
% der Gesamtzahl 18,0% 9,3% 27,3%
Gesamt Anzahl 554 178 732
Erwartete Anzahl 554,0 178,0 732,0
% innerhalb von Politischer Akteur 75,7% 24.3% 100,0%
% innerhalb von Verwendung von Direktkommentare 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 757% 24 3% 100 0%
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Tabelle 38: Chi-Quadrat-Tests Verwendung informeller Sprache

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch

e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 14,6472 3 ,002
Pearson
Likelihood-Quotient 15,275 3 ,002
Anzahl der giiltigen 731

Falle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 53,74.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nominal— bzgl. Phi ,142 ,002
L Cramer-V 142 ,002
Kontingenzkoeffizient ,140 ,002
Anzahl der giiltigen Falle 731
Sprache
nein ja Gesamt
Politischer Akteur GW Anzahl 104 67 171
Erwartete Anzahl 113,9 57,1 1710
% innerhalb von Politischer Akteur | 60,8% | 39,2% | 100,0%
% innerhalb von Sprache 214% | 275% | 23,4%
% der Gesamtzahl 14.2% 9.2% 23,4%
HC Anzahl 103 58 161
Erwartete Anzahl 1073 53,7 161,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 64,0% | 36,0% | 100,0%
% innerhalb von Sprache 211% | 23,8% | 22,0%
% der Gesamtzahl 14,1% 7,.9% 22,0%
SK Anzahl 126 74 200
Erwartete Anzahl 133,2 66,8 200,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 63,0% | 37,0% | 100,0%
% innerhalb von Sprache 259% | 30,3% | 27,4%
% der Gesamtzahl 172% | 101% | 274%
TB Anzahl 154 45 199
Erwartete Anzahl 132,6 66,4 199,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 774% | 22,6% | 100,0%
% innerhalb von Sprache 31,6% | 184% | 272%
% der Gesamtzahl 21,1% 6,2% 272%
Gesamt Anzahl 487 244 731
Erwartete Anzahl 487,0 2440 731,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 66,6% | 33,4% | 100,0%
% innerhalb von Sprache 100,0% | 100,0% | 100,0%
% der Gesamtzahl 66,6% | 33,4% | 100,0%
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Tabelle 39: Tabelle Sarkasmus / Ironie

Kreuztabelle
Sarkasmus/ Ironie
nein ja Gesamt
Politischer Akteur GW Anzahl 152 19 171
Erwartete Anzahl 158,4 12,6 171,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 88,9% 11,1% | 100,0%
% innerhalb von Sarkasmus/ Ironie | 225% 35.2% 23,4%
% der Gesamtzahl 20,8% 2,6% 23,4%
HC Anzahl 149 12 161
Erwartete Anzahl 1491 11,9 161,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 925% 7,5% 100,0%
% innerhalb von Sarkasmus/ Ironie | 22,0% | 222% 22,0%
% der Gesamtzahl 20,4% 1,6% 22,0%
SK Anzahl 200 0 200
Erwartete Anzahl 185,2 14,8 200,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 100,0% 0,0% 100,0%
% innerhalb von Sarkasmus/ Ironie | 29,5% 0,0% 27.4%
% der Gesamtzahl 27.4% 0,0% 27,4%
B Anzahl 176 23 199
Erwartete Anzahl 184,3 14,7 199,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 88,4% 11,6% | 100,0%
% innerhalb von Sarkasmus/ Ironie | 26,0% 42.6% 27.2%
% der Gesamtzahl 241% 3,1% 27.2%
Gesamt Anzahl 677 54 731
Erwartete Anzahl 677,0 54,0 7310
% innerhalb von Politischer Akteur | 92,6% 7,4% 100,0%
% innerhalb von Sarkasmus/ Ironie | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% der Gesamtzahl 92,6% 74% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 24,480° 3 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 38,104 3 ,000
Anzahl der giltigen 731
Falle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 11,89.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,183 ,000
RECERA Cramer-V ,183 ,000
Kontingenzkoeffizient ,180 ,000

Anzahl der giltigen Falle

731
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Tabelle 40: Kreuztabelle U

bertreibung

Ubertreibung
nein ja Gesamt
Politischer Akteur GW Anzahl 99 72 171
Erwartete Anzahl 137,5 33,5 171,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 579% | 42,1% | 100,0%
% innerhalb von Ubertreibung 16,8% | 50,3% | 23,4%
% der Gesamtzahl 13,5% 9,8% 23.4%
HC Anzahl 139 22 161
Erwartete Anzahl 129,5 31,5 161,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 86,3% | 13,7% | 100,0%
% innerhalb von Ubertreibung 236% | 154% | 22,0%
% der Gesamtzahl 19,0% 3,0% 22,0%
SK Anzahl 200 0 200
Erwartete Anzahl 160,9 39,1 200,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 100,0% | 0,0% 100,0%
% innerhalb von Ubertreibung 340% | 00% | 27.4%
% der Gesamtzahl 27.4% 0,0% 27.4%
TB Anzahl 150 49 199
Erwartete Anzahl 160,1 38,9 199,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 754% | 24,6% | 100,0%
% innerhalb von Ubertreibung 255% | 34,3% | 27.2%
% der Gesamtzahl 20,5% 6,7% 27.2%
Gesamt Anzahl 588 143 731
Erwartete Anzahl 588,0 143,0 731,0
% innerhalb von Politischer Akteur | 804% | 19,6% | 100,0%
% innerhalb von Ubertreibung 100,0% | 100,0% | 100,0%
% der Gesamtzahl 80,4% | 19,6% | 100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch

e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 110,663 3 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 139,284 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731

Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.

Die minimale erwartete Haufigkeit ist 31,

50.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,389 ,000
sl Cramer-V 1389 ,000
Kontingenzkoeffizient ,363 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 731

141




Tabelle 41: Haufigkeitstabelle Funktionen der Tweets

Haufigkeitstabelle
Eigenewerbung
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Galtig 0 541 74,0 74,0 74,0
1 190 26,0 26,0 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Politische Information
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Giltig 0 608 83,2 83,2 83,2
1 123 16,8 16,8 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Positionierung
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Giltig 0 424 58,0 58,0 58,0
1 307 42,0 42,0 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Call to action
Giltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Giltig 0 692 94,7 94,7 94,7
1 39 5,3 5.3 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Attacke politischer Gegner
Giltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gultig 0 599 81,9 81,9 81,9
1 132 18,1 18,1 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Unterstitzung/Billigung
Giltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gultig 0 654 89,5 89,5 89,5
1 77 10,5 10,5 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
Klatsch & Tratsch
Giltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gultig 0 628 85,9 85,9 85,9
1 103 14,1 14,1 100,0
Gesamt 731 100,0 100,0
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Tabelle 42: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Eigenwerbung

Kreuztabelle
v20.1 Eigenewerbung
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 152 19 171
Erwartete Anzahl 126,6 44,4 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 88,9% 11,1%  100,0%
% innerhalb von v20.1 Eigenewerbung 28,1% 10,0% 23,4%
% der Gesamtzahl 20,8% 2,6% 23,4%
HC Anzahl 82 79 161
Erwartete Anzahl 119,2 41,8 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 50,9% 49,1%  100,0%
% innerhalb von v20.1 Eigenewerbung 15,2% 41,6% 22,0%
% der Gesamtzahl 11,2% 10,8% 22,0%
. SK Anzahl 190 10 200
Erwartete Anzahl 148,0 52,0 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 95,0% 5,0%  100,0%
% innerhalb von v20.1 Eigenewerbung 35,1% 5,3% 27,4%
% der Gesamtzahl 26,0% 1,4% 27,4%
TB Anzahl 117 82 199
Erwartete Anzahl 1473 51,7 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 58,8% 41,2%  100,0%
% innerhalb von v20.1 Eigenewerbung 21,6% 43,2% 27,2%
% der Gesamtzahl 16,0% 11,2% 27,2%
Gesamt Anzahl 541 190 731
Erwartete Anzahl 541,0 190,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 74,0% 26,0%  100,0%
% innerhalb von v20.1 Eigenewerbung 100,0% 100,0%  100,0%
% der Gesamtzahl 74,0% 26,0%  100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 134,017 3 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 146,155 3 ,000
Anzahl der gultigen 731
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 41,85.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nomina:- bégl. Phi 428 ,000
Lzt Cramer-V 428 ,000
Kontingenzkoeffizient ,394 ,000

Anzahl der giiltigen Falle

731
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Tabelle 43: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Politische Information

Kreuztabelle
v20.2 politische Information
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 168 3 171
Erwartete Anzahl 1422 28,8 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 98,2% 1,8%  100,0%
% innerhalb von v20.2 politische Information 27,6% 2,4% 23,4%
% der Gesamtzahl 23,0% 0,4% 23,4%
HC Anzahl 132 29 161
Erwartete Anzahl 1339 27,1 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 82,0% 18,0%  100,0%
% innerhalb von v20.2 politische Information 21,7% 23,6% 22,0%
% der Gesamtzahl 18,1% 4,0% 22,0%
SK Anzahl 112 88 200
Erwartete Anzahl 166,3 33,7 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 56,0% 44,0%  100,0%
% innerhalb von v20.2 politische Information 18,4% 71,5% 27,4%
% der Gesamtzahl 15,3% 12,0% 27,4%
TB Anzahl 196 3 199
Erwartete Anzahl 165,5 33,5 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 98,5% 1,5%  100,0%
% innerhalb von v20.2 politische Information 32,2% 2,4% 27.2%
% der Gesamtzahl 26,8% 0,4% 27,2%
Gesamt Anzahl 608 123 731
Erwartete Anzahl 608,0 123,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 83,2% 16,8%  100,0%
% innerhalb von v20.2 politische Information 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 83,2% 16,8% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 166,810° 3 ,000
Pearson
Likelihood -Quotient 174,913 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731
Falle
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 27,09.
Symmetrische MaRe
Nadherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nomina:- bggl. Phi 478 ,000
Nominalma
Cramer-V ,478 ,000
Kontingenzkoeffizient 431 ,000
Anzahl der giiltigen Fille 731
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Tabelle 44: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Positionierung

Kreuztabelle
v20.3 Positionierung
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 41 130 171
Erwartete Anzahl 99,2 71,8 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 24,0% 76,0% 100,0%
% innerhalb von v20.3 Positionierung 9,7% 42,3% 23,4%
% der Gesamtzahl 5,6% 17,8% 23,4%
HC Anzahl 120 41 161
Erwartete Anzahl 93,4 67,6 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 74,5% 25,5%  100,0%
% innerhalb von v20.3 Positionierung 28,3% 13,4% 22,0%
% der Gesamtzahl 16,4% 5,6% 22,0%
SK Anzahl 140 60 200
Erwartete Anzahl 116,0 84,0 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 70,0% 30,0%  100,0%
% innerhalb von v20.3 Positionierung 33,0% 19,5% 27.,4%
% der Gesamtzahl 19,2% 8,2% 27,4%
TB Anzahl 123 76 199
Erwartete Anzahl 115.,4 83,6 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 61,8% 38,2%  100,0%
% innerhalb von v20.3 Positionierung 29,0% 24.8% 27.2%
% der Gesamtzahl 16,8% 10,4% 27,2%
Gesamt Anzahl 424 307 731
Erwartete Anzahl 4240 307,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 58,0% 42,0%  100,0%
% innerhalb von v20.3 Positionierung 100,0% 100,0%  100,0%
% der Gesamtzahl 58,0% 42.,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 112,338% 3 ,000
Pearson
Likelihood -Quotient 114,483 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 67,62.

Symmetrische MaRe

Nadherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nom!na:- bggl. Phi ,392 ,000
e Cramer-V 392 ,000
Kontingenzkoeffizient ,365 ,000
Anzahl der giiltigen Falle 731

146




Tabelle 45: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Call to Action

Kreuztabelle
v20.4 call to action
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 170 1 171
Erwartete Anzahl 161,9 9,1 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 99,4% 0,6%  100,0%
% innerhalb von v20.4 call to action 24.,6% 2,6% 23,4%
% der Gesamtzahl 23,3% 0,1% 23,4%
HC Anzahl 146 15 161
Erwartete Anzahl 152.,4 8.6 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 90,7% 9,3%  100,0%
% innerhalb von v20.4 call to action 21,1% 38,5% 22,0%
% der Gesamtzahl 20,0% 2,1% 22,0%
SK Anzahl 192 8 200
Erwartete Anzahl 189,3 10,7 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 96,0% 4,0%  100,0%
% innerhalb von v20.4 call to action 27,7% 20,5% 27,4%
% der Gesamtzahl 26,3% 1,1% 27.,4%
TB Anzahl 184 15 199
Erwartete Anzahl 188,4 10,6 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 92,5% 7.5% 100,0%
% innerhalb von v20.4 call to action 26,6% 38,5% 27,2%
% der Gesamtzahl 25,2% 2,1% 27,2%
Gesamt Anzahl 692 39 731
Erwartete Anzahl 692,0 39,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 94,7% 5.3% 100,0%
% innerhalb von v20.4 call to action 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 94,7% 5.3% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 15,3112 3 ,002
Pearson
Likelihood-Quotient 18,878 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731
Falle
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,59.
Symmetrische MaRe
Nédherungsw
ejse
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi , 145 ,002
Nominalmaft Cramer-V 145 ,002
Kontingenzkoeffizient ,143 ,002
Anzahl der gltigen Fille 731
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Tabelle 46: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Attacke politischer Gegner

Kreuztabelle
V20.5 Attacke politischer
Gegner
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 130 41 171
Erwartete Anzahl 140,1 30,9 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 76,0% 24,0% 100,0%
% innerhalb von V20.5 Attacke politischer Gegner 21,7% 31,1% 23,4%
% der Gesamtzahl 17,8% 5,6% 23,4%
HC Anzahl 116 45 161
Erwartete Anzahl 1319 29,1 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 72,0% 28,0% 100,0%
% innerhalb von V20.5 Attacke politischer Gegner 19,4% 34,1% 22,0%
% der Gesamtzahl 15,9% 6,2% 22,0%
SK Anzahl 200 0 200
Erwartete Anzahl 163,9 36,1 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 100,0% 0,0% 100,0%
% innerhalb von V20.5 Attacke politischer Gegner 33,4% 0,0% 27,4%
% der Gesamtzahl 27,4% 0,0% 27,4%
TB Anzahl 153 46 199
Erwartete Anzahl 163,1 35,9 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 76,9% 23,1% 100,0%
% innerhalb von V20.5 Attacke politischer Gegner 25,5% 34,8% 27,2%
% der Gesamtzahl 20,9% 6,3% 27,2%
Gesamt Anzahl 599 132 731
Erwartete Anzahl 599,0 132,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 81,9% 18,1% 100,0%
% innerhalb von V20.5 Attacke politischer Gegner 100,0% 100,0%  100,0%
% der Gesamtzahl 81,9% 18,1%  100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 62,2122 3 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 96,106 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731
Falle
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 29,07.
Symmetrische MaRe
Ndherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nomina:- bégl. Phi ,292 ,000
Nominalma
Cramer-V ,292 ,000
Kontingenzkoeffizient ,280 ,000
Anzahl der giltigen Falle 731
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Tabelle 47: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Unterstltzung / Billigung

Kreuztabelle
v20.6 Unterstitzung/Billigung
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 163 8 171
Erwartete Anzahl 153,0 18,0 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 95,3% 4,7% 100,0%
% innerhalb von v20.6 Unterstiitzung/Billigung 24,9% 10,4% 23,4%
% der Gesamtzahl 22,3% 1,1% 23,4%
HC Anzahl 141 20 161
Erwartete Anzahl 1440 17,0 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 87,6% 12,4% 100,0%
% innerhalb von v20.6 Unterstiitzung/Billigung 21,6% 26,0% 22,0%
% der Gesamtzahl 19,3% 2,7% 22,0%
. SK Anzahl 188 12 200
Erwartete Anzahl 178,9 21,1 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 94,0% 6,0% 100,0%
% innerhalb von v20.6 Unterstiitzung/Billigung 28,7% 15,6% 27,4%
% der Gesamtzahl 25,7% 1,6% 27.,4%
TB Anzahl 162 37 199
Erwartete Anzahl 178,0 21,0 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 81,4% 18,6% 100,0%
% innerhalb von v20.6 Unterstiitzung/Billigung 24,8% 48,1% 27,2%
% der Gesamtzahl 22,2% 5,1% 27.,2%
Gesamt Anzahl 654 77 731
Erwartete Anzahl 654,0 77,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 89,5% 10,5% 100,0%
% innerhalb von v20.6 Unterstiitzung/Billigung 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 89,5% 10,5% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 24,908% 3 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 24,801 3 ,000
Anzahl der giiltigen 731
Félle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 16,96.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nom!na:— bggl. Phi ,185 ,000
Nominalma Cramer-V 185 ,000
Kontingenzkoeffizient ,182 ,000
Anzahl der giltigen Fille 731
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Tabelle 48: Kreuztabelle Funktion der Tweets: Klatsch & Tratsch

Kreuztabelle
Klatsch& Tratsch
0 1 Gesamt
Variable 3 - Politischer Akteur GW Anzahl 157 14 171
Erwartete Anzahl 146,9 24,1 171,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 91,8% 8,2%  100,0%
% innerhalb von Klatsch & Tratsch 25,0% 13,6% 23,4%
% der Gesamtzahl 21,5% 1,9% 23,4%
HC Anzahl 126 35 161
Erwartete Anzahl 138,3 22,7 161,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 78,3% 21,7%  100,0%
% innerhalb von Klatsch & Tratsch 20,1% 34,0% 22,0%
% der Gesamtzahl 17,2% 4,8% 22,0%
SK Anzahl 169 31 200
Erwartete Anzahl 171,8 28,2 200,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 84,5% 15,5%  100,0%
% innerhalb von Klatsch & Tratsch 26,9% 30,1% 27,4%
% der Gesamtzahl 23,1% 4,2% 27,4%
TB Anzahl 176 23 199
Erwartete Anzahl 171,0 28,0 199,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 88,4% 11,6%  100,0%
% innerhalb von Klatsch & Tratsch 28,0% 22,3% 27,2%
% der Gesamtzahl 24,1% 3,1% 27,2%
Gesamt Anzahl 628 103 731
Erwartete Anzahl 628,0 103,0 731,0
% innerhalb von Variable 3 - Politischer Akteur 85,9% 14,1%  100,0%
% innerhalb von Klatsch & Tratsch 100,0%  100,0%  100,0%
% der Gesamtzahl 85,9% 14,1%  100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 14,087* 3 ,003
Pearson
Likelihood -Quotient 13,953 3 ,003
Anzahl der giiltigen 731
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 22,69.

Symmetrische MaRe

Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
“om!na:- bggl. Phi ,139 ,003
ominaima Cramer-V ,139 ,003
Kontingenzkoeffizient ,137 ,003
Anzahl der giltigen Fille 731
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7.2. Codebuch
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