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Zwischen Bundestagsdebakeln und bitterer Ironie:
Die Rolle von Humor bei der Darstellung von Politikern
auf YouTube

Zusammenfassung

Wihrend das Fernsehen immer stirker an Bedeutung verliert, spielen Videoplatt-
formen wie YouTube in der Mediennutzung Heranwachsender eine immer wichti-
gere Rolle. Der jungen Generation begegnen mithin auch politische Informationen
zunehmend iiber andere Verbreitungskanile, in denen die Logik der kollektiven
Herstellung von Aufmerksamkeit ein Politikverstandnis hervorbringt, das sich von
jenem der traditionellen Massenmedien sichtlich unterscheidet. Der Faktor Humor
nimmt dabei eine Sonderstellung ein, da insbesondere humorvolle Inhalte gerne
,geliked®, kommentiert und weitergeleitet werden und so wiederum die Entstehung
einer (Politik-)Agenda auf YouTube in hohem Malle steuern. Doch was zeichnet
den politischen Humor auf Videoplattformen aus, was macht ihn erfolgreich? Und
welche Implikationen haben die Darstellungen fiir die politische Informationsbil-
dung junger Menschen? Der vorliegende Beitrag greift diese Fragen auf und zeigt
auf Basis einer quantitativen Inhaltsanalyse von Videobeitragen zu deutschen Bun-
despolitikern, wie Politik und Humor auf YouTube konvergieren.

1 Einleitung

Der Internetkonsum der Deutschen steigt rasant an. Obwohl die Verbreitung des
Internets mittlerweile bedeutend weniger zunimmt als noch in den Jahren zuvor,
erreicht die tigliche Nutzungsdauer 2013 neue Hochstwerte (vgl. van Eimeren &
Frees, 2013). Das gilt insbesondere flir die 14- bis 29-Jdhrigen, die im Schnitt fast
vier Stunden téglich online sind und dem Medium Internet mit Abstand die meiste
Aufmerksamkeit widmen. Vor allem soziale Netzwerke wie Facebook und Video-
plattformen wie YouTube spielen in der Internetnutzung junger Erwachsener eine
zentrale Rolle und werden nicht nur zur Unterhaltung, sondern immer stirker auch
fiir die tagesaktuelle Information genutzt (vgl. Busemann, 2013). So tiberrascht es
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auch kaum, dass 29 % dieser Altersgruppe angeben, weniger fernzusehen, seitdem
sie Videoportale verwenden (vgl. Frees & van Eimeren, 2013, S. 382) — die Nutzung
,2traditioneller Medienangebote wird immer stérker durch ,neue‘ Medien substitu-
iert. Das gilt auch fiir den Bereich politischer Informationen. Der jungen Generation
begegnet Politik somit zunehmend iiber Kanile, in denen nicht mehr nur einzelne
Journalisten iiber die Relevanz von Inhalten entscheiden, sondern Publizitit viel-
mehr in einem kollektiven, durch die Nutzer gesteuerten Prozess generiert wird.
Unterhaltende — allen voran humorvolle — Inhalte spielen dabei eine besondere
Rolle und bilden daher den Kern unseres Erkenntnisinteresses. Da Politik in audio-
visuellen Medien insbesondere durch Personen und tiber die Handlungen fithrender
Politiker vermittelt wird, diirften sich die Relevanzkriterien und Politikvorstellun-
gen der YouTube-Nutzer vor allem in Clips zu Politikern manifestieren. Der Beitrag
konzentriert sich folglich auf die Frage, ob und in welcher Form humorvolle Inhalte
bei der Darstellung deutscher Politiker bei YouTube eine Rolle spielen, was den
politischen Humor auf YouTube auszeichnet und was ihn erfolgreich macht. Dazu
wurden die 50 meistgeklickten YouTube-Videos zu 22 ausgewéhlten Bundespoliti-
kern aus Regierung und Opposition analysiert (z = 1.100). Obwohl dieser Untersu-
chungsautbau einerseits hinsichtlich der Generalisierbarkeit der Ergebnisse proble-
matisch ist, ermoglicht er andererseits exakte Aussagen dariiber, wie hoch die An-
teile humoristischer Clips in den ,Video-Charts* einzelner Politiker sind und welche
Unterschiede zwischen den verschiedenen politischen Akteuren ausgemacht wer-
den koénnen.

2  YouTube: Von der Vision, jedem eine Stimme zu geben

Im Jahr 2005 mit der Vision ins Leben gerufen, ,,jedem eine Stimme zu geben®, ist
YouTube heute nicht nur in Deutschland, sondern weltweit der unangefochtene
Marktfiihrer unter den Videoportalen. Der Erfolg basiert nicht zuletzt auf der von
Konkurrenzanbietern unerreichten Grof3e des Portals. So werden laut Angaben von
YouTube pro Minute 100 Stunden Videomaterial auf der Seite hochgeladen und
monatlich mehr als sechs Milliarden Stunden davon von den Nutzern angesehen
(vgl. YouTube, 2013).

Gerade bei den jiingeren Internetnutzern erfreut sich YouTube groBer Beliebtheit:
So sehen in Deutschland 65 % der 14- bis 29-Jahrigen mindestens einmal pro Wo-
che Bewegtbilder auf Videoportalen an, 26 % tun dies sogar téglich (vgl. Frees &
van Eimeren, 2013). Entgegen des Mottos ,Broadcast Yourself* ist die aktive Be-
teiligung der Nutzer jedoch als gering einzustufen. Wie fiir andere Web 2.0-Ange-
bote gilt auch fiir YouTube, dass die Beliebtheit weniger auf der Moglichkeit zum
Mitmachen, sondern vielmehr auf jener zur passiven Nutzung des (von anderen be-
reitgestellten) Contents griindet. Eine kleine Zahl an Usern sorgt fiir die Mehrzahl
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der verfiigbaren Inhalte (vgl. Busemann & Gscheidle, 2011, S. 390; Poell & Borra,
2012, S. 702; van Dijck, 2009, S. 47).

Trotz dieser geringen Partizipationsbereitschaft wird die (politische) Agenda auf
YouTube von einer anderen Akteurskonstellation produziert als in den Massenme-
dien. Neben professionellen Kommunikatoren haben die Nutzer selbst einen erheb-
lichen Anteil an der Bereitstellung der Inhalte, noch stirker aber an der Herstellung
von Publizitdit fir Clips. Professionelle Kommunikatoren diirften auf
YouTube dennoch weiterhin die Auswahl der Inhalte direkt oder indirekt bestim-
men, weil der GroBteil des Materials nach wie vor auf professionell produzierten
Videos beruht (vgl. z.B. Dylko, Beam, Landreville, & Geidner, 2012; J. Kim, 2012).
Die populérsten Inhalte auf YouTube sind ,,sind zwar von Nutzern platziert, aber
nicht von ihnen produziert (Stipp, 2009, S. 230-231).

Die Beliebtheit des Portals machen sich auch politische Akteure immer stirker
zunutze, die YouTube insbesondere zu Wahlkampfzeiten nutzen, um mit den Wih-
lern in Kontakt zu treten (vgl. z.B. Bachl, 2011; Bieber, 2011; English, Sweetser, &
Ancu, 2011; Towner & Dulio, 2011). Bereits 2008 war in Amerika von der soge-
nannten ,YouTube Election® die Rede: Allein die Demokraten stellten damals tiber
1.800 Videos online, um ihren Kandidaten Barack Obama zu unterstiitzen (vgl. Rill
& Cardiel, 2013, S. 1739; Towner & Dulio, 2011, S. 627). Doch sind es tatséchlich
die von den Parteien zur Verfligung gestellten Videos, die zur politischen Informa-
tion genutzt werden? Eine kurz vor der US-Prisidentschaftswahl 2008 durchge-
filhrte Befragung von Hanson, Haridakis und Sharma (2011) deutet darauf hin, dass
es vor allem traditionelle Nachrichten-Programme und Comedy-News (wie z.B.
The Daily Show) der Massenmedien sind, die von den Befragten besonders héufig
verwendet werden, um sich politisch zu informieren. Dabei féllt jedoch auf, dass
die Nutzung YouTubes fiir politische Information generell eher gering ausfillt,
wenn man sie mit dem allgemeinen
YouTube-Gebrauch vergleicht (vgl. ebd., S. 7). Interessanterweise zdhlen aber auch
im Bereich der ,normalen‘ Nutzung der Video-Plattform die (oft stark politisch ge-
pragten) Comedy-News-Programme — nach Musik-Videos, Mash-Ups und User
Generated Content — zu den beliebtesten Inhalten (vgl. ebd., S. 6-7). Obschon Y-
ouTube also teilweise gezielt fiir politische Information genutzt wird, bleibt es vor-
rangig ein Medium fiir habituelle Unterhaltung, ,,an entertainment medium that can
be used occasionally for political purposes* (ebd., S. 9).

Da die Praxis der Weiterleitung von und Anschlusskommunikation iiber Videoclips
vor allem bei humorvollen Inhalten beobachtet werden kann (vgl. Hanson & Ha-
ridakis, 2008), kommt diesen auch bei politischen Themen eine besondere Rolle zu:
Videos, die die User intensiv nutzen, kommentieren und teilen, werden bei der Y-
ouTube-Suche prominenter platziert, was wiederum die weitere Nutzung und Sicht-
barkeit positiv beeinflusst. Der Beitrag widmet sich daher zunéchst der Frage nach
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Bedeutsamkeit und Merkmalen humoristischer politischer Medieninhalte. Auf Ba-
sis ausgewdhlter Studien wird gezeigt, was sie charakterisiert, wie sie wirken und
die Wahrnehmung von Politikern und Regierung beeinflussen konnen.

3 Politischer Humor in audiovisuellen Medien: Was gibt’s
denn da zu lachen?

Studien, die sich mit den Wirkungen und Inhalten politischen Humors befassen,
stammen fast ausschlieBlich aus dem angloamerikanischen Raum und haben vor-
nehmlich die dort beliebten Late-Night-Formate zum Gegenstand. Auch nach 15
Jahren noch muss daher Lambernd (1998) zugestimmt werden, der konstatiert, dass
man in den USA mit dem ,,unernsten Thema Humor* (S. 6) deutlich unbefangener
umzugehen weil} als in Deutschland. Obwohl es immer wieder einzelne Arbeiten
zu (politischen) Comedy-Formaten im TV! gibt, ist man hierzulande von einer ver-
gleichbar konsequenten Humorforschung noch entfernt (vgl. auch Knop, 2007, S.
40). Eine Aufarbeitung des Forschungsstandes zu politischem Humor ist somit vor
allem eine Aufbereitung der zentralen US-amerikanischen Befunde.

Der Fokus der meisten Wirkungsstudien liegt letztlich auf der Frage, wie die in
Late-Night-Shows préisentierten politischen Inhalte die Urteilsbildung der Zu-
schauer beeinflussen, die Bewertung von Staat und Politikern priagen oder kognitive
Prozesse und Lernvorgéinge anstoflen (vgl. z.B. Baek & Wojcieszak, 2009; Baum-
gartner & Motris, 2006; Cao, 2010; Hoffman & Young, 2011; Hollander, 2005; Y.
M. Kim & Vishak, 2008; Moy, Xenos, & Hess, 2005; Parkin, 2009; Xenos & Be-
cker, 2009; Young, 2004). Das Wirkpotenzial politischen Humors scheint dabei am-
bivalent: So zeigt sich in einigen Studien, dass die Nutzung von Late-Night-Forma-
ten nur wenig Einfluss auf die Bewertung politischer Kandidaten nimmt (vgl. Moy
u. a., 2005; Young, 2004) und auch das politische Wissen nur in geringem Maf3e
positiv beeinflusst wird (vgl. Cao, 2008; Y. M. Kim & Vishak, 2008). Wieder an-
dere Forschungsergebnisse hingegen deuten darauf hin, dass es insbesondere bei
jiingeren und politisch weniger interessierten Rezipienten durchaus zu positiven Ef-
fekten kommen kann: Late-Night-Shows konnen bei diesen Zuschauergruppen so-
wohl das politische Wissen verbessern (vgl. z.B. Baek & Wojcieszak, 2009) als
auch die Bereitschaft, sich eingehender mit den angesprochenen Themen auseinan-
derzusetzen, erhohen (vgl. Cao, 2010; Parkin, 2009; Xenos & Becker, 2009).

Der Vielzahl an Studien zu den Wirkungen der in (US-)Late-Night-Formaten pra-
sentierten Botschaften stehen vergleichsweise wenige Forschungsbemiihungen auf
inhaltlicher Ebene gegeniiber. Eine Zusammenschau der Befunde offenbart hier vor
allem die starke Abhingigkeit von Sendungsmerkmalen: Wéhrend Studien, die

''Vgl. z.B. Lambernd (1998) zu RTL Samstag Nacht, Schmidt (2002) zu TV total, Sokolowsky
(2003) sowie aktuell Nitsch und Lichtenstein (2013) zu Harald Schmidt und Kleinen-
von Konigslow und Keel (2012) zur heute-show.
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Late-Night im Allgemeinen untersuchen, einen personellen Fokus auf Prisident,
Regierung und Spitzenkandidaten sowie einen inhaltlichen Fokus auf deren person-
liches Versagen und fehlenden Bezug zu politischen Themen konstatieren (vgl.
Center for Media and Public Affairs, 2010; Niven, Lichter, & Amundson, 2003;
Young, 2004), zeichnen Untersuchungen zu einzelnen Formaten ein differenzierte-
res Bild. So stellen etwa Brewer und Marquardt (2007) in ihrer Analyse der Daily
Show ein erweitertes Spektrum politischer Personlichkeiten und eine deutlich star-
kere Themenorientierung fest. Noch stirker gelte dies laut Matthes und Rauch-
fleisch (2013) aber fiir europdische Formate: Thre Analyse der Schweizer Late-
Night-Sendung Giacobbo/Miiller offenbarte neben einem starken Fokus auf der Pa-
rodie aktueller politischer Geschehnisse die Thematisierung verschiedenster, auch
weniger prominenter Akteure der Politik. Zu einem vergleichbaren Ergebnis kom-
men auch Nitsch und Lichtenstein (2013), die mit ihrer Analyse der Politikdarstel-
lung in Harald Schmidt zeigen konnen, dass sich der politische Humor nicht nur auf
Regierungsvertreter, sondern auf eine grofle Bandbreite nationaler Politiker bezieht.
Ein Defizit, das sich bereits in den Wirkungsstudien zeigt, wird in inhaltsanalyti-
schen Studien noch offensichtlicher: So machen die meisten Arbeiten zwar Aussa-
gen zu Akteuren und Bezugspunkten der Witze, versdumen jedoch, spezifische Hu-
morformen, -merkmale und -eigenheiten zu untersuchen.

Ansitze dazu finden sich in der Arbeit von Knop (2007), deren explorative Inhalts-
analyse des deutschsprachigen TV-Comedy-Angebots sich zwar nicht explizit mit
politischem Humor beschéftigt, aber dennoch wertvolle Hinweise auf Struktur und
Wirkpotenzial audiovisuellen Humors liefert. Thre Ergebnisse deuten darauf hin,
dass der Humor im deutschen Fernsehen in aller Regel als harmlos bezeichnet
(49,8 %) und thematisch dem sozialen Bereich (82,2 %) zugeordnet werden kann —
es dominieren mithin humorvolle Situationen im Kontext partnerschaftlicher oder
familidrer Geschehnisse, wohingegen Politik und Kultur eine deutlich untergeord-
nete Rolle spielen. Dennoch sind es vor allem Prominente (27,2 %) und Politiker
(22,7 %), die zur Zielscheibe humoristischer Attacken werden (siehe S. 128—136).
Stilistisch ist dabei eine klare Dominanz des Verbalen auszumachen, wohingegen
visuelle Humortechniken nur in einem Drittel der Fille fiir komische Hohepunkte
sorgen. Zudem werden die humoristischen Sequenzen vielfach durch rezeptions-
steuernde Elemente, wie eingespieltes Lachen oder Musik, geprégt (siche S. 145—
146).

Existieren fiir humoristische (politische) TV-Formate also durchaus schon einige,
teils divergente Befunde, wurden spezifische Charakteristika von Online-Humor
von der Forschung bisher weitgehend ignoriert?. Lediglich eine Studie von Bachl

2 So finden sich nur einige wenige Studien, die sich rezipientenorientiert und analog zu den
TV-Studien mit den Effekten von politischem Online-Humor beschiftigen (vgl. Baum-
gartner, 2007, 2013; English, Sweetser, & Ancu, 2011; Rill & Cardiel, 2013).
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(2011) verweist auf die Bedeutung von Komik in der politischen Online-Kommu-
nikation und identifiziert das Vorhandensein von (intentionalem) Humor als zweit-
wichtigsten Erfolgsfaktor der fiir den Wahlkampf produzierten YouTube-Videos
deutscher Parteien.

4 Forschungsfragen

Mit Blick auf den liickenhaften Forschungsstand und die mangelnde Beschiftigung
der Kommunikationswissenschaft mit Humor, insbesondere in den ,,alltdglich-po-
puldren Formen und modernen Medien* (Kiibler, 2005, S. 30), werden im Rahmen
der vorliegenden Studie humoristische politische Medieninhalte auf
YouTube untersucht. Ziel ist dabei neben einem allgemeinen Uberblick die Identi-
fikation populdrer Humorformen, -kategorien und -merkmale. Im Sinne einer Be-
standaufnahme wird daher zunéchst gefragt:

(FF1) Welchen Anteil machen humoristische Videos in der Darstellung deut-
scher Politiker auf YouTube aus? Unterscheidet sich dieser ja nach Bekannt-
heitsgrad der dargestellten Politiker?

(FF2) Welche Charakteristika (u.a. Humorkategorien, Valenz, Art der Humo-
rerzeugung) zeichnen die humoristischen politischen Videos aus?

Angesichts der gesteigerten Moglichkeit zur Beeinflussung (der Publizitét) der In-
halte durch die Nutzer selbst stellt sich zudem die Frage, ob die Darstellungen auf
YouTube durch Formate der Massenmedien sowie die dort thematisierten Politiker
dominiert werden oder ob nutzergenerierte Beitrdge vielmehr eine inhaltliche Ver-
schiebung und Vielfaltssteigerung evozieren:

(FF3) Aus welchen Quellen stammen die humoristischen politischen Videos?
S Methode

Zur Uberpriifung der aufgeworfenen Forschungsfragen wurde im Juni 2012 eine
quantitative Inhaltsanalyse humoristischer politischer Medieninhalte auf YouTube
durchgefiihrt. Durch eine bewusste Auswahl® wurden die 50 meistgeklickten
YouTube-Videos zu 22 deutschen Bundespolitikern aus Regierung und Opposition

? Eine Zufallsauswahl erweist sich im Online-Bereich (und speziell bei YouTube) als iiberaus
problematisch, da aufgrund der Struktur des Angebots die grundlegenden Voraussetzun-
gen zur Ziehung von Zufallsstichproben verletzt werden und sich die Grundgesamtheit
aufgrund der Fliichtigkeit der Inhalte zudem kontinuierlich verdndert (vgl. Rossler &
Wirth, 2001, S. 290; Welker & Wiinsch, 2010, S. 509).
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— genauer gesagt alle im Mai 2012 amtierenden Mitglieder des Bundeskabinetts (16)
sowie die Spitzen der (Oppositions-)Parteien bzw. Fraktionen (6) — erfasst
(n=1.100). Es ist davon auszugehen, dass diese Politiker in Deutschland den grof-
ten Einfluss haben und somit hiufig zum Objekt (humorvoller) Berichterstattung
werden. Dennoch ist anzunehmen, dass sich auch innerhalb dieser Gruppe von Spit-
zenpolitikern Unterschiede in der 6ffentlichen Bekanntheit ausmachen lassen. Als
Indikatoren fiir den auf drei Stufen differenzierten Bekanntheitsgrad (1 = wenig be-
kannt; 3 = sehr bekannt) wurden daher die Anzahl der monatlichen Suchanfragen
nach dem jeweiligen Politiker bei Google, die Anzahl der Treffer bei bild.de (als
populdres Online-Nachrichtenangebot mit groler Reichweite) sowie Daten der
TNS-Forschung zur Bekanntheit von Politikern herangezogen.

Analysen im Vorfeld der Untersuchung zeigten, dass sich humoristische politische
Videos in fast allen der 16 YouTube-Kategorien finden lassen, weshalb eine Stich-
probe aus nur einer Kategorie (z.B. ,,Comedy* oder ,,Nachrichten & Politik*) wenig
sinnvoll erschien. Um den Problemen der Identifizierung politischer Inhalte auf Y-
ouTube zu begegnen, wurde daher wortgetreu nach Vor- und Nachnamen der Poli-
tiker gesucht (z.B. ,,Angela Merkel*). Die gefundenen, nach Klickzahlen geordne-
ten (,beliebtesten®) Videoclips reprasentieren daher gewissermallen eine politiker-
spezifische YouTube-Agenda.

Neben der Speicherung der insgesamt 1.099* Videobeitridge wurden formale Kate-
gorien wie die Liange des Videos, YouTube-Kategorie, Datum des Uploads sowie
Klickzahlen, Bewertungen, die Anzahl der Kommentare und die Verbreitung der
Clips auf sozialen Netzwerken automatisiert erfasst. Clips, die sowohl einen Bezug
zum gesuchten Politiker als auch humoristische Inhalte aufwiesen, wurden anschlie-
Bend einer Feinanalyse unterzogen. In Anlehnung an Studien von Buijzen & Val-
kenburg (2004), Knop (2007) und Bachl (2011) wurden dabei Strategien der Hu-
morerzeugung (verbal, visuell, tonal), Valenz (feindlich, sexuell, harmlos), Merk-
male der Humorerzeugung, Humorkategorien sowie die Intentionalitit der Humo-
rerzeugung codiert. Zur Klarung der Frage, woher die Inhalte humoristischer poli-
tischer YouTube-Videos stammen, wurden ferner deren Urheber, das Genre und
eine etwaige Nachbearbeitung der Clips erfasst.

6 Ergebnisse

Im Folgenden werden nun die wesentlichen Erkenntnisse der Analyse vorgestellt,
wobei zuniichst ein Uberblick iiber die Verteilung aller erhobenen Videos in Bezug
auf die Merkmale Humor- und Politikerprisenz gegeben wird. Im Anschluss wer-
den dann die Charakteristika des politischen Humors auf YouTube spezifiziert so-
wie Herkunft und Quellen der Clips diskutiert.

* Ein Video war nach der Speicherung beschidigt und konnte daher nicht in der Analyse be-
riicksichtigt werden.
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6.1 Uberblick: Humoristische politische Videos auf YouTube

Eine Sichtung der Videos offenbarte zunéchst, dass 223 Clips (20,8 %) der o.g. De-
finition relevanter Videos entsprachen: Dazu gehdren alle deutsch- und englisch-
sprachigen Videos, die sowohl den gesuchten Politiker behandeln als auch eindeu-
tige humoristische Beziige aufweisen. Ein Blick auf Tabelle 1 offenbart aber auch,
dass 28,7 % der gesuchten Videos nicht unserem Suchbegriff entsprechen und den
jeweiligen Politiker iiberhaupt nicht thematisieren. Klammert man diese inhaltlich
irrelevanten Clips aus, steigt der Anteil humorvoller Inhalte auf 29 % an. Humor
und Unterhaltung scheinen also nicht nur bei YouTube allgemein (vgl. Hanson u.
a., 2011), sondern auch im Kontext der Darstellung von Politikern eine wesentliche
Rolle zu spielen.

Tab. 1: Videos nach Humorbezug und Politikerpriisenz (in %)

Humorbezug
Humor vorhanden | Kein Humor vorhanden
Politiker kommt vor 20,8 50,3

Politikerpriasenz

Politiker kommt nicht vor 6,7 22,0

Basis: Die 50 meistgeklickten YouTube-Videos zu den gesuchten Politikern (n = 1.099)

Noch offensichtlicher wird dieser Befund, wenn man einen Blick auf die Verteilung
bei den einzelnen Politikern wirft. So finden sich etwa bei den allesamt als ,sehr
bekannt* eingestuften Politikern Guido Westerwelle (62 %), Angela Merkel (61 %),
Wolfgang Schéuble (54 %), Ursula von der Leyen (51 %) und Philipp Résler (50 %)
zum Teil noch deutlich hohere Anteile humorvoller Beitrége.

Die Befunde zum personellen Fokus auf Prasident und Exekutive in amerikanischen
Late-Night-Shows (vgl. Niven u. a., 2003) konnen so (unter Beriicksichtigung des
hiesigen politischen Systems) auch auf die YouTube-Clips iibertragen werden: So
sind jene Politiker mit den hochsten Anteilen humoristischer Videos ausnahmslos
Mitglieder der (damals) aktuellen Regierung und zudem in 6ffentlich bedeutsamen
Amtern/Ministerien — vom AuBenministerium iiber das Bundeskanzleramt bis hin
zum Wirtschaftsministerium — titig. Da die Medien ganz allgemein haufiger iiber
Mitglieder der Regierung berichten (vgl. Maurer & Reinemann, 2006, S. 120), liber-
rascht es nicht, dass auch die auf YouTube sehr beliebten massenmedialen Comedy-
Formate einen dhnlichen Fokus setzen (siche Kapitel 6.3). Die oben genannten Po-
litiker sind alle an 6ffentlich relevanten Entscheidungen beteiligt und somit allein
aufgrund ihrer erhohten Sichtbarkeit gelegenere ,Opfer® humoristischer Beitrage als
ihre weniger bekannten und einflussreichen Kollegen. Zudem spielt gerade bei Hu-
mor im Kontext Politik potenziell auch Schadenfreude eine Rolle (vgl. Combs,
Powell, Schurtz, & Smith, 2009), die noch stdrker ausgeprigt ist, wenn man mit
dem Versagen oder der Unfahigkeit von statushoheren Personen konfrontiert wird
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(vgl. Feather, 2008; van Dijk, van Koningsbruggen, Ouwerkerk, & Wesseling,
2011). Sucht man also auf YouTube nach den erfolgreichsten Videos deutscher Po-
litiker, ist die Chance hoch, auf humoristische Inhalte zu treffen — dies gilt noch
starker fiir Spitzenpolitiker, die regelmiBig im Fokus der Berichterstattung stehen
und in der Bevolkerung sehr bekannt sind.

6.2 Charakteristika und Merkmale der Videos

Die Primiranalyse offenbarte bereits, dass Humor in der Darstellung von Politikern
auf YouTube ein bedeutsames inhaltliches Merkmal ist. Um mehr dariiber zu erfah-
ren, welche Formen der Komik die humoristischen politischen Videos auszeichnen,
soll daher nun ein genauerer Blick auf die verschiedenen Arten der Humorgenerie-
rung geworfen werden (vgl. Tabelle 2).

Tab. 2: Verteilung der Charakteristika der Humorerzeugung (in %)

Charakteristika der Humorerzeugung Relevante YouTube-Videos

(n=1223)

Humorkategorien! Slapstick 0
Uberraschung 10

Missgeschick 11

Parodie/Satire 32

Ironie/Sarkasmus 63

Dominante Komponente der verbal 93
Humorerzeugung' visuell 54
tonal 12

Bedeutung des Korpers korperlich 6
nicht korperlich 94

Summe 100

Humorvalenz feindlich 13
sexuell 2

harmlos 85

Summe 100

! Hier konnte jeweils mehr als eine Ausprigung codiert werden.
Basis: Alle YouTube-Videos unter den 50 meistgeklickten Videos zu den gesuchten Politikern, in denen der
gesuchte Politiker vorkommt und die humoristische Inhalte aufweisen.

Auftillig ist dabei vor allem die Dominanz der Humorkategorien Ironie/Sarkasmus
sowie Parodie/Satire, die sich mit den Merkmalen der bei YouTube dominanten
Formate (Comedy- und Satire-Sendungen der Massenmedien) in Verbindung brin-
gen ldsst: Diese sind hdufig hochgradig ironisch (z.B. heute-show, vgl. auch Klei-
nen-von Konigslow & Keel, 2012) oder elementar durch Satiren und Parodien ge-
kennzeichnet (z.B. Extra 3). Analog zu Comedy-Serien im TV (vgl. Knop, 2007, S.
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145) wird auch der politische Humor auf YouTube vor allem verbal generiert. Dies
lasst sich einerseits mit der Dominanz der Ironie erkldren, die sich den sprachlich
erzeugten Humorstilen zuordnen lisst (vgl. Berger, 1993, S. 40) — andererseits aber
auch mit dem bei YouTube beliebten Format der Comedy-Show, bei denen eine
Dominanz verbaler Humorerzeugung bereits konzeptionell (kommentierender Mo-
derator im Zentrum) verankert ist. Ergdnzt wird dies durch die Beobachtung, dass
der Humor in fast allen Fillen (94 %) nicht-korperlicher Natur ist — nicht Stolpern
oder Hinfallen laden also zum Lachen ein, sondern humorvolle Kommentare iiber
tatsachliche politische Handlungen (s.u.).

Im Einklang mit den Ergebnissen von Knop (2007) steht schlieSlich auch der Be-
fund zu den dominanten Humorvalenzen: So kann der politische Humor auf Y-
ouTube liberwiegend als harmlos (86 %) bezeichnet werden, wihrend tendenzidser
Humor mit insgesamt 15 % einen deutlich geringeren Stellenwert hat. Auffillig ist
ferner, dass die intentionale Humorerzeugung in den analysierten Videos kaum von
Bedeutung ist: So sind die im Clip dargestellten politischen Akteure nur in 9 % der
Fille durch eigene AuBerungen (z.B. durch selbstironische Bemerkungen oder Ver-
spottung eines Gegenkandidaten) an der Humorerzeugung beteiligt. Humoristische
Clips laden mithin vielmehr dazu ein, iiber die Politiker — und nicht etwa mit ihnen
— zu lachen.

Betrachtet man die konkreten Merkmale der Humorerzeugung, wird deutlich, dass
im Gegensatz zu den Befunden von Niven und Kollegen (2003) sowie Young
(2004) bei der Humorerzeugung der Y ouTube-Clips nicht das personliche Versagen
oder Charaktermerkmale der Politiker im Vordergrund stehen, sondern ihr politi-
sches Handeln (siehe Tabelle 3). Dies ldsst die Vermutung zu, dass der hier unter-
suchte politische Humor tatsdchlich eine stirkere Themenorientierung als in den
USA aufweist und deckt sich mit den inhaltsanalytischen Befunden zu einem
Schweizer Comedy-Format (vgl. Matthes & Rauchfleisch, 2013). Doch auch genre-
bzw. formatspezifische Eigenschaften der auf YouTube hédufig zu findenden TV-
Comedy-Shows spielen mutmaBlich eine Rolle: So ist etwa die heute-show aufge-
baut wie eine klassische Nachrichtensendung, weshalb der Fokus zunéchst stark auf
tatsdchlichen politischen Geschehnissen liegt, die erst im Anschluss humoristisch
gebrochen und/oder kommentiert werden (vgl. auch Kleinen-von Konigslow &
Keel, 2012; oder zur amerikanischen Daily Show Brewer & Marquardt, 2007; Zu-
kas, 2012).

Wihrend also in iiber 60 % der Videos Humor (zumindest teilweise) mit Blick auf
politische Handlungen generiert wird, folgen mit weitem Abstand humoristische
Aussagen oder Witze {iber Sprache und Stimme des Akteurs, seine (fehlende) Intel-
ligenz bzw. Unwissenheit sowie Handlungen ohne direkten politischen Bezug.
Fasst man die in Tabelle 3 aufgefiihrten Humormerkmale zusammen, wird deutlich,
dass personliche Merkmale und Charaktereigenschaften insgesamt zwar durchaus
Gewicht haben, in den Videos inhaltlich jedoch eher zweitrangig sind. Aufhénger
in den Clips ist in der Regel eine politische Handlung, die dann im Rahmen der
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humorvollen Aufbereitung mit Witzen liber personliche Eigenschaften des Akteurs
erganzt wird.

Tab. 3: Verteilung der Merkmale der Humorerzeugung (in %)

Merkmale der Humorerzeugung' Relevante YouTube-Videos (n = 223)
Politische Handlung 60,5
Sprache, Stimme 16,1
(Fehlende) Intelligenz, Unwissenheit 15,2
Nicht-politische Handlung 14,8
Korperliches, Aussehen 13,9
Charakterziige 13,0
Schaden 9,0
Name 8,5
Familidres, Partnerschaft 7,2
Mimik, Gestik 5.4
Soziookonomischer Status 3,1
Herkunft 2,2
Sexualitdt, Geschlecht 1,3
Alter 1,3
Sonstiges 0,9
Gebrechen, Krankheit, Sucht 0,4

! Hier konnte jeweils mehr als eine Ausprigung codiert werden, insgesamt wurden 386 Merkmale codiert.
Basis: Alle YouTube-Videos unter den 50 meistgeklickten Videos zu den gesuchten Politikern, in denen der
gesuchte Politiker vorkommt und die humoristische Inhalte aufweisen.

6.3 Alles nur geklaut? Herkunft und Quellen der Videos

Nicht selten werden die Moglichkeiten der Nutzerbeteiligung auf sozialen Netzwer-
ken und Videoplattformen mit lang gehegten Hoffnungen auf die Partizipation der
Biirger am politischen Diskurs verbunden. Wie bereits gezeigt wurde, griindet die
Beliebtheit von YouTube jedoch weniger auf der Moglichkeit zum Mitmachen, son-
dern vielmehr auf jener zur Rezeption der (von anderen) bereitgestellten Inhalte.
Diese Befunde auf Ebene der Nutzung spiegeln sich — zumindest fiir die hier unter-
suchten Inhalte — auch auf der Angebotsebene wider. Die bereits mehrfach konsta-
tierte Dominanz professioneller Inhalte auf YouTube (Dylko u. a., 2012; vgl. z.B.
J. Kim, 2012; May, 2010) bestitigt sich auch in der vorliegenden Studie: So ent-
stammen ganze 73 % der Clips den klassischen Massenmedien, wahrend genuine
Internetproduktionen (= dezidiert fiir das Web erstellte, (semi-)
professionelle Videos, z.B. auf den Kanédlen von Parteien und Politikern) mit 14 %
und nutzergenerierte Inhalte mit 13 % eine nur untergeordnete Rolle spielen.

Angesichts der Fokussierung auf humorvolle Inhalte tiberrascht es kaum, dass die
Clips massenmedialen Ursprungs in weit mehr als der Halfte der Falle (57 %) aus
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dem Genre der Comedy-Shows stammen, wobei hier die Formate heute-show und
Extra 3 deutlich hervorstechen. Die Dominanz dieser beiden Formate entspricht den
Ergebnissen aus der Forschung zu Online-Humor in den USA (vgl. Hanson u. a.,
2011) und ist vermutlich auch damit zu erklaren, dass neben den wenigen Polithu-
mor-Formaten im 6ffentlich-rechtlichen Programmspektrum kaum politische Ko-
mik im deutschen TV stattfindet — oder wie Kleinen-von Konigslow und Keel
(2012) es formulieren: ,,[Clommercial stations continue to make Germans laugh
about everything but politics* (S. 70).

Obwohl sich nur wenig von den Nutzern erstelltes Material unter den analysierten
Videos findet, kommt es dennoch zu einer aktiven Auseinandersetzung mit den
(vorrangig massenmedialen) Inhalten. Wihrend wie erwéhnt ein Grofteil der Vi-
deos dem Genre der Comedy-Shows entstammt, handelt es sich bei den verbleiben-
den Formaten — wie Nachrichten, Parlamentsdebatten oder Magazinbeitrdgen — um
Angebote, die keinen inhdrenten Humorbezug aufweisen. Die YouTube-Nutzer
aber setzen dieses Material in Form von ,Mash-Ups‘ in einen neuen Kontext oder
stellen etwa durch die Wahl des Titels, die Videobeschreibung oder Nachvertonun-
gen eine humoristische Deutung der Inhalte bereit. Es kann somit festgehalten wer-
den, dass die auf YouTube erfolgreichen humoristischen politischen Clips zwar
iiberwiegend aus traditionellen massenmedialen Angeboten stammen und originér
humorvoll sind (Comedy-Shows), die Nutzer jedoch auch eigentlich ,ernste‘ Inhalte
umdeuten und so ihre eigenen Relevanzkriterien und Sichtweisen prasentieren kon-
nen.

7 Diskussion

Die Frage nach den Implikationen der durch humoristische Inhalte geprigten Dar-
stellung politischer Akteure fiir die Informationsbildung und das Politik(er)bild ins-
besondere junger Menschen lédsst sich nicht eindeutig beantworten. Wihrend einige
Wirkungsstudien zu dem Ergebnis kommen, dass humoristische Inhalte kaum Ein-
fluss auf die Bewertung von Politikern oder das politische Wissen nehmen (vgl. z.B.
Cao, 2008; Moy u. a., 2005; Young, 2008), lassen andere Forschungsergebnisse
optimistische Schliisse zu: Nicht nur das politische Wissen wird demnach positiv
durch die Rezeption politischer Satire beeinflusst (vgl. Brewer & Cao, 2006; Bre-
wer & Marquardt, 2007), sondern auch das Gefiihl, den politischen Prozess beein-
flussen zu konnen (political efficacy). Ahnlich wie traditionelle Nachrichtenpro-
gramme seien Polithumorformate in der Lage, dieses politische Wirkungsempfin-
den zu steigern und somit indirekt auch die Partizipationsbereitschaft der Rezipien-
ten zu erhohen (vgl. Hoffman & Thomson, 2009; Hoffman & Young, 2011).

Fest steht, dass Humor bei der Darstellung von Politikern auf YouTube eine zentrale
Rolle spielt. Dies gilt vor allem fiir Spitzenpolitiker, die regelméBig im Fokus der
Berichterstattung stehen und iiber ein hohes Mal3 an Bekanntheit verfiigen. Doch
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die Vielzahl an humoristischen Inhalten fiihrt nicht zwingend zu einer Entsachli-
chung oder gar Marginalisierung von Politik. In {iber 60 % der analysierten Videos
wird Humor mit Blick auf das konkrete politische Handeln der Akteure generiert,
wéhrend personliches Versagen oder Charaktermerkmale der Politiker nur sekundér
von Bedeutung sind. Zudem dominiert ein ironisch-sarkastischer Umgang mit den
politischen Akteuren, der auf Seiten der Rezipienten ein nicht unerhebliches Kon-
textwissen voraussetzt, das zur Decodierung des hiufig subtilen Humors bendtigt
wird. So schlussfolgern auch Hoffman und Young (2011): ,,[L]ike traditional TV
news, which requires some background knowledge of and attention to the subject
matter, satire and parody require cognitive effort on the part of audience members
in order to ‘get the joke’” (S. 165). Der politische Humor der YouTube-Clips ist
mithin weder apolitisch noch voraussetzungslos. Vielmehr scheinen Kritik und Un-
terhaltung Hand-in-Hand zu gehen.

Ersichtlich wurde bei der Analyse auch, dass die Quellen der YouTube-Videos
deutlich weniger diversifiziert sind als man es gemeinhin vermuten wiirde. So
gleicht das Portal in dem hier untersuchten Bereich bislang vielmehr einer inoffizi-
ellen Mediathek, die massenmediale Inhalte verfiigbar hilt, und nicht einer Platt-
form, auf der auch Beitrige jenseits des Mainstreams Erfolg erlangen. Doch obwohl
nutzergenerierte Inhalte eher eine Seltenheit sind, findet bei den Usern eine aktive
Auseinandersetzung mit den politischen Inhalten statt. Sendungen und Formate, die
urspriinglich keine unterhaltende Zielsetzung verfolgen (z.B. Nachrichten, Parla-
mentsdebatten), werden durch Nachbearbeitungen humoristisch gerahmt und ein-
geordnet. Das Potenzial fiir alternative Formen der Politikaneignung via YouTube
ist somit vorhanden, scheint jedoch — zumindest in Deutschland — noch lange nicht
ausgeschopft.

Politik lernen auf YouTube — ist das also vielleicht wirklich moglich? US-
amerikanische Inhaltsanalysen legen nahe, dass The Daily Show (vergleichbar mit
der deutschen und auf dem Videoportal besonders beliebten Aheute-show) nicht nur
einen sehr hohen Anteil politischer Themen, sondern zudem genau so viel Substanz
wie klassische Nachrichtenprogramme hat (vgl. Brewer & Marquardt, 2007; Fox,
Koloen, & Sahin, 2007). Allerdings wird bei einer genaueren Analyse deutlich, dass
die Show zwar die wesentlichen Akteure und Themen behandelt, liber weniger zent-
rale oder langer andauernde politische Problemlagen aber kaum berichtet (vgl. Zu-
kas, 2012). Ahnlich stellen auch Nitsch und Lichtenstein (2013) in ihrer Analyse
von Harald Schmidt fest, dass die Show zwar in der Lage ist, das Publikum mit
politischen Themen und Akteuren vertraut zu machen, eine tiefgehende Politikver-
mittlung jedoch nur schwerlich erfolgen kann (vgl. S. 404). Humorvolle Inhalte
konnen somit als Chance verstanden werden, insbesondere Rezipienten mit einem
nur geringen politischen Interesse grundlegend fiir politische Themen zu gewinnen
oder wenigstens zu sensibilisieren. Auch wenn die Lerneffekte nur gering sein mo-
gen, diirften die hier analysierten Clips die Rezipienten zumindest nicht diimmer
machen.
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