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ABSTRAKT

OLAHOVA, Michaela: Politische online Kommunikation in der Slowakei — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Fakulta aplikovanych jazykov, Katedra interkultirnej

komunikécie. — Veduci zavereénej prace: PhDr. Radoslav Stefan¢ik, MPol., Ph.D. —

Bratislava: FAJ EU, 2016, 63 s.

Cielom zavereCnej prace je sprostredkovat’ informacie z oblasti politickej online
komunikacie v zahrani¢i ana Slovensku, vysvetlit zakladné pojmy ztejto oblasti
a pomocou analyzy ur€it’ aka je aktivita slovenskych politickych stran na socialnej sieti

Facebook.

Diplomové praca je rozdelend do troch kapitol. Prva kapitola sa venuje komunikacii na
internete, vysvetluje zakladné principy avlastnosti Webu 2.0 a prostrednictvom
komunika¢ného modelu Shannona a Weavera (Croft, 2007) blizSie znazornuje priebeh

online komunikacie.

Druhé kapitola sa bliz§ie zaoberd pojmami ako politickd komunikécia, politickd kampan
a politicka reklama, ktoré blizSie definuje pomocou politického marketingu. Dalej su
Vv tejto kapitole pomenované zakladné aspekty virtualnej politiky. Na zaver tejto kapitoly

su popisané zakladné principy a vlastnosti socialnej siete Facebook.

Tretia kapitola sa venuje obsahovej analyze, ktora sa tyka online aktivity vybranych
slovenskych politickych stran a ich stranickych §éfov. V tejto kapitole su popisané vsetky
aspekty uvedenej analyzy, teda analyzované skupiny, casové obdobie a spdsob

spracovania. Na zaver su zanalyzované udaje vyhodnotené formou grafu.

Na zéklade uskutoCnenej analyzy je zaverom tejto prace zistenie, ze politicka online
komunikacia na Slovensku zatial nie je nevyhnutnou sucastou politickej kampane,
nakolko jednotlivé politické strany a vybrani politici vyuzivaju tito formu komunikacie
skor na informovanie svojich odoberatelov, teda volicov anie na priamu motivaciu

voli¢ov ku konkrétnej vol'be.
KTacové slova:

komunikacia, politika, internet, Facebook, socialna siet, internetovy pouzivatel’



ABSTRAKT

OLAHOVA Michaela: Politische online Kommunikation in der Slowakei —
Wirtschaftsuniversitdt in Bratislava. Fakultit fiir angewandte Sprachen, Lehrstuhl fiir
interkulturelle Kommunikation. - Betreuer der Abschlussarbeit:  PhDr. Radoslav
Stefan¢ik, MPol., Ph.D. — Bratislava: FAJ EU, 2016, 63 S.

Das Ziel dieser Arbeit besteht in der Vermittlung von Informationen aus dem Bereich der
politischen online Kommunikation im Ausland und in der Slowakei. Im Weiteren werden
die Grundbegriffe aus diesem Bereich erklirt und mittels der Analyse wird die Aktivitét

der slowakischen politischen Parteien auf dem sozialen Netzwerk Facebook bestimmt.

Die Diplomarbeit wird in drei Kapiteln geteilt. In dem ersten Kapitel werden der Prinzip
der Internetkommunikation und die Grundeigenschaften von Web 2.0erklért. Mittels des
Kommunikationsmodells von Shannon und Weaver (Croft, 2007) wird der Verlauf der

online Kommunikation niher skizziert.

Das zweite Kapitel setzt sich mit der Erorterung von Begriffen wie politische
Kommunikation, politische Kampagne und politische Werbung, die mittels des politischen
Marketings definiert werden, auseinander. Weiter werden die Grundaspekte der virtuellen
Politik benannt. Zum Schluss werden die Grundprinzipien und Eigenschaften des sozialen

Netzwerkes Facebook naher behandelt.

Das dritte Kapitel widmet sich mit der Analyse, die auf die online Aktivitit der einzelnen
politischen Parteien und deren Parteichefs bezogen wird. In diesem Kapitel werden alle
Aspekte der erwdhnten Analyse, beziehungsweise die analysierten Gruppen, der Zeitraum
und die Art und Weise der Dateienbearbeitung beschrieben. Schlielich werden die
analysierten Dateien in der Form einer Graphik ausgewertet.

Aufgrund der eingefiihrten Analyse ergibt sich die Schlussfolgerung, dass die politische
online Kommunikation in der Slowakei bis jetzt als kein unvermeidbarer Aspekt des
politischen Wahlkampfs betrachtet wird. Es kommt daraus, dass die einzelnen politischen
Parteien und deren Parteichefs die Kommunikation mittels sozialer Netzwerke eher als ein

Mittel zum Informieren ihrer Abonnenten betrachten.

Schliisselworter:  Kommunikation, Politik, Internet, Facebook, soziales Netzwerk,

Internetnutzer



ABSTRACT

OLAHOVA Michaela: Politische online Kommunikation in der Slowakei — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Applied Languages, Department of Intercultural
Communication. — Supervisor: PhDr. Radoslav Stefanéik, MPol., Ph.D. — Bratislava: FAJ
EU, 2016, 63 p.

The aim of the present master thesis is to provide information from the field of political
online communication in foreign countries and in Slovakia, explain the basic terms from
this area and define the activity of Slovak political parties on the social network Facebook

via analysis.

The master thesis is divided in three chapters. The first chapter deals with communication
on the Internet, explains the basic principles and features of Web 2.0 and illustrates the
process of online communication via communication model by Shannon and Weaver
(Croft, 2007).

The second chapter attempts to explain such terms as political communication, political
campaign and political advertising via political marketing. The main aspects of the virtual
politics are included in this chapter. Eventually the main features of the social network

Facebook are briefly described.

The third chapter provides an analysis focused on online activity of selected Slovak
political parties and their party leaders is introduced. Moreover, all the aspects regarding
the mentioned analysis, thus the analysed groups, the time period and the way of
evaluating the data are described. Finally, the analysed data are presented in a form of a

graph.

Based on the realised analysis the following facts were concluded. Political online
communication in Slovakia is not to be regarded as an inevitable aspect of the political
campaign, as the political parties in Slovakia have a tendency to use this kind of

communication rather as a tool to inform and not to directly mobilise their voters.

Key words: communication, politics, Internet, Facebook, social network, internet user
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Einleitung

In der Zeit der Globalisierung und modernen Technologien wurde das Internet zu einem
unentbehrlichen Bestandteil unseres Alltagsbelebens. Das Medium als solche wird nicht
mehr Computer-beschrankt, denn mit dem Einstieg von Smartphones wurde den
Internetnutzern ermoglicht, mittels ihrer Handys und Tablets sofort und wo immer online
zu kommunizieren. Die Rolle des Internets wurde im Laufe der Zeit um einzige Aspekten
erweitert. Beispielsweise wird das Internet nicht mehr nur als ein Informationsmedium, das
den Internetnutzern das Suchen, Empfangen und Teilen von Informationen ermdglicht,

sondern auch als ein Bestandteil der Marketing Kommunikation prisentiert.

Hinsichtlich der Online-Marketing-Kommunikation werden die Internetnutzer mittels
Webdienstleistungen wie Google AdWords einer ganzen Reihe von online Werbung
ausgesetzt. Mit der Entwicklung von Web 2.0 und der Griindung von sozialen Netzwerken
wie MySpace oder Facebook wurde das Internet ein Mittel der Werbung und der Online-
Marketing-Kommunikation. Aufgrund der reisenden Anzahl von Internetnutzern die bei
Facebook oder Twitter registriert werden, wurden diese sozialen Netzwerke auch als ein
Mittel der politischen Kampagne angewendet. Zu den Pionieren der politischen Kampagne
im Internet zéhlt beispielsweise Barack Obama. Seine 2008 Wahlkampagne wird als ein
Beispiel der effektiven politischen online Kommunikation mittels sozialer Netzwerke in

der Literatur prisentiert.

In der prasentierten Diplomarbeit wird das Thema der politischen Kommunikation im
Internet ndher erklart und auf dem Beispiel der Kommunikation der slowakischen
Parlamentsparteien und deren Spitzenkandidaten wéhrend des Wahlkampfes in Facebook
analysiert. Bei dem Erarbeiten dieses Themas werden zahlreichende Biicher und Artikeln
bezogen auf diese Problematik behandelt. Die Fallstudie von Julia Marcinkowski und
Frank Metag (2013) bezogen auf den Einfluss des Internets auf die eventuellen
Wahlergebnisse wird als eine theoretische Ausgangbasis der in der Diplomarbeit
eingefithrte Analyse angewendet. Hinsichtlich der Methodologie werden die Analyse der

sekunddren Quellen und die Inhaltsanalyse durchgefiihrt.

Das Ziel dieser Arbeit besteht in dem Versuch festzustellen, wie die slowakischen Parteien
die online Kommunikation verwenden, um ihre Wihler zu mobilisieren. Mein

Forschungsvorhaben beruht auf der These, dass die im Internet verwirklichte politische
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Kommunikation zur besseren Wahlergebnis beibringen kann. Auf dieser Basis wird auch
die Vermutung, dass die Siegpartei der Parlamentswahl 2016, beziehungsweise die Partei
Smer-SD, die hochste Aktivitdt hinsichtlich der online Kommunikation auf das soziale

Netzwerke Facebook aufweist, gegriindet.

Um das oben vorgestellte Ziel zu erreichen, ist die Diplomarbeit in drei Kapitel gegliedert.
In dem ersten Kapitel werden die Hauptbegriffe bezogen auf die Problematik der im
Internet verwirklichten Kommunikation nédher erortert. Im Weiteren werden auch die
Grundeigenschaften des Webs 2.0 beschrieben und das Prinzip der online Kommunikation
wird auf dem Modell von Shannon und Weaver skizziert. Folgend werden die im Internet
erreichbaren Gruppen von Internetnutzern charakterisiert. Zum Schluss des ersten Kapitels
werden die Meilensteine der politischen online Kommunikation am Beispiel der

Wahlkampagne von Barack Obama néher gebracht.

Im zweiten Kapitel werden die Hauptbegriffe hinsichtlich der politischen Kommunikation,
Kampagne und Werbung eingefiihrt und mit der Hilfe des politischen Marketings kurz
erortert. In dem folgenden Teil des Kapitels werden die Aspekte bezogen auf die virtuelle
Politik dargestellt. SchlieBlich wird die Rolle der sozialen Netzwerke hinsichtlich der
politischen Kommunikation dargestellt und das groBte soziale Netzwerk, beziehungsweise
Facebook, wird vorgestellt. In Bezug auf Facebook werden auch die in der Analyse
eingefiithrten Merkmale dieses Netzwerkes ausfiihrlich beschrieben und ihre Eigenschaften

und bestimmte Einstellungen werden erortert.

Im letzten Kapitel werden alle notwendigen Informationen beziiglich der in der Arbeit
vorgestellten Analyse bezogen auf die Aktivitit der ausgewéhlten politischen Parteien und
ihrer Parteichefs in der Slowakei dargestellt. Am Anfang dieses Kapitels wird die Methode
der Inhaltsanalyse kurz erortert und die einzelnen Gruppen, beziehungsweise die
analysierten slowakischen politischen Parteien, werden kurz vorgestellt. Im Weiteren wird
auch der Zeitraum und die Art und Weise der Sammlung von analysierten Dateien
eingefiihrt. Zum Schluss des letzten Kapitels werden die Ergebnisse der durchgefiihrten
Analyse priasentiert und ausgewertet. Die festgestellten Dateien werden dann in der Form

von zwei Graphiken skizziert und zusammengefasst.

Was den Stand der bisherigen Forschung angeht, wird die Forschung bezogen auf diese
Problematik im Ausland, beziehungsweise in den USA und in Deutschland, seit lange

ndher betrachtet. In Europa widmeten sich mit der Effektivitdt und Einfliisse von online
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Kommunikation auf die Wahlkampagne mehrere Autoren, ndmlich der deutsche Politik-
und Kommunikationswissenschaftler Gerhard Vowe (2015) und italienischer
Kommunikationskonsultant Gianluca Giansante (2015). In den USA wurde die online
Wahlkampagne zu einem unentbehrlichen Aspekt des politischen Wahlkampfes.
Hinsichtlich dieser Wirklichkeit wird dieses Thema von mehreren Autoren behandelt,
beispielsweise von Colin Delany (2009, 2012). In der Slowakei wird das Thema der
politischen Kommunikation im Internet noch nicht so tief analysiert. Es kommt aus der
Tatsache, dass die politische Kommunikation als solche in der Slowakei eher traditionell
verwirklicht wird. Trotz dieser Behauptung ist es aber zu bemerken, dass die sozialen
Netzwerke von den slowakischen Politikern und politischen Parteien immer mehr zum
Informieren der Wéhler verwendet werden. Aufgrund der reisenden Popularitit dieser Art
von online Medien besteht das Ziel dieser Arbeit in der Bearbeitung der Informationen und
Dateien hinsichtlich der politischen online Kommunikation in der Slowakei. Im Rahmen
dieser Analyse handelt es sich um die Auswertung der Dateien, die an der Parlamentswahl

2016 in der Slowakei verbunden werden.
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1 Die Entwicklung der online Kommunikation: Geschichtliche
Aspekte

Die Anfinge des Internets als ein kommunikatives System ziehen zuriick in dem Jahren
1960 — 1970. In dieser Zeit wurde das so genannte ARPANET erfunden, dank dessen nur

vier amerikanischen Universitidten miteinander verbunden wurden (Jeffery, 2009).

Wihrend des Kalten Krieges wurde zum ersten Mal vom Internet als solches berichtet. Es
war von dem amerikanischen Militar entwickelt. 1962 wurde von Paul Baran ein
Kommunikationsnetz geschafft. Zu den wichtigsten Eigenschaften dieses Netzes zéhlte die
Fahigkeit auch im Falle eines Ausfalles des Systems funktionstlichtig zu sein. Bei der
Einfiihrung dieses Netzwerkes wurde auch darauf geachtet, dass das Netz auch beim
Ausfall des Hardwares problemlos weiter arbeiten kann. Solche Einstellung wurde durch
die autonome Organisation, das heifit durch eine Organisation ohne zentrales Rechners,

besichert.

Obwohl die autonome Steuerung am Anfang als die wichtigste Anforderung an dem
Netzwerk war, spiter wurde es zu einem Problem. Es kam daraus, dass auf dieser Basis das
System von den Staatlichen Einflussmdglichkeiten ganz unabhédngig und unerreichbar

wurde.

In den 70er und 80er Jahren wurde das Internet von den Universititen und
Bildungseinrichtungen {ibernommen und den Wissenschaftlern und Studenten zur
Verfiigung gestellt. Dank dieser Verdffentlichung des Internets fiir den Akademiker
wurden die Fundamente eines globalen Netzwerks, das das Internet heutzutage vorstellt,
gelegt (New Media Institute, 2014).

Die heute benutzte Version des Internets und das World Wide Web wurden erst in den
90er Jahren eingefiihrt. Es war zum ersten Mal in der Geschichte, dass das Intern fiir
kommerzielle Nutzung und Kommunikation in einem globalen Raum via E-Mail

verwendet wurde.

Kurz nach der Verdffentlichung dieses Mediums fiir die ganze Welt wurden die ersten
Kommentare der Gegner und Befiirworter angewendet. Die Gegner fiirchteten sich von der
so genannten Informationsflut, das heiit von den Informationen, die fiir die Gesellschaft

unverstindlich und unangebracht wirken konnten. An der anderen Seite standen die
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Befiirworter dieses multifunktionalen Mediums, die die Ankunft des Internets als ein
Zeitalter der unbeschrinkten Kommunikation in dem virtuellen Raum, beziehungsweise

the Virtual Reality, empfangen.

Hinsichtlich der passenden Definition der computervermittelten Kommunikation, ist es
besonders interessant, die Definitionen aus den 90er Jahren mit denen aus dem 21.

Jahrhundert zu vergleichen.

Wihrend der ersten Jahre des Internets zdhlte zu den Hauptmitteln dieses Mediums die
Kommunikation im Intra- und Internet. Diese wurde nédmlich via E-Mail verwirklicht. Im
Weiteren ist es zu bemerken, dass im Rahmen der ersten Version des WWWSs spricht man
nur von der ,seridosen’ Kommunikation und nicht von unterschiedlichen Chatrdumen oder
sozialen Netzwerken. Als ein Beispiel wird die folgende Definition von Hoflich (1994)
eingefiihrt.

,, Computervermittelte Kommunikation erfolgt vorwiegend unter bislang Fremden,
also mit Personen unter Personengruppen, zu denen bisher keine Sozialkontakte
bestanden haben und woméglich auch nicht folgen werden (wenngleich dies jedoch

nicht ausgeschlossen ist). *

Etwas spiter wurde die Definition der online Kommunikation um weitere Aspekten
erweitert. In der Definition von Pelz (1995) wurden auch weitere Aspekte und

Eigenschaften der online Kommunikation eingefiihrt.

Er sah die computervermittelte Kommunikation als ,,Ubermittlung,
Speicherung und des Abrufs von elektronischen Nachrichten durch Menschen iiber
miteinander vernetzte Computer. Benutzer senden Nachrichten z. B. in Form einer
E-Mail oder eines Newsgroup-Beitrags an ein Netzwerk mittels verschiedenartiger
Dienste (z.B. Internet oder Intranet). Abhdingig davon sind die Nachrichten fiir ein
mehr oder weniger grofies Publikum verfiigbar, oder sie werden an einem

bestimmten Empfinger bzw. an eine Gruppe von Empfingern weitergeleitet.

Die oben erwédhnten Definitionen beziehen sich auf die erste Version des WWWs, das so
genannte Web 1.0. Zusammenfassend wird das Web 1.0 als ein Netzwerk bezeichnet, in
dem die Interaktion der Internetnutzer nur sehr begrenzt verlduft. Web 1.0 wurde eher als
ein Informationsportal eingefiihrt, in dem die Internetnutzer die Informationen empfangen

aber haben keine Moglichkeit ihr Feedback zu verlassen. (Cheng, 2012)
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1.1 Web 2.0 und seine Charakteristik

Im Gegensatz zu dem Web 1.0 zeichnet sich die heutige Version des WWWs, das so
genannte Web 2.0, durch die Interaktion der Internetnutzer aus (O’Reilly, 2005). Die
sozialen Netzwerke, beispielsweise Facebook, Twitter, Flickr und anderen, wurden das
Synonym fiir diese Art eines globalen Netzwerks. Im Vergleich mit allgemeinen Geréten
und ihren neuen Versionen, die normalerweise einen technischen Fortschritt ausweisen, die
2.0 Version des Webs bezieht sich auf kein Hardware-Update. Hinsichtlich des Webportals

oreilly.com wurde das Web 2.0 folgend charakterisiert.

Auf der ersten 2004 Web 2.0 Konferenz wurde das neue Version des Internets von John
Battelle und Tim O’Reilly als eine neue Plattform bezeichnet. Es handelt sich um eine
Revolution im Unternehmen und im dem Computerindustrie, denn das Internet dient als
eine Plattform, die den Schliissel zum Erfolg vorstellt. Die Hauptregel besteht in dem
richtigen Schaffen von Apps, die dank der Vernetzung der Benutzer zu ihrer Verbesserung

beibringen.

Hinsichtlich der Vernetzung handelt es sich nicht nur um die Verlinkung der
Internetnutzer, sondern auch der Webservices die miteinander kooperieren. Das Prinzip
wurde darauf gebildet, dass jede Bannerwerbung eine Verlinkung zur anderen Webseite
darstellt. Durch diese wird dem Internetnutzer eine integrierte Webseite vermittelt
(O’Reilly, 2005).

Als der so genannte Fahnentrager des Webs 2.0 ist das Webservice Google zu bezeichnen.
Google wurde das erste Service, das in Wirklichkeit nie als eine bezahlte Dienstleistung
vorgestellt wurde. Trotz dieser Wirklichkeit bezahlen die Kunden fiir dieses Service,
entweder direkt oder indirekt. Beziiglich auf die Zahlung wird es von keinen geplanten
Software-Veroffentlichungen oder Lizenzeinkdufe, sondern nur von einem stetigen
Fortschritt der angebotenen Dienstleistung, behandelt. Google stellte ein unbeschrinktes
Service, das an jedem Gerdt problemlos laufen sollte, vor. Was am Anfang als eine
Internetsuchmaschine eingefiihrt wurde, bietet heute eine ganze Reihe unterschiedlichen

Dienstleistungen vor.

Im Jahr 2004 wurde die E-Mail Dienstleistung von Google, beziehungsweise Gmail,
eingefiihrt. Es wird als ein kostenloses Webservice mit der Kapazitit von 15 Gigabits

charakterisiert. Mittels Gmail ist den Internetnutzer ermdglicht sich fiir die anderen
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Services von Google zu registrieren und ihre Suchmaschine, Google Chrome, zu
personalisieren. Im Rahmen der Personalisierung ist es nicht nur von dem Design des
Browsers, sondern auch von der Werbungeinstellung und dem vielseitigen Inhalt des

Suchens zu sprechen.

Dank dieser Einstellungen wurde dem Internetnutzer zum ersten Mal ermdoglicht, seine
Internetsuche zu personalisieren und somit das Feedback beziiglich des angebotenen
Services auszudriicken. Die direkte Aktivitéit der Internetnutzer wird im Rahmen des Webs

2.0 als der wichtigste Unterschied zu der 1.0 Version bezeichnet.

Ein weiteres Beispiel der so genannten Dezentralisierung des Internets sind beispielsweise
Webseiten wie BitTorrent und andere Peer-to-Peer! Webseiten. Auf dem Beispiel der
BitTorrent-Webseite ist das Prinzip des Webs 2.0 einfach zu erkldren. Das Hauptziel
besteht in der Kooperation der Internetnutzer, denn es gilt, dass ,, ein Dienst wird besser, je
mehr Leute ihn nutzen.* (O’Reilly, 2005) Anders gesagt solche Internetdienstleistungen
funktionieren als eine ,,Architektur der Partizipation“, denn das Service wird als ein
unabhéngiger Vermittler ausgepragt. Die Endnutzer des Netzwerkes werden dann dank
solches ermittlers miteinander verbunden und somit wird ihnen das Service mal wieder zur

Verfligung gestellt.

Die Web 2.0 Version zeichnet sich durch ihre eigene Dynamik aus. Diese besteht nicht nur
in den Inhalten der Webseiten, sondern auch in den Links, beziehungsweise in der
Verlinkung von Inhalten und Webseiten. Solche Verlinkung wurde heutzutage zu einem
unentbehrlichen Bestandteil jedes Webportals. Mittels der so genannten ,Permalinks® wird
auf der ebseiten und Blogs auf vorige Beitrdge und verbundene Themen hingewiesen.
Anders gesagt eine Permalink bezieht sich auf ein onkretes Beitrag, dessen online Adresse
unverdnderlich, beziehungsweise permanent, sein sollte. Metaphorisch wird solche
Verlinkung und Hinweisung auf thematisch dhnliche Webseiten auch als ,Live Web*

bezeichnet (WordPress.org, XXXX).

Eine weitere Entwicklung, die an dieser Stelle zu erwidhnen ist, bezieht sich auf die
unbeschrinkte Nutzung des Internets im Rahmen der einzelnen Gerite. Das Durchschauen

der Webseiten im Internet ist nicht mehr nur Computerbezogen, sondern ganz Gerit-

!Die so genannte Peer-to-Peer-Verbindung, oder auch nur P2P, bezeichnet ein System von Computer, die
mittels Internet untereinander verbunden werden. Dank dieser Vernetzung wird den Internetnutzer ermoglicht
die Dateien ohne ein zentrales Server direkt mit dem Rest des Netzwerkes zu teilen. (TechTerms.com,
XXXX)
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unabhéngig. Mit dem Einstieg von Webbrowsers und Sozial-Netzwerken-Apps laufenden
in Handys und Tablets wurden die frither nur mittels Computer zugédngliche Dienste zum

Mittel der alltdglichen Kommunikation.

Hinsichtlich der online Kommunikation wird es nicht mehr von der traditionellen E-Mail
Korrespondenz behandelt, sondern von Services wie Facebook, Twitter und anderen
sozialen Netzwerken oder live-Diskussionen, mittels deren die Internetnutzer ihre Meinung

mit ihren ,Followers?* teilen konnen.

Es handelt sich um eine Erweiterung der online Kommunikation, beziehungsweise eine
Entwicklung, mittels der die Interaktivitdt und Aktualitdt des Internets erzielt wird. Gerade
aufgrund dieser Haupteigenschaften des erneuerten Netzwerkes, das heifit Webs 2.0, wurde

das Internet ein unentbehrliches Mittel in dem Bereich der politischen Kommunikation.

1.2 Die Charakteristik der online Kommunikation

In der Zeit der modernen Technologien und des fast unbeschriankten Zugriffs zum Internet
wurde die Kommunikation als solche mehreren Anderungen unterworfen. Was frither als
ein traditionelles Modell des Kommunikationsprozesses beschrieben wurde, gilt im

Rahmen der online Kommunikation nicht mehr.

Das typische Kommunikationsmodell wird von mehreren Autoren (Luhmann, Burton,
Dimbleby) wie folgend beschrieben. Die Kommunikation ist ein Prozess, bei dem zu dem
Austausch von Informationen kommt. Es verlduft zwischen dem Sender und dem
Empfanger der Botschaft, mittels des so genannten Kommunikationskanals. Die Nachricht
wird von dem Sender enkodiert und von dem Empfinger dekodiert. In dem Fall eines
Gespriachs zwischen zwei Partner verlduft in dem ndchsten Schritt der ganze Prozess
umgekehrt denn der Empfanger verschliisselt das Feedback und wird zum Sender. Die
Rolle des ehemaligen Senders wird zum Empfanger der neuen Botschaft gedndert. Obwohl
die Feedback-Phase frilher nur im Rahmen eines Gesprachs mdglich war, dank der
Entwicklung des Webs wurde sie zu der natiirlichen Phase des Kommunikationsprozesses

im Internet.

2Als ,Follower* wird ein Internetnutzer bezeichnet, der einen anderen Internetnutzer auf einem sozialen
Netzwerk, beispielsweise Twitter, folgt, das heilt sein im Internet verdffentlichen Inhalt regelméBig
abonniert. Es wird aus dem Englischen ,follow*, d.h. folgen, iibersetzt.
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Graphik 1: Shannon und Weave’s Kommunikationsmodell
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(Aus: Croft, R.S.: Communication Theory, 2004)

Hinsichtlich der Kommunikation der Medien, beziehungsweise Presse und Rundfunk,
wurde von dem so genannten einbahnigen Prozess der Kommunikation diskutiert. ES
kommt daraus, dass die Leser oder die Horer ihr Feedback nicht direkt und sofort
ausdriicken konnen. Mit dem Einstieg der online Medien wird diese Behauptung

widergelegt.

Aufgrund des Potenzials des Internets und seiner vielfdltigen Eigenschaften wird es im
Vergleich mit traditionellen Medien heutzutage immer bevorzugt. Zu den meisterwéhnten
Eigenschaften des Internets zahlen Qualititen wie Multimedialitit, Interaktivitit,

Aktualitit, Hypertextualitit und Globalitat. (Neuberger, 2012/2013)

Fiir die weitere Diskussion werden drei Eigenschaften des Internets besonders wichtig. Die
Globalitdt, Aktualitit und Interaktivitat werden als die drei Aspekten bezeichnet, die das

Internet von den traditionellen Medien unterscheiden.

Durch das Internet wird den Internetnutzer der unbeschriankte Zugriff zu Informationen aus
der ganzen Welt ermoglicht. Der Leser ist nicht mehr nur auf die inlindischen Webseiten
gezwungen, denn er allein kann die verlinkten Quellen folgen und den Artikel im Original
lesen. Dank der globalen Reichweite wurden die Grenzen der Informiertheit erheblich

verschoben.

Mit der Internetglobalitét hingt die Aktualitdt der Informationen eng zusammen. Dank des

weitgehenden Anschlusses zu den aktuellen Neuigkeiten und zu dem aktuellen Geschehen
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in der Welt wurde von den Journalisten ein internationales Netzwerk geschafft. In diesem

werden die Informationen sofort aktualisiert und mit den Rezipienten mitgeteilt.

Laut des schweizerischen Kommunikationswissenschaftlers Mirko Marr (2005) werden die
Rezipienten der Informationen in zwei Gruppen geteilt. In seiner Studie wird es zwischen
den Onliner und Offliner unterschieden. Der Autor kommt zu der Schlussfolgerung, dass
die Internetnutzer aktiver und effektiver mit dem online Medium umgehen kénnen und so
werden sie iiber die politischen Personlichkeiten und aktuelles Geschehen in der Welt

besser informiert.

Wie es schon frither bemerkt wurde, wird die online Kommunikation namlich dank der
sozialen Netzwerken, beziehungsweise Facebook oder Twitter, mehr interaktiv. Denn
Internetnutzer wird es ermoglicht einen Artikel zu lesen und gerade dank der sozialen
Netzwerke auf das Gelesene sofort zu reagieren. Beziiglich der von Journalisten verfassten
Artikel, die auf Webseiten von online Zeitungen verdffentlicht werden, werden dem Leser

die folgenden zwei Aktionen angeboten.

Unter fast jedem im Internet veroffentlichten Artikel wird fiir den Leser der Raum fiir ihre
Kommentare vermittelt. In dieser Diskussion wird den Teilnehmern die Mdglichkeit
gestellt das in dem Artikel behandelte Thema zu besprechen und auf die Beitrdge der
anderen zu reagieren. Im Rahmen einer online Diskussion werden von dem Versorger der
Webseite bestimmte Regeln fiir das Benehmen in dieser Diskussion geschafft. Es wird
zwischen zwei Arten der online Diskussionen unterschieden, beziehungsweise die
anonymen Diskussionen und die mit der verlingerten Registration des Beitragers.
(Pcmag.com, XXXX)

Seit langer Zeit gilt die metaphorische Aussage, dass ,,wer nicht bei Facebook ist, existiert
nicht.”“ (Ranzau, 2011) Heutzutage werden fast alle traditionellen Medien,
beziehungsweise Zeitschriften, Zeitungen aber auch Rundfunkstationen, bei sozialen
Netzwerken vertreten. Gerade dank der sozialen Netzwerke wird die so genannte Resonanz
oder Nahwirkung bei den Internetnutzern ausgewertet. Anders gesagt, wird durch die
online Kommunikation die so genannte Nahwirkung, beziehungsweise die Resonanz
erzielt. Hinsichtlich des Internets ist es besonders sehr schwer die online Resonanz zu
bemessen, denn die Kommunikation wird durch mehrere Stationen vernetzt und weiter
indirekt verbreitet. (Benkler, 2006)
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An der anderen Seite, im Rahmen der sozialen Netzwerken und des ,Teilens® von
einzelnen Artikeln wird die Anzahl der geteilten Artikeln ganz einfach gemessen, denn fast
jeder Artikel wird an dem so genannten ,Counter‘ oder Rechner verbunden. Dank diesem
ist es einfach zu entnehmen, bei welchen Themen die grof3te Resonanz bei der Gesellschaft

gewonnen wurde.

Um die Interaktivitit der online Medien noch effektiver zu verwirklichen, wird es den
Internetnutzern die Moglichkeit gestellt, mit den Beriihmtheiten iiber das aktuelle
Geschehen in dem Land oder in der Welt zu diskutieren. Solche online live Chats oder

Diskussionen werden in sozialen Netzwerken wie Twitter oder Facebook organisiert.

Die soziale Netzwerk Twitter wurde bei den Politikern in der Welt besonders beliebt. Im
Rahmen der 2009 Bundestagwahlkampagne wurde von Andreas Jungherr (2015) eine
Studie bezogen auf des Twitter-Gebrauchs eingefiihrt. In der Mehrheit der von den
deutschen Politikern geposteten Tweets wurde von den Inforationen iiber die
Wahlkampagne, politischen Standpunkten behandelt und die Links und Webseiten des

Kandidaten wurden mit den ,Followers® geteilt.

In den meisten Fillen werden die Tweets als eine Reaktion oder Kritik zu einem
bestimmten Standpunkt gepostet. Daneben sind auch solche Tweets zu beobachten, in
deren die Politiker mit ihren Followers informal chatten oder nur etwas Witziges oder
Personales mitteilen. Hinsichtlich der Studie von Jungherr (2015) wurden die Parteien

SPD, FDP und die Linke als die meist aktiven ausgewertet.

Zu den neusten Trends zahlen die so genannten Livestreams der Pressekonferenzen und
Debatten auf der politischen Biihne im Internet. In den live gesendeten Konferenzen auf
Webportalen wie YouTube.com haben die Politiker eine unbeschrinkte Moglichkeit die
ganze Reihe von aktuellen Themen prompt zu kommentieren. In vielen Pressekonferenzen
dieser Art werden auch die Fragen der Zuschauer, die ihre Fragen mittels eines

Kommentars unter dem Livestream-Video senden, beantwortet.

3 Der Begriff Follower bezieht sich auf einen Twitter-Nutzer, der einen anderen Twitter-Nutzer folgt und
seine Tweets abonniert. (griinderszene.de)
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1.2.1 Die Charakteristik der im Internet-erreichbaren Zielgruppen

Um eine effektive und erfolgreiche Wahlkampagne im Internet zu fiihren, ist es notwendig
die Zielgruppe der potentiellen Wahler richtig zu charakterisieren. Nur dann ist es méglich

die passenden Taktiken und Strategien der online Kampagne einzusetzen.

In dem von Roland Gramling (2006) verfassten Artikel ,Zielgruppeanalyse fiir politische
Online-Kommunikation® werden die bestimmten Zielgruppen der Wéhler, die mit online
Kommunikation zu erreichen sind, charakterisiert. Nach dem Autor besteht die Hauptsache
der Charakterisierung der Wihler zuerst in der Bestimmung der Anzahl der potentiellen
Internetbenutzer in einem Land und erst dann in der Identifizierung der erwarteten
politischen im Internet verdffentlichten Botschaft, die die potentiellen Wihler erreichen

kann.

Die Anzahl der Internetbenutzer, die mindestens einmal eine politische Webseite,
beziehungsweise Politikerhomepage besucht haben, wird auf der Basis der Befragung von
Gerhard Vowe und Martin Emmer (2006) vom Institut fiir Medien- und
Kommunikationswissenschaft der Technischen Universitit Ilmenau bestimmt. Die
erwihnte Befragung entnehmen, werden die Politikerhomepages von 33 Prozenten aller

Internetbenutzer besucht.

,, Der durchschnittliche Nutzer von Politikerwebsites ist mdnnlich, gebildet
und jiinger als 50 Jahre. Er hat ein vergleichsweise hohes Einkommen, ist
internetaffin und zieht die Freiheit der Sicherheit und Gleichheit vor. Sein
Interesse an Politik ist groff und er schdtzt sich als politisch sehr kompetent
ein. So hat er eine Neigung zu einer bestimmten Partei entwickelt und
verbringt einen vergleichsweise hohen Anteil seiner gesamten Onlinezeit mit
politischen Aktivitditen.“ (Merz, 2006, S. 31)

Es wurde von Merz weiter bemerkt, dass die Charakteristik des typischen Onlinebenutzers
der oben erwdhnten Beschreibung nicht entsprechen muss. Es ist darauf bezogen, dass ,, die
Internetnutzerstruktur im vergangenen Jahr weiblicher und dlter geworden ist.“ (2006, S.
31)

In Bezug auf die erwdhnte Behauptung ist es zu bestétigen, dass die Charakteristik der
allgemeinen Internetnutzer verdndert wurde, denn nur in der Slowakei wird das Internet

von 71% (das heil}t ungefdhr 3,3 Millionen Internetnutzer) der Bevolkerung besucht und
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der Alter der Internetnutzer bewegt sich zwischen 18 bis 69 Jahre. Zu den beliebtesten

Webseiten der Slowaken zahlen die praktischen Webseiten und die online Geschéfte.

(Urban, 2014)

Eine weitere Bemerkung zum Thema der Internetnutzer weist darauf, dass die Aktivitdt im
Rahmen der politischen Kommunikation in dem Fall der Internetnutzer héher als bei den
Nicht-Nutzer ist. In der Analyse der Panel-Daten wurde von Emmer behauptet, dass die
Giiltigkeit der festgestellten Ergebnisse nur auf einen bestimmten Zeitraum bezogen wird.
Das heilit, dass die Nutzer darauf gezwungen sind, dass sie sich auf die neuen

Moglichkeiten der Partizipation auf dem politischen Leben gewdhnen miissen. (Emmer,

2005)

Auf der Basis der erwidhnten Analyse ergibt sich eine neue Zielgruppe der Internetnutzer,
bezichungsweise die Gruppe der ,,Bequemen Modernen®. Diese Zielgruppe wird von dem

Autor wie folgend identifiziert:

,Die politisch noch wenig wirksamen ,Bequemen Modernen‘, also die
jungen, gut gebildeten, sich stark auf Online-Kommunikation verlassenden
Personen, sind bereits auf einem andere Gleis und sie werden nicht mehr
auf die alten Gleise zuriickkehren. Sie werden in zehn, fiinfzehn, zwanzig
Jahren mit ihrem ganz anderen politischen Kommunikationsverhalten
zentrale Positionen in Wirtschaft und Gesellschaft innehaben. Und die
politischen Akteure miissen sich heute schon tiberlegen, wie sie diese Leute

fiir sich gewinnen konnen — was meiner Ansicht nach noch kaum passiert.

(Emmer, 7. 11. 2006)

Neben dem oben eingefiihrten Typ des Internetnutzers werden noch drei weiteren
Gruppen, die mittels der im Internet verlaufenden Kommunikation zu erreichen sind,
differenziert. Diese werden in folgenden vier Kategorien der Zielgruppen unterscheidet:
Multiplikatoren, Meinungsfiihrer, Wahlberechtigte und Helfer. (Merz, 2006)

Die erste Gruppe der Multiplikatoren wird ndmlich von den Journalisten und den
Medienvertreter, beziechungsweise ,Gatekeeper® gebildet. Denn von dieser Gruppe wird
iiber einen bestimmten Kandidaten oder iiber eine konkrete politische Kampagne berichtet,
ist es notwendig, dass das verdffentlichte Inhalt nach den speziellen Bediirfnissen dieser

Gruppe beschlossen wird.
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Die zweite von dem Autor erwihnte Gruppe wird von den so genannten Meinungsfiihrern
vertretet. Merz entnehmen werden als Meinungsfiihrer solche Personen bezeichnet, ,, die
einen besonderen Einfluss auf die Meinungsbildung ihrer Bezugspersonen haben. “ (Merz,
2006, S. 35) Aufgrund der politisch verbrachten Zeit, sind die Mitglieder dieser Gruppe
von ihrer politischen Kompetenz stark iiberzeugt. ,, Meinungsfiihrer sind durch ihre
Wirkung auf ihre Bezugsgruppe fiir jede Kampagne besonders wertvoll“, denn ihre
Ansichten werden von anderen {ibernommen und weitergeleitet. (Merz, 2006, S. 35)
Deswegen ist es besonders wichtig diese Gruppe der Wiahler zu gewinnen, weil die

weiteren Wihler von ihnen beeinflusst werden.

Die folgende Kategorie der im Internet erreichbaren Zielgruppen unterteilt die
Wahlberechtigten in 4 weiteren Typen. Merz unterscheidet die eigenen Sympathisanten,

die durch die Kampagne zu der Wahl mobilisiert werden. (2006)

Néchste wichtige Subkategorie wird von den noch Unentschiedenen gebildet. Nach dem
Autor stellt diese Gruppe 35% der Besucher der Homepage eines Politikers, mit dem Ziel
die Argumente fiir ihre Wahlentscheidung zu finden, vor. Daraus ergibt sich, dass die
online Kampagne so eingesetzt werden sollte, dass diese sie den Wihler zu eigenen

Sympathisanten verwandeln wird.

Folgende zwei Gruppen werden von als eher unwichtig kategorisiert, denn die online
Ansprache dieser Wéhler keine betridchtlichen Effekte fiir den Kandidaten vorstellt. Im

ersten Fall wird die Gruppe der fremden Sympathisanten eingefiihrt.

Wie Merz behauptet, die online Ansprache dieser Gruppe wurde die Wihler nicht
erreichen, denn sie wurden von dem Gegenkandidaten schon gewonnen. (2006) An der
Kategorie der im Internet unerreichbaren Wihler werden auch die Nichtwéhler verbunden,

weil sie als eher politisch uninteressiert charakterisiert werden.

Zum Schluss des Artikels wird von dem Autor noch die letzte Zielgruppe der Wéhler
eingefiihrt. In dieser Kategorie werden die so genannten Helfer vertreten, die auch als eine
Untergruppe der eigenen Sympathisanten zu bezeichnen ist. Es wird von den Freiwilligen,
die personlich in der Kampagne engagiert werden, und von den Spendern, die besonders

stark politisch interessiert und hoch gebildet sind, gebildet.
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Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Internetnutzer unterschiedlich
charakterisiert werden, denn die Gruppen der potentiellen Wihler, die im Internet zu

erreichen sind, werden noch immer einer ganzen Reihe von Anderungen unterworfen.

1.3 Die Meilensteine der politischen online Kommunikation

Wie es schon frither erwdhnt wurde, das Internet wurde in den USA erfunden und
deswegen wurden auch die ersten erfolgreichen politischen online Kampagnen in den USA
bemerkt. Die politischen Kampagnen in den USA werden in der ganzen Welt immer
behandelt. Diese Tatsache bezieht sich nicht nur auf das Mall der Macht, die dem
amerikanische Prédsidenten nach der Wahl zugeschrieben wird, sondern auch auf die Art
und Weise der politischen Kampagnen, die in den USA gefiihrt werden. Aufgrund der
regelméfigen Diskussionen und Debatten, auf deren die Kandidaten sich teilnehmen,
werden die Kampagnen in den USA um Skandalen und Informationen aus dem Privatleben
bereichert. Vielleicht zu den meisterwéhnten politischen online Wahlkampagnen z&hlt der

2008 online Wahlkampf von Barack Obama.

Bevor die Aspekten der online Wahlkampagne von Obama nédher gebracht werden, ist es
notwendig die folgenden fiinf Regeln der erfolgreichen politischen online Kampagne auf

sozialen Netzwerken zu erwédhnen.

Im Rahmen einer online Kampagne wird es darauf hingewiesen, dass die ganze
Présentation eines Kandidaten im Netz auf der gleichen Basis wie online Marketing
funktioniert.  Anders  gesagt, ohne der richtigen und einflussreichen
Kommunikationskandlen wird es fiir den Kandidaten nur sehr problematisch, die
potentiellen Wéhler zu erreichen. Beziiglich der Wahlkampagne in einem sozialen
Netzwerk ist es empfehlenswert sich nur auf ein Netzwerk mit der hochsten Anzahl der
Followers zu konzentrieren. Es kommt daraus, dass die sozialen Netzwerke auf der
regelméBigen Aktivitdt des Nutzers gegriindet wurden. Je mehr online Profile eines

Kandidaten, desto schwieriger wird die Interaktion mit den Abonnenten.
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Die folgenden 5 Schritte wurden von dem Griinder der Webseite www.localvictory.com,

Joe Garecht*, zusammengefasst. Die Webseite zihlt zu den groBten freien Quellen bezogen

auf die Hinweisen, die das Wahlgewinn versprechen.

Wie es wurde schon frither erwdhnt, am Anfang der online Kampagne mittels der sozialen
Netzwerke ist es wichtig, sich nur auf das populdrste Netzwerk zu konzentrieren.
Beispielsweise zdhlt Facebook zu den populérsten sozialen Netzwerken in der Slowakei.
Daraus ergibt sich, dass es bedeutungsloses wére, eine kostspielige Wahlkampagne in
Twitter zu fiihren, denn die Mehrheit der potentiellen Wahler bei Facebook zu erreichen
ist. Damit héngt auch die Interaktivitit des Kandidaten oder der Partei zusammen, denn
hinsichtlich der sozialen Netzwerke handelt es sich um die Qualitdt der veroffentlichten

Informationen.

Das online Profil des Kandidaten muss die Realitét, das heiflt die offline Kampagne und
den Standpunkt des Kandidaten oder der Partei, schildern. In den sozialen Netzwerken
wird den Followers die Moglichkeit gestellt, auf das aktuelle Geschehen auf der
politischen Biihne zu reagieren und die Bemerkungen hinsichtlich des Auftretens des

Kandidaten teilen und besprechen.

In néchsten ist es zu bemerken, dass die oben erwdhnte Nachricht oder das Ziel, das der
Kandidat verfolgt, ins Zentrum der online Kampagne gestellt werden muss. Im Hinblick
auf die sozialen Netzwerke betrifft dieser Tipp auch die visuelle Seite des Profils,

beziehungsweise die Stellung des Slogans auf das Profil des Kandidaten oder der Partei.

Wie es wurde schon erwdhnt, zu den Haupteigenschaften beziiglich der sozialen
Netzwerke zdhlt die Interaktivitit. Gerade dank aktiver Kommunikation und Engagements
des Kandidaten oder der politischen Partei werden die potentiellen Wéhler, das heif3t die
Followers oder Abonnenten, in Facebook oder Twitter erreichen. Es kommt daraus, dass
das regelmiBig aktualisierte Profil, das das aktuelle Geschehen im Rahmen der Kampagne
schildert, den Wéhlern den Raum zur lebendigen Diskussion stellt. Im Vergleich mit den
traditionellen politischen Werbungen funktioniert die Wahlkampagne in Facebook nur in

dem Fall, wenn der Kandidat geniligende Zeit darin investiert.

Zum Schluss ist es noch zu bemerken, dass die beiden Kampagnen, entweder die

traditionelle offline Kampagne, oder die im Internet gefiihrte Kampagne, sich ergénzen. Im

4 Joe Garecht Bio, zugiinglich in https://about.me/politics
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allgemein gilt, dass die sozialen Netzwerken einen zusétzlichen Raum vorstellen, dank

dessen die Politiker ihre Standpunkte néher erkldren konnen.

1.3.1 Die 2008 USA Priisidentenwahl: Die Barack Obama Wahlkampagne

Als der Pionier der politischen online Kampagne wurde mit seinem 2008 Internet-
Wahlkampf Barack Obama. Nach Obama‘s Kontroverse® mit Pastor Reverend Jeremiah
Wright wurde in seinem YouTube Kanal ein 37-Minuten-langes Video von seiner Anrede
an der Rasse aus Philadelphia hochgeladen. Das Video wurde mehr als 5 Millionen Mal
angesehen (Schwab, 2008). ,, Durch die Obama Kampagne ldisst sich feststellen, dass
YouTube nicht nur iiber kurzen Klips ist, sondern es geht darum, sich selbst den Menschen
zur Verfiigung zu stellen”. sagt Steve Grove, YouTube Direktor der Nachrichten und
Politik. (Schwab, 2008)

Barack Obama wurde der erste afro-amerikanische Prisident in den USA. Der Kandidat,
der dank der Unterstiitzung von kleineren Lobby-Gruppen zum Présidenten einer der
méchtigsten Linder in der Welt wurde. Hinsichtlich der politischen Kommunikation im
Internet, wird die 2008 Wahlkampagne von Barack Obama immer zum Wort gebracht. Es
war die politische Kampagne deren kreative Strategie Massen von potentiellen Wahler im

Internet ansprach und ihnen zur Wahl motivierte.

Die Obama Kampagne wird mit dem Brandmarketing verglichen, beziehungsweise dass
der Name ,Obama‘ ein Aquivalent zu den stirksten und groBten Marken wie Coca Cola
wurde. Genauso wie anderen Weltmarken, auch Obama wurde durch die so genannten
Markenattribute bezeichnet. Diese wurden nach den Verbrauchern folgend geordnet
(Shields, 2010):

1. intelligent
2. liberal
3. inspirativ
4

progressiv

> Reverend Jeremiah Wright, Senior Pastor aus Trinity United Church of Christ in Chicago, war der
spirituelle Mentor von Barack Obama. Die Medien spekulierten iiber Wright und seine Ansicht und harsche
Kritik hinsichtlich der Regierung der USA. Seiner Meinung nach ist die U.S. Regierung als ,,U.S. of KKK
A.“ (die Vereinigten Staaten von Ku Klux Klan Amerika) zu bezeichnen. Trotz Obama’s Versuche sich von
Wright’s Meinung zu distanzieren, Kritiker stellte der Standpunkt von Obama in Frage. (Kantor, 2008: The
Wright Controversy)
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5. gut

Eine politische Kampagne im Internet sollte als kein Experiment verlaufen, sondern es ist
notwendig eine genaue Strategie zu wahlen und die Zielgruppe der potentiellen Wahler zu
definieren. Im Weiteren ist es nicht der Kandidat, der im Zentrum der Kampagne gestellt
wurde, sondern gerade der Wéhler, der durch eine gut ausgebaute online Wahlkampagne
zur Wahl motiviert werden soll. (Burners, 2008) Beziiglich der Obama-Kampagne wurde
der online Teil auf die grofte Gruppe der Internetnutzer, beziehungsweise die 20 — 30-

Jihrige Offentlichkeit, gerichtet.

Mittels der sozialen Netzwerke wie Facebook wurde Obama in einer neuen informalen
und personlichen Position gesehen. Dank der direkten Kommunikation durch ein
Netzwerk, bei dem jeder Biirger sich kostenlos anmelden konnte, présentierte sich Obama
als gleichwertiger zu der Offentlichkeit. Diese ungewdhnliche Position ermdglichte Obama
das Internet zu integrieren und die Wéhler in der Rolle der Mitglieder seiner

Wahlkampagne zu stellen.

In dem Jahr 2008 zdhlten zu den meistbesuchten sozialen Netzwerke Webseiten wie
LinkedIn, Flickr, Facebook und MySpace. Schon im Laufe seiner 2008
Prasidentenkampagne wurde Obama von ungefdhr 2,4 Millionen Followers bei Facebook
gefolgt. Im Vergleich zu seinem Gegenkandidaten war diese Nummer um 380% hdher,
denn die Anzahl der Followers von John McCain® wihrend der Kampagne war nur 912
000. (Burners, 2008)

Wihrend des Wahlkampfes wurden Obama von seinem Gegenkandidaten als ,nicht-
Amerikaner* oder ,Christ, aber Muslim‘ bezeichnet. Das Team von Obama zog nutzen aus
den online Medien, beziehungsweise lud eine Videokonferenz von Obama in Youtube
hoch und beschiitzte den Kandidaten, der seinen eigenen Standpunkt bezogen auf die
aktuelle Situation préisentierte. Um die online Kampagne von Obama erfolgreich zu
richten, wurde dem Organisationsteam von Chris Hughes, der Mitbegriinder von
Facebook, geleitet. Die Rolle von Hughes bestand darin, eine Strategie zu der effektivsten
Implementation von sozialen Netzwerken in die Wahlkampagne zu formulieren und die
moglichst-hochste Nummer von Wihlern im Internet anzusprechen. Zusammenfassend
wurde die online Unterstiitzung der eigenen traditionellen Wahlkampagne erfolgreich,

denn Obama wurde zum Prisidenten in 2008 und auch in 2012 gewéhlt.

®Der Facebook Profil von John McCain, zuginglich in: https://www.facebook.com/johnmccain
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1.3.2 Die Analyse der Studie von Marcinkowski und Metag

Die Studie kommt daraus, dass die online Kampagne die Wahlergebnisse positiv
beeinflussen kann. Hinsichtlich der Studie wurden die Wahlen in Deutschland auf drei

Ebenen, beziehungsweise die Bundestag-, Landtag- und Kommunalwahlen untersucht.

Beziiglich auf die Bundestag- und Kommunalwahlen wurden die gleichen Resultate
beobachtet. In diesen zwei Fillen werden die populdren Kandidaten von den Wihlern
bevorzugt und so wurde bei denen Wahlergebnissen keinen positiven Zuwachs der
Stimmen bemerkt. Der Studie entnehmen wurde von einer verstdrkten Konzentration auf
die online Wahlkampagne durchgéngig sinnvolle Strategie dargestellt. Es werden keine
Hinweise darauf gefunden, dass eine auf die Medien zentrierte online oder offline
Wahlkampagne Erfolg verspricht. Aufgrund der Anfrage in Bezug auf die Kommunalwahl
wurden von den Autoren angemerkt, dass die personliche Anwesenheit an den
Begegnungen mit den Wihlern wichtiger als die Internetprdsenz eingeschitzt werden

sollte. (Marcinkowski, Metag, 2013)

SchlieBlich ist es zu bemerken, dass aufgrund der eingefiihrten Studie von Marcinkowski
und Metag eine im Internet gefiihrte Wahlkampagne als keinen signifikanten Aspekt des
Wahlkampfes als solches in Deutschland zu bezeichnen ist. Die Rolle der online
Kampagne wird ndmlich von dem so genannten Prominenten, beziehungsweise
favorisierten Kandidaten, gefiihrt. Bei diesen Kandidaten handelt es sich aber nicht um
eine effektive online Kampagne, denn diese Kandidaten ,, gehen ins Rennen ohnehin als
Favoriten. *“ (Marcinkowski, Metag, S. 42, 2013) Das bedeutet, dass diese Kandidaten dank

ithrer Popularitét und ohne Riicksicht auf die Internetkampagne begiinstigt werden.
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2 Politische Kommunikation, Kampagne und Werbung

Politische Werbung zéhlt zu den traditionellen Formen des Wahlkampfes. Zu den ersten
Fernseherwerbungen hinsichtlich der politischen Werbung zdhlt die 1952 ,,I like Ike*
Eisenhower Werbung. 1970 wurde die politische Werbung zum ersten Mal als eine
unabhingige Kategorie eingefiihrt. Seitdem erhohten sich auch die Kosten an der
politischen Werbung, denn 1970 betrug sie ungefdhr 12 Million Dollars, im Vergleich mit
2004 betrugen die Gesamtkosten circa 700 Million Dollars.

Laut Darren Lilleker (2006) werden drei Arten der politischen Werbung unterschieden.
Am Anfang der Wahlkampagne wurden die Eigenschaften des Kandidaten hervorgehoben,
die Zuschauer sandten die Kandidatendebatten und auf dieser Grundlage entschied sich der
Waihler fiir einen Kandidaten. Spéter wurde solche Art von politischer Werbung als
ungeniigend ausgewertet, und so wurden die so genannten negativen Werbungen bezogen
auf dem Gegner eingefiihrt. Solche politischen Werbungen erlebten bis heute und wurden
fiir die amerikanischen politischen TV-Kampagnen typisch. Heute ist diese Art des
Wahlkampfes auch in den europdischen Landern hdufig verwendet. Laut Lilleker (2006)
kommt dieser Trend daraus, dass mittels der negativen Werbung groBere Massen
angesprochen werden und die Teilnahme auf den Wahlen hoher wird. In Wirklichkeit ist es
aber besonders problematisch das passende Mall der Negativitit und den Still der
politischen Werbung zu bestimmen. Obwohl die Fernseherwerbung wurden zu den
wichtigsten Aspekten der politischen Werbung in den USA, in dem Rest der Welt werden
von den politischen Kandidaten die Billborden oder die Werbung in der Presse bevorzugt.

Um eine erfolgreiche politische Kampagne, beziehungsweise Werbung, zu fiihren, ist es
notwendig die Schliisselfaktoren zu erfiillen. Das Hauptziel besteht darin, dass der
Kandidat oder die politische Partei glaubwiirdig wirkt. (Sanders, 2004) Anders gesagt,
wenn die Werbung oder die Botschaft iberzeugend genug vorbereitet wurde, nimmt sie der

Wihler auf und lasst sich von den Kandidaten zur Wahl mobilisieren.

2.1 Politisches Marketing

Im Rahmen der politischen Kommunikation wird das politische Marketing als die Mittel

und Philosophie bezogen auf dem Feld der politischen Entwicklung, Kampagne und



inneren Beziehungen der politischen Parteien und Organisationen bezeichnet. Es wird als
eine Reaktion gegen den reisende politische Konsumerismus und den Kollaps der
Parteilichkeit in den Westlichen Landern und Demokratien. (Wring, 2004)

Zu den Hauptkomponenten des Marketings zéhlt der Marketing Mix und die 4 Ps,
beziehungsweise Produkt, Promotion, Place (Ort) und Preis. Im Rahmen des politischen
Marketings werden die 4 Hauptkomponente an der Hauptkomponente der Politik
angepasst, beziehungsweise als die Hauptelemente werden der politische Konzept, die
Partei, das Image und die materiellen und immateriellen Aspekten. (Wring, 2004) Im dem
ibertragenen Sinne bedeutet das, dass die politischen Parteien auf dem Prinzip der
Verkaufskunst ihre Wahlkampagne bilden, mit dem Ziel sich als ,ein Produkt® anzubieten
und die Stimme der Wéhler zu gewinnen. Im Vergleich zu dem traditionellen Marketing,
die bloBe Markt-Orientierung in der die Marketing-Philosophie als der Hauptaspekt
bezeichnet wird. In dem politischen Marketing ist es wichtiger, sich auf einen langfristigen

und passenden Plan der Regierung eines Landes zu konzentrieren.

Tabelle 1: Orientation des politischen Marketings

) ) Form der ) ) )
Orientation o Strategische Mittel Zielgruppe
Kommunikation
Produktion Propaganda | Aufdeckung Wihler
Verkiufe Medien | Marktanalyse Wihler

Marktsegmentation

Werbung/Public Relations

Markt Politisches | Marktanalyse Wihler
Marketing | Entwicklungspolitik Mitglieder
Positioning Partner
Marktsegmentation Spender

Werbung/Public Relations | Massenmedien
Direct Mail Meinungsbilder

Quelle: Shama, 1976
2.2 Schliisselfaktoren

Hinsichtlich des politischen Marketings werden zwei Faktoren, die die Aspekte des

Wahlkampfes oder der Wahlkampagne einer Partei beeinflussen, unterstrichen werden. In




der ersten Reihe wird das politische Marketing dem reisenden politischen Misstrauen
ausgesetzt, zweitens ist es notwendig eine bessere Kampagne zu vorbereiten. Im
Allgemein wird es von Lilleker (2006) darauf hingewiesen, dass die einzelnen Phasen
einer politischen Kampagne fiir jede politische Partei unterschiedlich verlaufen und
deswegen die Strategie im Rahmen des politischen Marketings fiir jede Partei
unterschiedlich bestimmt wird.

2.3 Politische Kampagne

Unter dem Begriff Kampagne wird eine Reihe von Veranstaltungen verstanden, die zur
Kommunikation mit der Zielgruppe und zum Gewinn der Unterstiitzung von diesem
Publikum. Weiterhin unterscheidet man zwischen einer Werbekampagne eines Produktes
und einer politischen Kampagne, die die Wéhler fiir einen bestimmten Kandidaten

mobilisieren.

Die Kampagne entstand im 16. und 17. Jahrhundert in Europa, als die Kirchen
untereinander kdmpften und als die Nationen Kriegen fiihrten, kdmpften sie mittels
Propaganda. Wihrend der Wahlen kdmpften die politischen Kandidaten, Parteien und
Interessengruppen fiir die Unterstiitzung der Offentlichkeit. Da jede dieser Kampagne ihre
spezifischen Eigenschaften ausweist, werden die Kampagnen in vier unterschiedlichen
Kategorien geteilt. In der folgenden Tabelle werden vier meist vorkommende Arten der

Kampagne eingefiihrt.

Tabelle 2: Typologie der politischen Kampagnen

Einmalige Mehrfache
Konstellation der Veranstaltung Veranstaltung
Kampagne | kdmpfende Gegners Referendum Wahlen
Akteuren auf einem Akteur Information- und
gebildete Kampagne | Interesseorientierung Image

Quelle: Farrell und Schmit-Beck, 2002)

Der Tabelle entnehmen, werden die Volksabstimmungen und Wahlen namlich von solchen
Teilnehmern gekdmpft, die zwei unterschiedliche Ideologien vertreten (Lilleker, 2006).
Trotz dieser Behauptung, wurden die Referenden in den demokratischen Lindern eine
allgemeine Innerhalb  der

Komponente. Europdischen Union werden sie auf
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unterschiedliche Themen, beispielsweise die Mitgliedschaft in der wéhrungspolitische

Union, durchgefiihrt.

An der anderen Seite werden die politischen Kampagnen auf dem nationalen Niveau am
meisten behandelt. Es kommt daraus, dass die Nationalwahlen eine besonders hohe Ebene
in Bezug auf die Werbung, Kosten und Komplexitit der einzelnen Kampagne ausweisen.
Die Strategie der politischen Kampagne wird von dem Kandidaten oder von der Partei
préasentiert, aber als solche wird die Kampagne von den Medien und der Wihlermeinung
bestimmt. Im Laufe der Zeit wurde die moderne politische Kampagne zu einem vom
Marketing gepragter Veranstaltung, in der die Medien, das Feedback und die Meinung der
Offentlichkeit den Erfolg voraussagen. (Lilleker, 2006) Laut der Studie von Farrell und
Schmit-Beck (2002) ist es notwendig, die volle Kontrolle von Informationen zu schaffen.
Es handelt sich nicht nur um die inneren, von dem Kandidaten oder der Partei prasentierten
Ideen (beispielsweise die auf der offiziellen Webseite verdffentlichten Informationen),
sondern auch die Art und Weise der von Medien vorgestellten Nachrichten bezogen auf
den Kandidaten oder die Partei. Die folgende Graphik von Farrell und Schmitt-Beck
(2006) demonstriert die Hauptprinzipien des politischen Marketings.
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Graphik 2: Kampagnenorientierungsmodell

Massenmedien

Machrichten und andere politikbezogene

Politische

Kommunikationsstrategie:

Informationen

Talkshows und Infotainment
Welche Botschaft?

Welche Kanile?

Organisationquellen:

Wahler
Kandidaten,
Mitglieder, Aktivisten,

Konsultanten, Medien

PN s £

Institutionelle Palitische Kuhlur Sozial und Zufallige
Einstellung Wirtschaftsbedingung | Veranstaltungen

Quelle: (aus Farrell und Schmit-Beck, 2002)

Die Graphik zeigt die Beziehungen zwischen den einzelnen Aspekten des politischen
Marketings. In dem Unterteil werden die unterschiedlichen in der Gesellschaft
vorkommenden Arten der Einfliisse dargestellt. Von diesen werden alle vier Aspekten,
beziehungsweise Kommunikationsstrategie, Massenmedien, Organisationsquellen und
Wihler beeinflusst. Die Art der Information bestimmt die Kommunikationskanile, mittels
deren die Medien, der Wihler aber auch die Mitglieder des Organisationsteams
angesprochen werden. Nach der Graphik ldsst sich weiter feststellen, dass die
Massenmedien und Organisationsquellen in der Rolle eines Mediators gestellt wurden,
denn ihre Nachricht auf den Wahler orientiert wird. SchlieBlich ist es zu bemerken, dass
die Resonanz oder das Feedback wird von allen drei, das heif3t von Massenmedien, Wihler

und Organisationsquellen bemerkt.
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Abgesehen von unterschiedlichen Strategien und MafBlnahmen der politischen Kampagnen
ist es aber fraglich, ob diese im Wirklichen die Wahler zur Wahl motivieren und den
Kandidaten die Stimmen gewinnen. Diese Behauptung héngt davon, dass jeder Wihler von
unterschiedlichen Aspekten zur Wahl motiviert wird. In dem Buch von Lilleker (2006)
werden auch solche Wihler erwihnt, die aufgrund ihrer ideologischen Uberzeugung vom
Anfang an welche Partei zu wéhlen wissen. In dem anderen Fall gilt, dass der Wéhler
direkt von der Kampagne beeinflusst wird, und sich nach der Leistung des Kandidaten
wihrend des Wahlkampfes entscheidet. Zu den weiteren Moglichkeiten, die die eventuelle
Wahl der Offentlichkeit unterstiitzen, zihlen beispielsweise das soziale System, in dem der
Waihler lebt oder die wahlbezogene Kommunikation mit den Familienmitglieder oder
kompletten Unbekannten. (Popkin, 1991; Lenart 1994; Graber, 2001) Es ist problematisch
diese Aspekte zu beeinflussen, denn die unvermittelten und apolitischen
Informationsquellen, die auf einzelne Wihler glaubwiirdig wirken, werden fiir jede Person
unterschiedlich. Schliefllich wird auch unter solchen Wéahlern unterschieden, die erst
wihrend der Wahlperiode ihre Entscheidung iiber die Wahl treffen. Diese Gruppe der
Wihler orientiert sich bei der Wahl auf die emotionalen und wirtschaftlichen Antreibe, die

von den einzelnen Kandidaten oder Parteien angeboten werden. (Lilleker, 2006)

In Bezug auf die letzte Gruppe der Wéhler werden von dem Lilleker vier Ziele der
Kampagne eingefiihrt, die am stirksten die wihlende Offentlichkeit beeinflussen. Das erste
Ziel besteht in der Bestimmung des zentralen Themas oder Problems des Parteiprogramms.
Der Standpunkt zu einem aktuellen Problem ermdglicht der Gegnerpartei ihre eigenen
Argumente beziiglich des Themas vorzustellen und sich voneinander zu differenzieren.
Zweitens wird der eventuelle Erfolg einer Partei davon bestimmt, welche
Uberzeugungsmittel von der Partei angewendet werden. Beispielsweise werden die
Uberzeugungsmittel besonders oft im Rahmen des Referendums eingefiihrt. Drittens
werden die politischen Kampagnen auf die Werbung eines Kandidaten orientiert. Es wird
nédmlich in den USA durchgesetzt, den Kandidaten ein bestimmtes Image zu bilden und die
Offentlichkeit den adiquaten Kandidaten wihlen lassen. Zuletzt besteht die Rolle einer
Kampagne in der Mobilisierung der Unterstiitzer zur Wahl. Laut Lilleker (2006) brauchen
die Wihler neben der Parteilichkeit und dem politischen Bewusstsein zur Wahl motiviert
werden. Auf dem Beispiel der Prisidentenwahlen in den USA ist es zu entnehmen, dass die
Kandidaten sich auf dem lokalen Aktivismus orientieren, denn es fiir den Wihler das

Gefiihl der Wichtigkeit und direkter Kommunikation vorstellt.
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Zusammenfassend ist es zu bemerken, dass trotz der umfassenden Forschung bezogen auf
die politischen Kampagnen ist es nicht moglich die wirksamsten Formen der politischen
Werbung zu bestimmen. Laut Lilleker (2006) lésst sich feststellen, dass eine Kombination
von den einzelnen Aspekten des politischen Marketings ein positives Ergebnis in dem

Wahlkampf versprechen kann.

2.4  Virtuelle Politik

Die virtuelle Politik bezieht sich auf eine Aktivitit, die in dem virtuellen Raum,
beziehungsweise im Internet, verwirklicht wird. In diesem Raum wird eine ganze Reihe
von Kommunitit geschafft, die eine bestimmte politische Ideologie unterstiitzen oder die

Bewusstsein beziiglich bestimmter gesellschaftlicher Tatsachen teilen.

Trotz der Wirklichkeit, dass die Virtualitit heute an dem Internet verbunden wird, sollte es
nicht nur als eine Eigenschaft des Internets verstehen. In der Geschichte wurden von der
Offentlichkeit unterschiedliche Gruppen, Vereinen und Gemeinschaften gebildet, die zu
der politischen Verdnderung beibrachten. Dank der revolutiondren Gruppen und
politischen Organisationen werden seit lange die Massen angesprochen und zur

Durchsetzung ihrer Ideen und Ansichten motiviert.

Die politischen Gruppen, die im Internet aktiv sind, wurden zu einem selbstindigen
Bestandteil der Politik. Die Gemeinschaft, die online entsteht, wird nicht nur als ein Mittel
der politischen Werbung bezeichnet, sondern auch als ein Vermittler der Informationen
ohne Gatekeepers. Als Gatekeepers werden die Medien bezeichnet, die iiber die
Informiertheit der Offentlichkeit entscheiden. Die Kommunitit im Internet wird als eine
offentliche Sphére, die eine 6ffentliche Représentation der Biirger und den Austausch von
Informationen ermoglichen, verstanden. Diese Beschreibung idealisiert die Rolle der
virtuellen Gruppen, denn trotz ihrer Prisenz im Internet werden ihre Mitglieder nur

teilweise oder gar nicht von den geteilten Ansichten beeinflusst. (Lelliker, 2006)

Hinsichtlich der Informiertheit im Internet existieren fast keine Beschrankungen, die den
Nutzerzugriff zur online Nachrichten beschrinkten. Jeder Mensch, der zur Verfiigung
einen Computer mit dem Internetanschluss hat, kann die im Internet verdffentlichen

Botschaften problemlos aussuchen, lesen und im sozialen Netzwerke teilen. In der
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eingefithrten Tabelle werden die einzelnen Griinde fiir das Beitreten einer virtuellen

Gruppe zusammengefasst.

Tabelle 3: Motive und Niveau der Partizipation in Bezug auf die virtuelle Politik

Aktion Motive Niveau der Partizipation
Beitreten _ Mitglieder derselben
Teilnahme
Interessegruppe
Mitwirkungsmdoglichkeit Wissen erlangen
Kommentieren Das Willen ausgehort zu
Anerkennung _
sein
Kontaktankniipfung Passive Teilnahme
Meinungsverkehr | Das Gefiihl der Angehdrigkeit Aktive Teilnahme
Gemeinsame Zielsetzung Gemeinsame Interesse und ]
Interaktion
Werten
Kommunitiitsbildung _ . Das Teilen vom Wissen
Das Willen zur Anderung ]
Vertrauensbildung

Quelle: Lilleker, 2006.

2.5 Soziale Netzwerke und ihre Nutzung

Aufgrund der dynamischen Entwicklung des Internets am Ende des 20. Jahrhunderts wurde
es zu einem Massenmedium, das die frither unbekannten Formen der Kommunikation
ermoglicht. Die Bliitezeit der sozialen Netzwerken waren die 90. Jahren, wenn als die
ersten sozialen Webportalen, beispielsweise theGlobe.com, GeoCities oder Tripod.com,
geschafft wurden. Im Vergleich zu den heute am meisten verwendeten sozialen
Netzwerken wie Facebook oder Twitter, die zeitigen als Diskussions- oder Chatraumen
dienten. Die Ahnlichkeit mit dem heutigen Facebook lag in einem Teilen von persdnlichen

Informationen mittels personlichen Webseiten und Webprofilen.

Im Allgemein werden soziale Netzwerke als soziale Strukturen unter den Internetnutzern,
die auf der unterschiedlichen Beziehungen gegriindet wurden, charakterisiert. Im Vergleich
zu den online Chatrdumen und Diskussionen wurden die sozialen Netzwerke um einzelne
Eigenschaften erweitert, ndmlich die Mdglichkeit des personalisierten Nutzerprofils mit

Personaldaten oder die Erstellung von Gruppen. (Obornik, 2010) Deswegen wurde am
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Ende der 90. Jahre der Begriff ,Nutzerprofil® eingefiihrt. Hinsichtlich des personalisierten
Nutzerprofils wurde 2003 die Webseite MySpace.com von Chris DeWolfe und Tom
Anderson eingefiihrt. Die MySpacenutzer konnten ihre Profils vollig durch die HTML

Programmierungssprache personalisieren.

Aufgrund der steilen Popularitit von sozialen Netzwerken wurde von Mark Zuckerberg
2004 das heute bekannteste und meist-besuchte Netzwerk, beziehungsweise Facebook,
gegriindet. Dank seines einfachen Umgehens und {ibersichtlichen Menus wurde Facebook

in relativ kurzer Zeit zu dem grofBten globalen sozialen Netzwerk.

Neben der personalen Aktivitét der einfachen Nutzer von sozialen Netzwerken, wurden sie
zu einem Mittel der Publizistik und Berichterstattung. Laut des Stidkoreanischen Teams
geleitet von Haewoon Kwaka (XXXX) wurde Twitter eher als ein Nachrichtenportal und
nicht als ein soziales Netzwerk ausgewertet. Beziiglich seiner Forschung wurde Twitter als
eine publizistische Webseite bezeichnet, mittels der jeder Internetnutzer Journalist werden
kann. Die einzige Beschrankung besteht darin, dass jede Nachricht, beziehungsweise jeder
Tweet, nur 140 Zeichen beinhalten kann. So wurde Twitter zu einem Informationsmedium,
denn laut der erwéhnten Forschung mehr als 85% von Tweets auf publizistische Themen

bezogen werden.

Im Hinblick auf das heutigste groffte soziale Netzwerk wurde zufolge der reisenden
Popularitit von Facebook der ehemalige Gigant im Bereich von sozialen Netzwerken im
Internet, MySpace, fast vergessen und trotz der ganzen Reihe von Verdnderungen und
neuen Besitzern’ kam es nie zuriick zu seiner fiihrenden Position. Dagegen wurden bei

Facebook mehr als Halb-Milliarde Internetnutzer registriert. (Gladis, XXXX)

In Bezug auf die Popularitit der sozialen Netzwerke ist es weiter zu erwédhnen, dass alle
die traditionellen Medien, beziehungsweise Presse, Rundfunk und Fernseher, auch in
sozialen Netzwerken aktiv sind. Die grofiten amerikanischen Zeitungen, beispielsweise the
New York Times® oder the Wall Street Journal®, werden bei Facebook von Millionen

Internetnutzern abonniert. Im Vergleich zu den amerikanischen Periodika, werden die

72011 wurde MySpace von Justin Timberlake und Specific Media Gesellschaft gekauft. Die Webseite wurde
zum Musikportal, in dem die Internetnutzer Musik horen, Videos senden und mit ihren beliebten Kiinstlern
kommunizieren konnen. Trotz der von Myspace angeboten héheren Qualitdt des Musik- und Videostreams
blieben die Musikfans wegen der Aktivitdt der Kiinstler lieber bei Facebook. (Nakashina, 2011)

8 Facebookprofil der Zeitung New York Times, zugénglich in: https://www.facebook.com/nytimes

® Facebookprofil der Zeitung Wall Street Journal, zugiinglich in
https://www.facebook.com/wsj/?ref=timeline_chaining

15



https://www.facebook.com/nytimes
https://www.facebook.com/wsj/?ref=timeline_chaining

slowakischen Tageszeitungen wie Hospodarske noviny® oder Dennik N wvon
Zehntausenden Internetnutzern abonniert. Die Informiertheit mittels der sozialen

Netzwerke wurde also zu dem allgemeinen Geschehen in der ganzen Welt.

Zu den Grundeigenschaften der sozialen Netzwerke wie Facebook oder Twitter zdhlt die
Moglichkeit des Verbindens von Menschen mit dhnlichen Meinungen, beziehungsweise
das Erstellen von Facebook Gruppen und Seiten. Die Mitglieder einer Facebook Gruppe
teilen ihre Ansichten und Ideen mit den anderen, um ein konkretes Thema tiefer zu
behandeln oder auf das aktuelle gesellschaftliche Geschehen zu reagieren. Im Hinblick auf
dieses Thema ist es zu bemerken, dass das Erstellen oder Beitreten solcher Gruppen im

sozialen Netzwerke besonders einfach ist.

Um eine Facebook Gruppe zu erstellen ist es notwendig, ein Profil bei Facebook zu
erstellen. Die Registration des Internetnutzers ist kostenlos und nach der Erfiillung von
Personaldaten wird das neue Profil einer Person bei diesem sozialen Netzwerk erstellt.
Folgend wird dem Facebooknutzer die Moglichkeit gestellt entweder eine schon

existierende Facebook Gruppe beizutreten, oder seine eigene zu erstellen.

In Bezug auf die Facebook Gruppen ist es weiter zu erwihnen, dass diese in mehreren
Fillen eine wichtige Rolle hinsichtlich der Organisation von Streiks und Demonstrationen
in dem globalen Raum spielten. Dank des Teilens von Informationen und des Erstellens
von unterschiedlichen Veranstaltungen in diesen Gruppen, wurden beispielsweise auch die
Demonstrationen der Lehrer in der Slowakei organisiert und von der Studenteninitiative
,Dakujeme, ze vieme'?‘ (iibersetzt: Danke, dass wir wissen) stark unterstiitzt. Diese
Organisation veranstaltete eine ganze Reihe von Streiks der Studenten und Unterstiitzer
des Streiks von Lehrern in der Slowakei, um ihr Verstindnis und ihre
Zusammenangehorigkeit auf dieses Problem zu duflern. Die Studenteninitiative wurde von
den Studenten der slowakischen Universititen geschafft und gerade dank der Vernetzung
bei Facebook, wird das Geschehen hinsichtlich dieses Problems in der Gruppe geteilt und

von ungefahr 4000 Facebooknutzern abonniert.

10 Facebookprofil der Zeitung Hospodarske noviny, zuginglich in
https://www.facebook.com/hospodarskenoviny

Facebookprofil der Zeitung Dennik N, zugéinglich in https://www.facebook.com/projektn.sk
12Facebookprofil der Studenteninitiative Dakujeme, Ze vieme, zuginglich in:
https://www.facebook.com/dakujemezevieme/
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Im Gegenstand zu der Offentlichkeit werden die Facebook Gruppen bei den Politikern
besonders populdr. Trotz der Wirklichkeit, dass sie noch immer als ein neues Medium
bezeichnet werden, verstehen die Politiker, dass ihr Erfolg und Popularitit bei den Wéhlern
von ihrer Prisenz bei Facebook, Twitter oder einem anderen Netzwerk stark beeinflusst

wird.

In dem folgenden Teil dieses Kapitels werden die drei bekanntesten sozialen Netzwerke
und ihre Geschichte vorgestellt. Auf dieser Basis werden auch Vorteile und Nachteile
dieser Webseiten kurz analysiert und die Moglichkeiten des Dialogs im Rahmen der

politischen online Kommunikation niher kommentiert.

2.5.1 Facebook, die Geschichte und Grundinformationen

Wie es oben angedeutet wurde, wurde Facebook zu dem grofiten sozialen Netzwerk in der
Welt. Was am Anfang nur als ein Universitdt-Dating-Portal eingefiihrt wurde, wird heute
als Webportal, das ein unentbehrliches Mittel der Marketingkommunikation im Internet

vorstellt, bezeichnet.

Facebook wurde 2004 als ,The Facebook‘ von Mark Zuckerberg gegriindet. Dieses
Netzwerk war nicht das erste von ihm, schon frither entwickelte Zuckerberg die ganze
Reihe von dhnlichen Webseiten fiir seine Mitschiiler (zum Beispiel Coursematch,
Facemash) die gemeinsamen Studiengang zusammen studieren. Nach dem unerwarteten
Erfolg von Facebook wurde die Webdoméne Facebook.com 2005 von Zuckerberg gekauft.
Das folgende Jahr wurde die kostenlose Registration bei Facebook in der ganzen Welt
ermoglicht. (Phillips, 2007)

Seitdem wurde die Nutzeranzahl steil erhoht, denn am Ende Januars 2016 erreichte diese
Anzahl ungeféhr 1,6 Billionen (Statista, 2016). So wurde Facebook das erste soziale
Netzwerk, das mehr als eine Milliarde der aktiven Profils ausweist. Auf der folgenden
Graphik wird die Entwicklung der Zunahme von Facebooknutzern im Laufe der Zeit

dargestellt.
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Graphik 3: Die Entwicklung der Zunahme von Facebooknutzer im Laufe der Jahre
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Quelle: Smith, 2016.

2.5.2 Die Haupteigenschaften von Facebook

In der folgenden Teil dieser Arbeit werden die Grundeigenschaften und Einstellungen des
bekanntesten sozialen Netzwerks, ndher erklirt. Auf der Basis der folgenden Beschreibung
des Funktionierens von Facebook werden in dem letzten Kapitel konkrete Beispiele
hinsichtlich der politischen online Kommunikation mittels der sozialen Netzwerke

eingefiihrt und ausgewertet.

Da Facebook seit langer Zeit von mehr als einer Milliarde der Internetnutzer benutzt wird,
werden die Facebooknutzer in mehreren Kategorien unterteilt. Zu den vier
Hauptkategorien von Facebookprofils zahlen Facebook Profil, Facebook Seite, Facebook
Gruppe und Facebook Kommunitit. Diese Skale von unterschiedlichen Arten des
Facebookprofils stellt den Internetnutzern die Moglichkeit die passende Alternative zu

wahlen.

Auf sehr dhnlicher Basis funktionieren die Facebook Gruppen. Diese werden namlich von
Zelebritaten, Marken oder Handelsgesellschaften als ihre offiziellen Facebookprofils
erstellt. Facebook Gruppen werden auch als kleine Kommunitdt von Menschen, die die
gleichen Interesse oder Meinung zusammen teilen bezeichnet. Im Rahmen solcher Gruppe
wird den Internetnutzer die Moglichkeit gestellt, ihre Interesse, Aktivititen, Meinungen
und das aktuelle gesellschaftliche Geschehen zu behandeln und unterschiedliche

Fotografien oder Videos unter der Gruppe zusammen teilen. Hinsichtlich einer Facebook
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Gruppe der Internetnutzer kann sich iliber weiteren Verkniipfungen der Privatsphére
entscheiden. Auch in Bezug auf die Facebook Gruppe gilt, dass alle neuen Aktivititen in

der Gruppe in dem Feed der Startseite der Mitglieder beinhaltet werden.

Gerade die Facebook Gruppen, die als kleine Kommunitdt dienen, werden von den
politischen Parteien oder einzelnen Politikern erstellt, um die Massen, beziehungsweise
potentiellen Wihler aber auch Gegner, anzusprechen. Beispielsweise werden bei Facebook
auch die groBten Parteien auf der politischen Biihne, beziehungsweise die Demokratische®®
und Republikanische'* Parteien in den USA, die CDU*® und FDP!® in Deutschland oder

Sinn Fein'’ und Fianna F4il'® in Irland bei Facebook registriert.

Obwohl die Kommunikation mittels sozialer Netzwerke zu einem neuen Trend hinsichtlich
der politischen online Kommunikation wurde und ihre Wichtigkeit in Bezug auf eine

politische Kampagne unterstrichen wird, bringt sie auch folgende Nachteile mit.

Trotz der Moglichkeit die Massen anzusprechen und mit der Offentlichkeit direkt und
informell zu kommunizieren, der Prozess der Basisbildung ist immer zeitaufwendig und
teuer. Daneben fordert eine online Kampagne bei Facebook die konstante Aktivitdt des
Kandidaten oder der Partei, um die Abonnenten der Facebook Seite anzulocken.
Beispielsweise, die schon frither erwdhnte Obama Kampagne forderte Geld, Geographie-
und Namenanerkennung und betrug ungefahr 50 Million Dollars. Im Weiteren ist es auch
zu bemerken, dass die in Facebook verdffentlichen Beitrdge zu der Polarisierung der
Gesellschaft beibringen. Anders gesagt werden die sozialen Netzwerke oft zur Kritik der

Opposition benutzt.

2.5.3 Facebook Status: Erklirung des Begriffs

Der Begriff Facebook Status bezieht sich auf ein der Merkmalen des sozialen Netzwerkes,
das dem Faceook Nutzer ermoglicht, eine kurze Nachricht, beziehungsweise ein Update,

auf seiner oder seines Freundes Facebook Chronik zu teilen/posten. Solches Update kann

13 Facebookprofil der Demokratischen Partei in den USA, zugiinglich in:
https://www.facebook.com/democrats/

14Facebookprofil den Republikaner in den USA, zuginglich in: https://www.facebook.com/GOP/
15 Facebookprofil der CDU, zugénglich in: https://www.facebook.com/CDU/

18 Facebookprofil der FDP, zuginglich in: https://www.facebook.com/FDP/

17 Facebookprofil von Sinn Féin, zugiinglich in: https://www.facebook.com/sinnfein/

18 Facebookprofil von Fianna F4il, zuginglich in: https://www.facebook.com/fiannafail/
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der Facebook Nutzer mittels der Status Tabelle oben in seiner Startseite oder auf seinem
Profilseite, beziehungsweise seiner Chronik. VVon den allgemeinen Nutzern werden die

Status auf ihr Alltagsleben oder kurze Bemerkungen, Tipps, Bilder oder Videos bezogen.

Gerade dank des Facebook Status wird den Nutzern dieses Netzwerks die Moglichkeit
interaktiv mit ihren Freunden zu kommunizieren. Dank des Teilens von Bilder, Musik
Videos oder des Buchnamen werden von den Freuden des Facebook Nutzers in den
Kommentaren ihre Meinungen dariiber geteilt und das geteilte Inhalt wird weiter
behandelt. Daneben werden die Facebook Status von den Freunden mit dem ,Geféallt mir*

bezeichnet (beziehungsweise , geliked ‘) oder weiter geteilt.

Hinsichtlich der Privateinstellungen des Status werden die Updates unter allen Freunde,
ausgewdhlten Freunde, eine Gruppe oder 6ffentlich geteilt. Zu den neuen Merkmalen zihlt
auch die Markierung von Freunden oder Orten in dem Facebook Status. Diese erhalten
dann eine Benachrichtigung und entscheiden sich, ob sie in solchem Beitrag markiert oder

nicht sein wollen.

Laut der Webseite Techopedia.com wird ein Facebook Status als eine kurze geteilte
Botschaft, die keine detaillierten Informationen behandelt bezeichnet. Die Webseite weiter
einfiuhrt, dass die Rolle des Facebook Status in der Gesellschaft zu einer besonderen Art
der MeinungsduBerung wurde. Beispielsweise die sozialen Netzwerke- und
Unterhaltungswebseite Buzzfeed®® regelmiBig verdffentlicht die Ranglisten der lustigsten

Facebook Status.

Im Gegensatz zu der eingefiihrten Definition ist es zu bemerken, dass die Facebook Status
nicht mehr nur als kurze Nachrichte verdffentlicht werden, denn das Statusliangenlimit mit
Pausen auf 60 000 Zeichen erhoht wurde. So ist es fiir den Nutzer moglich im Facebook
ein 500-wortlich Status zu teilen. (Modhy, 2015) In Bezug auf die Lange ein solcher Status
ist es aber nur fraglich, ob solcher Beitrag von den Freunden, Abonnenten und Followers
gelesen oder als interessant ausgewertet wird. Beispielsweise beim sozialen Netzwerk
Twitter wurde das Zeichenlimit eines Beitrages, beziehungsweise eines Tweets, auf 140
Zeichen (mit Pausen) beschrinkt. Nach den inoffiziellen Nachrichten bezogen auf die
Erhohung des Tweet-Zeichenlimits haben viele der Twitter Nutzer ihre Unzufriedenheit
und Beunruhigung ausgedriickt. Threr Meinung nach ist das gerade das beschrinkte

Zeichenlimit, das Twitter von Facebook unterscheidet, denn im Gegensatz zu einem

19 www.buzzfeed.com
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Facebook Status beinhalten die Tweets nur das wichtigste Informationen hinsichtlich einer
Wirklichkeit. (Modhy, 2015)

Um ein erfolgreiches und populédres Facebook Status zu teilen wurde von der Webseite
Webmagazin eine Liste mit 10 Tipps veroffentlicht (2012). Im Weiteren werden diese

Tipps kurz kommentiert und mit einzelnen Beispielen aus Facebook demonstriert.

Laut dem Artikel ist es das wichtigste nicht iiber die Linge des Status zu vergessen. Denn
die Nutzer im Wirklichen die Beitrdge im Facebook nicht lesen, sondern nur iberwachen,
werden die langen Beitrdge nur von den Abonnenten meistens ignoriert. Deswegen ist es
empfehlungswert, moglichst kurze Beitrdge mit den Abonnenten zu teilen. An die Lénge
des Status wird auch die Verstindlichkeit des Beitrages verbunden. Zu komplizierte
Informationen und Begriffe konnen beispielsweise mit unterschiedlichen Bilder oder
Videos umgesetzt werden. Weiterhin ist es wichtig zu begreifen, dass alle die Beitrdge auf
die Abonnenten orientiert werden. Trotzdem es sich um einen Gruppenbeitrag handelt, die
Nachricht wird als beim Ansprechen einer konkreten Person konzipiert. Dank solcher Art

der Facebook —Status-Kommunikation wird die grofte Masse der Menschen angesprochen.

In dem vorigen Teil dieser Arbeit wurde unterstreichen, dass zu den Haupteigenschaften
von Facebook die Interaktivitdt zahlt. Hinsichtlich des Status-Schreibens wurde nach der
Forschung festgestellt, dass die Status, die eine Frage beinhalten werden 2 Mal
erfolgreicher, als die, die nur iiber eine Wirklichkeit berichten. Die Frage-Status stellen den
Abonnenten eine Mdglichkeit sich auf eine online Diskussion teilzunehmen und ihre

personlichen Ansichten bezogen auf ein Thema auszudriicken.

Als Néchstes wird von Webmagazin die visuelle Seite der in Facebook veroffentlichten
Beitrdge hervorgehoben. Denn die Startseite, beziehungsweise das Newsfeed des Facebook
Nutzers, oft mit textuellen Beitrdgen iibergeladen wird, dank eines guten Bildes ist es
moglich, die Aufmerksamkeit eines Nutzers zu gewinnen. Wichtig ist es darauf
aufzupassen, ob ein Bild oder eine Fotografie klar und in guter Qualitit auf der Startseite
des Nutzers oder in der Mobile App angezeigt wird. Als eine weitere Eigenschaft der
sozialen Netzwerke wurde die Verlinkung eingefiihrt. Beim Teilen eines Status bezogen
auf ein konkretes Thema lohnt es sich eine Link zu einem Artikel oder einer Webseite
bezogen auf diese Problematik einzufiihren. Dem Nutzer wird dann ermoéglich die
Situation aus seiner eigenen Perspektive zu sehen und seine personliche Ansicht zum

Thema in dem Kommentar unter dem Status einzufiigen. In dem weiteren Schritt kommt es
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zu der Interaktion in dem echten Sinne. Nachdem die Abonnenten ihre Kommentare unter
dem Beitrag einfiihren ist es von den Autoren des Artikels empfohlen auf die moglichen

Fragen oder die meist relevanten Kommentare zu antworten.

An der anderen Seite nicht alle Abonnenten haben die Tendenz auf die geteilten Beitrdge
direkt und ohne Instruktion zu reagieren. Deswegen werden in einzelnen Status Phrasen
wie zum Beispiel die folgenden: ,,Wenn Sie einverstanden sind, klicken sie auf ,Gefallt
mir* dargestellt. Diese einfachen Instruktionen konnen die Abonnenten einfach zur
Reaktion zwingen, denn sie keine bestimmten Ansichten duflern miissen, sondern nur ein

Status mit dem ,Geféllt mir® bezeichnen.

Am Rand des Tipps von Webmagazin wird auch die effektivste Zeit des Postens eines
Status eingefiihrt. Nach der Forschung von Buddy Media® werden die Beitriige
veroffentlichte zwischen 20:00 und 7:00 Uhr um 20% hoheres Feedback, als die, die
wihrend des Tages geteilt werden. (2012) Anders gesagt, wird die Mehrheit der
unterschiedlichen Facebook Status erst nach der Arbeitszeit, beziehungsweise am Abend
und wihrend des Wochenendes, von den Abonnenten bemerket und eventuell auch

kommentiert oder mit ,Gefallt mir‘ bezeichnet.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass ein erfolgreiches Status mit der hohen
Resonanz wird ndmlich nach der Kombination von den einzelnen Tipps konzipiert. Es ist
empfehlenswert, die Art und Weise des Beitrags manchmal zu &ndern, so das Geteilte fiir
den Abonnenten interessant wirkt und sie zur Reaktion und Meinungsidullerung motiviert

werden.

20 Amerikanische Privatgesellschaft, die die sozialen-Netzwerke-Losungen fiir die grofiten Marken anbietet.
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3 Die Beschreibung der Forschungsmethodologie

In dem letzten Kapitel dieser Arbeit werden die einzelnen Eigenschaften von Facebook
Status geposteten von den slowakischen politischen Parteien und einzelnen Parteichefs in
dem Zeitraum von 29. Februar bis 6. Mérz 2016, beziehungsweise in der letzten Woche
vor der slowakischen Parlamentswahl, analysiert. Beim Erarbeiten der Ergebnisse wurde
die Inhaltsanalyse angewendet. Sie wurde auf die Analyse von den Inhalten und Formen
der Texte, die im Internet in der Form des Facebook Status von den slowakischen
politischen Organisationen gepostet wurden, bezogen.

Beim Auswerten der Ergebnisse wurden die analysierten Beitrdge beziiglich des Autors
des Beitrags in den folgenden zwei Gruppen geteilt:

1. Facebook Beitrige gepostet von dem Facebook Profil einer slowakischen
politischen Partei
2. Facebook Beitrdge gepostet von dem Facebook Profil des Parteichefs in der

Slowakei

3.3 Hinweise zu den einzelnen analysierten Gruppen

In der ersten Gruppe werden die Facebook Beitrdge, beziechungsweise die Facebook Status,
der slowakischen politischen Parteien, die aufgrund der Ergebnisse der Parlamentswahl
2016 in der Slowakei die 5%-Grenze der abgegebenen Stimmen erreichten und das Mandat
des Abgeordneten in dem Slowakischen Nationalrat gewannen. Der offiziellen Ergebnisse
der Parlamentswahl 2016 in der Slowakei entnehmen, wurden aufgrund der erwéhnten

Spezifikation die folgenden Parteien in der Analyse eingefiihrt (Statisticky tirad SR, 2016):

Smer-SD: 28,28%

SaS: 12,1%

OLaNO - NOVA: 11,02%

SNS: 8,64%

IS Nase Slovensko: 8,04%

Sme rodina — Boris Kollar: 6,62%
Most-Hid: 6,5%

#Siet: 5,6%

L N o g s~ W Dd e
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Im Weiteren wurden auf der Basis der oben vorgestellten Wahlergebnisse die Parteichefs
der neu-gewéhlten Parlamentsparteien einer Tabelle zusammen mit den Adressen ihrer

Facebook Profils dargestellt.

Tabelle 4: Parteichefs und ihre Facebook Profil Adressen

Partei Parteichef Facebook Profil Adresse
Smer-SD Robert Fico https://www.facebook.com/robertficosmersd
SaS Richard Sulik https://www.facebook.com/RichardSulik
SNS Andrej Danko https://www.facebook.com/andrejdanko.sk/
OLaNO — Nova Igor Matovi¢ https://www.facebook.com/igor.matovic.7
'S Nase Slovensko Maridn Kotleba https://www.facebook.com/Marian-Kotleba-

443847705690023/

Smer rodina — Boris Boris Kollar https://www.facebook.com/Boris-Kollar-
Kollar 1464024763918594/
Most — Hid Béla Bugar https://www.facebook.com/bela.bugar.5/
#Siet Radoslav Prochdzka | https://www.facebook.com/prochazka.rado/

3.4 Kurze Charakteristik der analysierten politischen Parteien

Wie es schon erwahnt wurde, wurden in der Analyse acht politischen Parteien auf der
Basis ihrer prozentuellen Wahlgewinn in der Parlamentswahl 2016 eingefiihrt. Um diese
Ergebnisse ndher zu erkldren, werden die Siegparteien und deren politische Richtung kurz

vorgestellt.
Smer-SD (Smer-Sozialdemokratie)

Seit 1999 zihlt die Partei Smer-SD zu den stabilen Komponenten der slowakischen
politischen Szene. 1999 wurde die Partei von Robert Fico als eine Gegenrichtung zu der
von dem ehemaligen Parteichef der SDKU-DS (SDKU-Demokratische Partei) Partei,
Mikula§ Dzurinda, gefiihrten Politik, gegriindet. Die Partei orientiert sich in ihrem
Programm auf die Politik des sozialen Staats des Europdischen Typs. Hinsichtlich dieser
Art der Politik werden ihre Hauptprinzipien auf die Wirtschaft, Redistribution, das soziale
Gleichgewicht und die groBBere Solidaritit in der Gesellschaft gegriindet. Smer-SD wurde
zum Wahlsieger in Jahren 2006, 2010, 2012 und 2016 (http://strana-smer.sk/profil). Trotz
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des Wahlgewinns der Partei in 2010 wurde die Regierung von Iveta Radi¢ova gebildet,
denn keine von den anderen neugewéhlten Parlamentsparteien wollte eine Koalition mit
Smer-SD formieren. Nach 2 Jahren kam es zu dem Misstrauensvotum gegen die Regierung
von Iveta Radicova, aufgrund dessen fanden die vorzeitigen Wahlen. In diesen gewann
Smer-SD die Mehrheit der abgegebenen Stimmen und die Slowakei wurde von der
Regierung einer Partei regiert. Seit der Griindung der Partei wird sie von Roéber Fico

geleitet.
SaS (Freiheit und Solidaritit)

Die Partei SaS wurde 2009 als eine recht-liberale politische Partei registriert und seit ihrer
Griindung von Richard Sulik geleitet. Als eine neue politische Partei gewann SaS in den
2010 Parlamentswahl 12,44% der Wahlstimmen und mit den Parteien SDKU-DS, KDH
(Christlich-demokratische ~ Union) und  Most-Hid  (Briicke)  formierte  eine
Regierungskoalition. Die Ideologie dieser Partei orientiert sich auf klassischen
Liberalismus. In den 2014 EU-Wahlen gewann die Partei 6,66% (http://strana-sas.sk).

SNS (Slowakische Nationalpartei)

Die SNS Partei kommt aus der konservativen, mitte-rechten Richtung, die ihr euro-
christliches Wertsystem auf drei Grundwerten, beziehungsweise Nationalitat,
Christlichkeit und Sozialitdt, bildete. Ihr historischer Vorldufer mit dem gleichen Namen
wurde schon 1871 gegriindet. Aus diesem Grund zéhlt diese Formation als das dlteste
politische Subjekt in der Slowakei, obwohl es keine direkte Verbindung an die historische
Partei gibt. Seit der Griindung der Slowakischen Republik 1993 gewann SNS mehr als 5
Prozent der abgegebenen Stimmen in Jahren 1994, 1998, 2006, 2010 und 2016

(http://sns.sk).

OLaNO - Nova (Gewohnliche Leute und unabhéngige Personen)

Im Juni 2015 fand die Pressekonferenz der Parteien OLaNO und Nova statt, auf der Nova
Parteichef, Daniel LipSic, die Journalisten iiber die Kooperation der Parteien OLaNO und
Nova in Form einer gemeinsamen Koalition in der kommenden Parlamentswahl
informierte (KV, TASR; 2015). Denn in dem Fall einer Koalition ist es notwendig 7% aller
abgegebenen Wahlstimmen zu gewinnen, wurde die Strategie der erwihnten Parteien

gedndert. SchlieBlich kam es zu keiner Koalition dieser Parteien, sondern zu der
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Einfithrung von 35 Kandidaten von Nova auf die Kandidatenliste von OLaNO (TASR,
2015).

Zum ersten Mal wurden vier Mitglieder der fritheren Vereinigung ,Obycajni l'udia® ins
Parlament aus der Kandidatenliste der Partei SaS in der Parlamentswahl in 2010 gewahlt.
Ein Jahr spater wurde die Vereinigung als eine eigenstindige Partei registriert. Seit ihrer

Griindung wurde die Partei von Igor Matovic¢ geleitet.

Die Partnerpartei Nova wurde von den unabhédngigen Abgeordneten des Nationalrats der
Slowakei, Daniel Lipsic und Jana Zithanska 2012 unter dem Namen ,Nova vi¢§ina‘ (Neue
Mehrheit) gegriindet. Zu den Hauptprinzipien dieser Partei zahlen Konservativismus,

Liberalismus und christliche Demokratie (http://nova.sk).
IS Nase Slovensko (Volkspartei Unsere Slowakei)

Die Volkspartei Unsere Slowakei zdhlt den ultranationalistischen-extremistischen
politischen Parteien. Die Partei wurde 2010 gegriindet und 2016 wurde in das slowakische
Parlament mit 8 Prozent gewihlt (Statisticky trad SR, 2016). Der Parteichef, Marian
Kotleba, wurde zum Regionalpréasidenten des Landesbezirks Banska Bystrica. Nach der
Veroffentlichung der offiziellen Ergebnisse der Parlamentswahl wurde die Partei als die
einzige aus den Siegparteien wegen ihrer extremistischen Ideologie vom Prisidenten der
Slowakischen Republik Andrej Kiska zum Gespriach ins Prisidentenpalais nicht eingeladen
(Teraz.sk, 2016).

Sme rodina — Boris Kollar (Wir sind eine Familie)

Die politische Partei Sme rodina — Boris Kollar wurde als eine Reaktion gegen die
Situation in der Slowakei und auch im Europa, gegriindet. Die Vereinigung orientiert sich
auf den Schutz der Familie von aufen, beziehungsweise der Schutz vor den Immigranten
in Europa, und von innen, das heifit vor der reisenden Oligarchie in der Slowakei
(hnutiesmerodina.sk). Die politische Partei wurde 2015 von dem bekannten Unternehmer
Boris Kollar gegriindet und z&hlt zu den jingsten in dem Parlament. Laut der
Osterreichischen Tageszeitung Der Standard wurde die Partei als populistisch,

auslidnderfeindlich und Protestpartei bezeichnet (der Standard.at, 2016).
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Most — Hid (Briicke)

Die Biirgerpartei Most-Hid wurde 2009 auf der Basis der Biirgergleichheit und
Zusammenarbeit gegriindet. Die Partei bildete ihre Ideologie auf zwei Grundprinzipien,
beziehungsweise die Freiheit des Einzelnen und die Kraft der Gemeinschaft. Im Weiteren
verfolgt die Partei die Ideologie des Liberalismus und orientiert sich auf die Interesse der
ungarischen Minderheit und der anderen Minderheiten und ethnischen Gruppen in der
Slowakei. Seit der Griindung der Partei steht an der Spitze von Most-Hid Béla Bugar
(http://most-hid.sk).

#Siet’

Die letzte Partei ist die mitte-rechte Partei von Radoslav Prochazka, #Siet’. #Siet’” wurde
2014 gegriindet und dank der Popularitit des Parteichefs Prochdzka, wurde sie von den
Medien als eine der stirksten politischen Subjekten nach der Partei Smer-SD bezeichnet.
In der Umfrage im Februar 2016 schétzte die Agentur Focus fiir #Siet’ ungefahr 16% der
abgegebenen Wahistimmen ab (2016). Die Enttduschung kam kurz nach der
Veroffentlichung des Exit Polls von der Agentur Focus, in dem gewann die Partei nur
6,7%. Der Misserfolg der Partei in der Parlamentswahl wird ndmlich dem Parteichef,
Radoslav Prochazka zugeschrieben. Laut des Kommentars von Marek Vagovi¢ verliert
Prochazka das Vertrauen der Wahler wegen seiner unklaren Formulierungen hinsichtlich
der Kooperation mit Smer-SD, seiner Verbindung an der Finanzgruppe Penta und seiner

langweiligen und gekiinstelten Performanz unter den Wéhlern (2016).

3.5 Die Charakteristik des Zeitraums der Dateisammlung

In dem Zeitraum von 29. Februar bis 6. Mirz wurden die Facebook Beitrige,
beziehungsweise die Facebook Status, der oben erwdhnten slowakischen politischen
Parteien und ihrer Parteichefs in der Form des so genannten Printscreens gesammelt und

spéter analysiert.
Das Zeitraum der Dateisammlung wird noch in drei folgenden Phasen geteilt:

1. Phase I: Ende der Wahlkampagne: 29.2. 2016 — 3.3. 2016 (00:00)
Das oben erwihnte Zeitraum bezieht sich auf die letzten drei Tage der

Wahlkampagne. Die Vermutung beziiglich dieses Zeitraumes kommt daraus, dass

27


http://most-hid.sk/

die einzelnen politischen Parteien und die Parteichefs aus den letzten Tage Nutzen
ziehen werden, und ihre online Aktivitdt auf dem sozialen Netzwerk Facebook
hoch ausgewertet wird.

2. Phase Il: Moratorium 4.3. 2016 — 5.3. 2016
In der Slowakei wurde das Wahlmoratorium als ein Zeitraum von 48 Stunden vor
dem Anfang der Wahlen, bezichungsweise die Eroffnung der Wahlrdume,
bezeichnet. Denn die Parlamentswahl 2016 am 5. Marz stattfanden, fing das
Moratorium auf den 3. Marz um 00:00. Seitdem war es verboten, alle Arten der
bezahlten politischen Werbung zu veréffentlichen. Hinsichtlich dieses Zeitraums
wurde namlich das Thema der geteilten Facebook Beitrage analysiert.

3. Phase I1l: Sonntag 6.3. 2016
Die dritte Phase orientiert sich auf den Sonntag nach der Parlamentswahl. An
diesem Tag nahmen die Siegparteien auf unterschiedlichen Nach-Wahldebatten
teil. In diesem Punkt wurde die Analyse auf die Facebook Reaktion der Wahlsieger

orientiert.

3.6 Die Charakteristik der gesammelten Dateien

Im Rahmen der Analyse bezogen auf die politische online Kommunikation in der Slowakei
wurden die einzelnen Eigenschaften der geposteten Beitrdge, beziehungsweise Facebook
Status, ausgewertet. Wie es in dem vorigen Kapitel erortert wurde, ein Facebook Status
wird als ein Beitrag oder eine kurze Nachricht, die von einem Facebook Nutzer gepostet
wird, bezeichnet. Die einzelnen Beitrage der analysierten Gruppen wurden wéhrend der am
Anfang bestimmten Woche in der Form eines Printsreens gespeichert und aufgrund der
unten erwahnten Eigenschaften in einer Tabelle eingetragen und ausgewertet. Denn die Art
und Weise eines Facebook Status wird unterschiedlich, werden die analysierten

Eigenschaften folgend geteilt.

1. Thema der Beitrdge (nur bei Parteichefs):
a. Politik
b. Personales Leben
c. Anderes
2. Thema der Beitrdge (nur bei politischen Partei):

a. Reaktion
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b. Wahlkampagne

c. Ein geteilter Artikel

d. Anderes
3. Visuelle Seite der Beitrage:

a. BloBer Text

b. Text mit einem Bild

c. Text mit einem Video
4. Schreibstil der Beitrége:

a. Formell

b. Informell (beispielsweise die Nutzung von Emoticons)
5. Lénge der Beitrége:

a. Kurz

b. Lang (mehr als 250 Zeichen mit Pausen)

Zum Schluss werden noch folgende zwei Tatsachen hinsichtlich der Aktivitit der

politischen Parteien und Parteichefs in der Slowakei ausgewertet:

1. Die Anzahl der tdglich geteilten Beitrdge der einzelnen politischen Parteien und
Parteichefs wihrend der analysierten Woche
2. Die Anzahl der allen geteilten Beitrdge der einzelnen politischen Parteien und

Parteichefs in dem gegebenen Zeitraum

3.7 Die Auswertung der analysierten Dateien

Aufgrund der oben erkldrten Analyse der geposteten Facebook Beitrdge, wurden die
gesammelten Dateien folgend ausgewertet. Bei jeder analysierten Partei und bei jedem
Parteichef wurden die Dateien in vier unterschiedlichen Tabellen, beziehungsweise Thema,
Visuelle Seite, Stil und Statuslinge bezeichnet. Die erwédhnte Analyse wurde in allen

Fallen der analysierten Dateien angewendet.

3.7.1 Smer-SD

In der ersten Tabelle werden die Ergebnisse der Partei Smer-SD eingefiihrt. Die

gesammelten Dateien orientieren sich auf das Thema der geteilten Beitrdge, das in dem
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Fall von Smer-SD auf die Wahlkampagne bezogen wurde. Die hochste Anzahl der auf die
Wahlkampagne bezogenen Beitrdge wurde in der ersten Phase, das heif3t in dem Zeitraum

von 29.2 bis 3.3. gepostet.

Th .
ema Wahlkampagne Reaktion
Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-33. 43.-53. |6.3.
Smer-SD 5 1
Ein geteilter Artikel Anderes 9

Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
Smer-SD 2 1

Als die nichste Eigenschaft der von Smer-SD geteilten Beitrage wurde die visuelle Seite
ausgewertet. Aus der Gesamtanzahl von 9 Beitridge geposteten wihrend der analysierten
Woche, wurde 6 um ein Bild erweitert. Im Weiteren wurde in der ersten Phase der Woche
auch ein Video bezogen auf die Wahlkampagne geteilt. Es handelte sich um eine
Aufnahme von Robert Fico auf dem von Smer-SD veranstalteten Konzert des

tschechischen Séngers Michal David.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Smer-SD 1 1 6
Video
ide 9
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Smer-SD 1

Als ndchste wurde der Stil der Beitrdge ndher analysiert. Die Beitrdge von Smer-SD
wurden eher informell, beispielsweise mit einem Smiley, gepostet. Trotz dieser
Behauptung ist es aber zu bemerken, dass der angewendete Stil wurde wéhrend der

analysierten Woche 50:50 angewendet.

Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Smer-SD 3 1 4 1 9
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Die letzte analysierte Eigenschaft wurde die Statusldnge ausgewertet. In der Mehrheit der

Fallen waren die Status von Smer-SD kurz konzipiert und inhaltlich auf die Mobilisierung

der Wihler bezogen.
Statuslinge Kurz Lang (mehr als 250 Zeichen mit
Partei Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. 43.-53. |6.3.
Smer-SD 7 1 1 9

Auf der dhnlichen Basis wurden auch die Facebook Beitrige geposteten auf das offizielle

Profil des Smer-SD Parteichefs Robert Fico analysiert und in vier unterschiedlichen

Tabellen eigefiihrt.

In Bezug auf das Thema der Facebook Beitrdge von Robert Fico ist es zu bemerken, dass

trotzdem es sich um sein eigenes Profil handelt, wurden alle die geteilten Beitrdge auf die

politischen Themen orientiert. Wahrend der analysierten Woche wurde hochste Anzahl

von Beitrdgen (3) in der ersten Phase bemerkt.

Thema Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitgebiet 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
R. Fico 3 1 1
Anderes 5
Zeitgebiet 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
R. Fico

Was die visuelle Seite der Beitrdge betrifft, wurde die Mehrheit um ein Bild erweitert. Alle

die geteilten Bilder wurden auf die politische Kampagne bezogen.

Visuelle Seite

- blofler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitgebiet [29.2.-3.3.{ 4.3. - 5.3. 6.3. 29.2. -3.3.1 4.3. - 5.3. 6.3.
R. Fico 1 1 2 1
Video 5
Zeitgebiet [29.2.-3.3.{4.3.-5.3. 6.3.
R. Fico
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Die stilistische Seite der Beitrdge wurde eher informell, das heilt in dem allgemeinen

Sprachstil oder mit Smileys konzipiert.

Still Informell (z. B. Emoticons,
- Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitgebiet [29.2.-3.3.{ 4.3. - 5.3. 6.3. 29.2.-3.3.1 4.3. - 5.3. 6.3.
R. Fico 2 1 1 1 5

Zum Schluss wurde auch die Lange der Beitrdge kurz analysiert. In dem Fall von Robert

Fico wurde die Mehrheit der Beitrage eher lang konzipiert.

Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
- Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitgebiet [29.2.-3.3.[4.3.-5.3. 6.3. ]29.2.-3.3.|4.3.-53. 6.3.
R. Fico 2 1 1 1 5

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass die Beitrdge geposteten von der Partei Smer-
SD eher auf die Wahlkampagne bezogen, eher informell und kurz konzipiert wurden und
ein Bild beinhalteten. Die Mehrheit von ihnen wurde in der ersten Phase, das heif3t in dem
Zeitraum von 29.2. bis 3.3. gepostet. Der Parteichef von Smer-SD Robert Fico orientierte
sich in seinem Facebook Beitrige ndmlich auf die politischen Themen, seine Status
wurden oft um Bilder erweitert und kurz konzipiert. Im Gegensatz zu seiner Partei, die
Beitrdge von R. Fico waren eher lang, weil er als Premierminister das aktuelle Geschehen
in der Slowakei und in der Welt kommentierte. Gleich wie seine Partei, wurde die

Mehrheit der Beitrdge in der ersten Phase gepostet.

3.7.2 SaS

Die politische Partei SaS bevorzugte in ihrer Beitrdge das Thema der politischen
Kampagne. Den kommenden zwei Tabellen entnehmen, wurden im Rahmen der
Kampagne die einzelnen Kandidaten dieser Partei in der Form eines Videos den
Facebookabonennten vorgestellt. Aus den 10 geposteten Beitrdgen wurde 8 um ein Video

erweitert.
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Thema
: Wahlkampagne Reaktion
Partei Pag I Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
SaS 9 1
Ein geteilter Artikel Anderes 10
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
SaS
Visuelle Seite .
- bloBler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
SaS 1 1
Vi
ideo 10
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
SaS 8

Die Partei SaS wurde seit langer Zeit an den jlingeren Wihler gebunden. Vielleicht
deswegen wurden fast alle geposteten Beitrdge eher informell und oft auch witzig
konzipiert. In diesem Fall handelt es sich nicht nur um den Text als solcher, aber auch der

Inhalt der geposteten Videos, die oft die Parteikandidaten in einer lustigen Form

vorstellten.
Stil Informell (z. B. Emoticons,
- Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.
SaS 9 1 10

Hinsichtlich der Statusldnge wurden in dem bestimmten Zeitraum nur zwei lange Beitrige

gepostet.
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
- Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.
SaS 7 1 2 10

Der SaS Parteichef Richard Sulik gehort seit lange zu den aktivsten Facebook Nutzern

unter den slowakischen Politikern. In dem gegeben Zeitraum postete er insgesamt 19
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Beitrdge, die neben den politischen Themen auch auf sein Personales Leben und das

aktuelle Geschehen in der Slowakei bezogen wurden.

Thema Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitgebiet 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
R. Sulik 8 4 1 2
Anderes 19
Zeitgebiet 29.2.-3.3. 4.3.-5.3. |6.3.
R. Sulik 4

Ahnlich wie seine Partei, auch Sulik teilte mit seinen Abonnenten Bilder und Videos. Trotz

der hoheren Anzahl von geteilten Bildern ist es zu bemerken, dass in den geteilten Videos

die einzelnen Punkte des Parteiprogramms von SaS von ihm néaher erklart wurden.

Visuelle S.e Ite blofler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitgebiet |29.2.-3.3.[ 4.3. - 5.3. 6.3. 29.2.-3.3.1 4.3.-5.3. 6.3.
R. Sulik 3 4 4
Video 19
Zeitgebiet [29.2.-3.3.[ 4.3.-5.3. 6.3.
R. Sulik 7 1

Alle geposteten Beitrdge wurden eher informell und sehr sachlich konzipiert. Hinsichtlich

der Statuslinge wurde die Mehrheit der Beitrdge cher lang, diese waren ndmlich die

Beitrdge, die um ein Bild erweitert wurden. In dem Fall eines Videos wurde die

Beschreibung des Beitrages kurz. Die beschriebene Beobachtung wurde in den folgenden

zwei Tabellen bemerkt.

Still Informell (z. B. Emoticons,
- Formell
Partei usw.) Zusammert
Zeitgebiet [29.2.-3.3.[ 4.3.-5.3. 6.3. [29.2.-33.[43.-53. 6.3.
R. Sulik 12 6 1 19
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
- Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammery
Zeitgebiet (29.2.-3.3.|4.3.-5.3 6.3. [29.2.-33.[43.-53. 6.3.
R. Sulik 4 4 8 2 1 19
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Im Allgemein ist es zu bemerken, dass die Beitrdge der Partei SaS ndmlich auf die
Wahlkampagne orientiert wurden. In Bezug auf den Wahlkampf wurde die Mehrheit der
Beitrdge in der Form eines Videos gepostet, das lustig die einzelnen Kandidaten vorstellte.
Die Mehrheit der in dem Beitrag geteilten Texte wurde kurz konzipiert. Der Parteichef R.
Sulik kommentierte in seinen Beitrdge das politische Geschehen und unterstiitzte die
Wahlkampagne, die Mehrheit seiner geteilten Beitrdge waren Bilder und der angewendete
Stil blieb genauso wie in dem Fall seiner Partei eher informell. Im Gegensatz zu seiner

Partei bevorzugte Sulik auf seinem Profil langere Beitrige.

3.7.3 SNS

Der unten eingefiihrten Tabelle entnehmen wurden die von SNS geposteten Beitridge in auf
zwei Themen bezogen, die Wahlkampagne und die Reaktion auf das aktuelle Geschehen.
In Bezug auf die Reaktion-Beitrdge, auch diesen wurden nidmlich auf die Wahlen
orientiert, denn fast alle behandelten die Reaktion der Partei auf die Wahlergebnisse. Es ist
weiter zu bemerken, dass nach den Wahlen postete die Partei mehr Beitrdge, als am

Anfang der analysierten Woche.

Thema
- Wahlkampagn Reaktion
Partei mpagne I Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
SNS 6 9
Ein geteilter Artikel Anderes 15
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
SNS

Was die Kreativitdt angeht, wurden aus den 15 geteilten Beitrage 8 um ein Bild erweitert.
In dem Fall des Videos handelte sich ndmlich um die geteilten Links, die auf die externen

Webseiten hinwiesen.
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Visuelle Seite

- bloBler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
SNS 4 4
Video

15

Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-5.3. |6.3.
SNS 5 2

Beziiglich der stilistischen Eigenschaften der Beitrdge wurden fast alle sehr formell und
kurz konzipiert. Es handelte sich ndmlich um eine kurze Beschreibung des geteilten Bildes,
Videos oder Links. Die folgenden zwei Tabellen stellen die Anzahl der Beitrdge nach dem

Stil und der Statuslidnge dar.

Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
SNS 11 3 1 15
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
- Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
SNS 9 6 15

Der Parteichef von SNS orientierte sich auf seinem Facebook Profil namlich auf die
Themen der Politik und Wahlkampfes. Zu den anderen Themen zahlen zwei geteilten
Artikel, die im Wirklich mal wieder das Thema der Politik behandelten.

Thema Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
A. Danko 7 3
Anderes 12
Zeitraum 29.2. - 3.3. 4.3.-5.3. |6.3.
A. Danko 2

Trotz der Wirklichkeit, dass laut der unten eingefiihrten Tabelle die Mehrheit der Beitrige

um ein Bild erweitert wurde, ist es zu bemerken, dass es sich um die

36



Wahlkampagnenbilder handelte. Auf diese wurde der Parteichef Andrej Danko abgebildet,
nadmlich mit einem kurzen Slogan bezogen auf die Wahlkampagne.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
A. Danko 2 5 3
Video 12
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
A. Danko 2

Der Parteichef von SNS bevorzugte in seinen Beitrdgen nur die formelle Art und Weise
des Schreibstils. Daran wird auch die Lange der Facebook Status verbunden, denn alle die
geposteten Beitrdge in der Form eines kurzen Satzes konzipiert wurden. Diese

Beobachtung ist der folgenden zwei Tabellen zu entnehmen.

Stil Informell (z. B. Emoticons,
- Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
A. Danko 9 3 12
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
- Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
A. Danko 9 3 12

In Bezug auf die oben eingefiihrten Tabellen ldsst sich feststellen, dass die Partei und der
Parteichef gleichartig nutzten. Die Mehrheit der Beitridge geposteten von dem Parteiprofil
und auch von dem Parteichef Andrej Danko behandelten politischen Themen und meistens
wurden um ein Bild erweitert. Hinsichtlich des Stils und der Lange der Beitrdge auf beiden

Profilen wurden die Facebook Status formell und kurz konzipiert.

3.7.4 OLaNO — Nova

Als die weitere analysierte Partei wurde OLaNO — Nova eingefiihrt. Trotz der
Wirklichkeit, dass es sich um zwei Parteien handelt, wurden in der Analyse nur die
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Beitrdge analysiert, die auf das Facebook Profil von der OLaNO Partei und deren

Parteichef Igor Matovic¢ geteilt wurden.

Hinsichtlich des Themenbereichs der geteilten Beitrdge wurde die Mehrheit von ihnen auf
die Wahlkampagne orientiert. In der ersten Phase der analysierten Woche wurde die

hochste Anzahl der Beitrdge veroffentlicht.

Thema
Wahlk Reakti
Partei anikampagne caxtion Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. 43.-53. |6.3.
OLaNO- 10 3 1 1
Nova
Ein geteilter Artikel Anderes 15
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 4.3.-53. |6.3.
OLaNO-
Nova

Genauso wie in dem Fall von SaS, auch in dem Fall von OLaNO wurde die Mehrheit von
Status in der Form eines Videos konzipiert. In den Videos wurden die Aktivitdten der

Partei im Rahmen ihrer Wahlkampagne dargestellt.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder

Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
OLaNO- 1 9 1

Nova

Vi
ideo 15

Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.
OLaNO- 10 1

Nova

Der Stil und die Liange der Beitrdge kamen aus der liberalen ldeologie der Partei. Sie
wurden kurz und informell, oft auch besonders sarkastisch mit einem Smiley konzipiert.
Der Tabelle entnehmen wurde die hochste Anzahl der Beitrdge in der ersten Phase

gepostet.
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Stil

Informell (z. B. Emoticons,

: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
OLaNO- 11 3 1 15
Nova
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
OLaNO- 9 3 1 2 15
Nova

Die Facebook Beitrige von OLaNO — Nova Parteichef Igor Matovi¢ wurde auf der sehr

dhnlichen Basis wie die seiner Partei gegriindet. Neben der Politik teilte Matovi¢ auf zwei

kurzen Geschichten tiber seine Familie.

Them a Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
I. Matovi¢ 5 6 1 2
Anderes 14
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
I. Matovi¢

Im Gegensatz zu seiner Partei wurde die Mehrheit der Beitrige aus bloBem Text

konzipiert, die von Videos bezogen auf die Wahlkampagne und Bilder auf der zweite und

dritte Stelle gefolgt wurden. Die Beitrdge wurden ndmlich informell sehr oft auch

expressiv und sarkastisch konzipiert. Was die Statuslinge angeht, war aus allen 14

Beitrdgen eine Hélfte kurz und die andere lang geschrieben.

Visuelle Seite .
: bloBler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
I. Matovi¢ 1 6 1 1 1
Vi
ideo 14
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
I. Matovi¢ 3 1
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Stil _ Formell Informell (z. B. Emoticons,
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. [6.3.
I. Matovic 1 4 8 1 14
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum | 29.2.-33. | 43.-53. [63.| 29.2.-33. | 43.-53. [63.
I. Matovic 5 2 6 1 14

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass die Beitrige von OLaNO-Nova nédmlich auf
die Wahlkampagne der Partei in der Form von Videos geteilt wurden. An diese Beitrige
verbundene Beschreibung oder Nachricht wurde kurz und informell konzipiert. Die

hochste Anzahl von Beitrdgen wurde in der ersten Phase der Woche gepostet.

3.7.5 'S — Nase Slovensko

Die politischen Partei S — NaSe Slovensko orientierte sich wéhrend der analysierten
Woche auf die Wahlkampagne und das Teilen von Artikeln aus der offiziellen Webseite

der Partei, die ithre Aktivitdten ndher behandelten.

Thema .
; Wahlkampagne Reaktion
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
IS - NaSe Slovensko 3 1 1 1
Ein geteilter Artikel Anderes 10
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. 16.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
IS - NasSe Slovensko 3 1

In Bezug auf den geteilten Text und die Beschreibung der geposteten Beitrdge wurden sie
beider formell und informell konzipiert. In dem Fall der informellen Beitrdge wurden oft
expressive Worter gegen die Roma Minderheit und andere Kandidaten und Abgeordneten
eingefiihrt. In meisten Fillen wurden die Beitrdge nur kurz konzipiert und oft um ein Bild,

sehr oft ein Bild von dem Parteichef M. Kotleba, erweitert.
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Visuelle Seite .
: bloBler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. 143.-53.(6.3.1 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
IS - NaSe Slovensko 2 5 2 1
Vid
ideo 10
Zeitraum 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
IS - NaSe Slovensko
Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33.| 43.-5.3. |16.3.] 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
IS - NasSe Slovensko 4 1 3 2 10
Statuslinge K Lang (mehr als 250 Zeichen
- urz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33.| 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
IS - NasSe Slovensko 6 1 1 1 1 10

Ahnlich wie seine Partei, auch Marian Kotleba bezog seine Facebook Beitrige auf die

politischen Themen. Nur ein Beitrag behandelte sein personliches Leben. Es handelte sich

um eine geteilte Link eines Wettbewerbs um die beste Freske. Kotleba geteilte ein Link

und bat seine Abonnenten um die Stimmen fiir die Kirche in der er sich verheiratete.

Thema .
- Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitraum 29.2.-33.|143.-53.|6.3.] 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
M. Kotleba 2 2 1 1
And
nderes 6
Zeitraum 29.2.-33. | 4.3.-53. |6.3.
M. Kotleba

Was die visuelle und textuelle Seite der Beitridge angeht, wurden alle um ein Bild erweitert.

Der benutzte Stil war eher informell und der Parteichef von IS — Nase Slovensko

prasentierte sehr direkt und klar seine Ansichten beziiglich des aktuellen Geschehens in der

Slowakei. Die Beitrage von M. Kotleba wurden in allen drei Phasen der analysierten

Woche gepostet und kurz konzipiert.
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Visuelle Seite .
: blofler Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33.143.-53.16.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
M. Kotleba 3 2 1
Video
6
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
M. Kotleba
Stil Informell (z. B. Emoticons,
- Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 4.3.-53.16.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. | 6.3.
M. Kotleba 1 1 2 2 6
Statuslinge K Lang (mehr als 250 Zeichen
- urz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. 1 43.-53. |16.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
M. Kotleba 2 1 1 1 1 6

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Beitrdge die von LS-Nase Slovensko und
ihr Parteichef geteilt wurden, ein anderes, direktes Charakter aufwiesen. Die Mehrheit von
den Beitragen wurde in der Form einer Kritik gegen das aktuelle Geschehen in der
Slowakei und gegen die zweite Fico Regierung (2012 - 2016) konzipiert. Gleich wie in
dem Fall der frither analysierten Parteien, auch LS-NaSe Slovensko wurde in der ersten

Phase der Woche meist-aktiv.

3.7.6 Sme rodina — Boris Kollar

Die einseitige Facebook Kommunikation von Sme rodina — Boris Kollar, beziehungsweise
die Kommunikation Partei — Abonnenten, wurde als die hochste unter den allen
analysierten Parteien ausgewertet. Die Mehrheit der Beitrige wurde in Bezug auf die
Wahlkampagne gepostet, mit drei Beitragen reagierte die Partei auf das aktuelle Geschehen

in der slowakischen Gesellschaft.
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Thema

- Wahlkampagne Reaktion
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Sme Rodina -
Boris Kollar 8 5 2 1
Ein geteilter Artikel Anderes 18
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Sme Rodina - 5
Boris Kollar

Hinsichtlich der Textualitdt der Facebook Status wurde alle Beitrdge mindestens um ein

Bild und in drei Fillen auch um ein Video erweitert.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder
Partei Zusammen

Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
Sme Rodina - 7 8
Boris Kollar

Vid
ideo 18

Zeitraum 29.2. - 3.3. 43.-53. |6.3.
Sme Rodina - 5 1
Boris Kollar

In den Beitrdgen wurde fast in allen Féllen der informelle Still angewendet. Es kommt aus

der Tatsache, dass die Partei sich als Partei der allgemeinen Menschen, und keinen

Politikern prasentiert. Die Anwendung der Alltagssprache in den Facebook Beitrigen

wurde als eine Art der Wahlkampfstrategie, die das erwéihnte Gefiihl bei den potentiellen

Wihlern schaffen sollte, ausgewertet. Fast alle Beitrage wihrend der analysierten Wochen

wurden kurz konzipiert.

Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Sme Rodina - 1 8 9 18

Boris Kollar
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Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen

: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
Sme Rodina -
Boris Kollar 8 8 1 1 18

Der Parteichef Boris Kollar registrierte sich bei Facebook mit zwei unterschiedlichen
Profils. Denn die beiden wurden als 6ffentliche Profils des Unternehmers und Parteichefs

erstellt, wurde fiir dic Analyse das Profil mit der hoheren Anzahl der Abonnenten
angewendet.

Seine Faceook Aktivitdt zdhlt zu den hochsten unter den Parteichefs der analysierten
Parteien. Auch Kollar orientierte seine Beitrdge auf die Politik und die Wahlkampagne,

bevorzugte die Erweiterung der Beitrdge um Bilder und Videos.

Thema .
: Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
B. Kollar 3 3 2 1 2
Anderes
14
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
B. Kollar 2 1
Visuelle Seite .
- bloB3er Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. 43.-53. |6.3.
B. Kollar 4 4 2
Video
: 14

Zeitraum 29.2.-3.3. 43.-5.3. |6.3.
B. Kollar 2 2

Genauso wie seine Partei auch Kollar konzipierte Seine Beitrdge eher informell und
kritisch gegen die vorige Regierung (2012 — 2016) von Robert Fico. Wéhrend des

analysierten Zeitraumes wurden von ihm nur drei Beitrdge ldnger als 250 Zeichen mit
Pausen geteilt.
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Stil Informell (z. B. Emoticons,

- Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-53. |6.3.
B. Kollar 1 1 1 5 5 1 14
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. [6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-53. |6.3.
B. Kollar 3 6 2 3 14

Im Allgemein ist es zu bemerken, dass die beiden Profils auf der gleichen Basis mit den
Abonnenten auf Facebook kommunizierten. Die Mehrheit der Beitrdge wurde in der ersten
Phase gepostet und jeder wurde um ein Bild oder um ein Video erweitert. Auf den beiden

Profils wurden die Informationen kurz und informell konzipiert.

3.7.7 Most — Hid

Die Facebook Aktivitit von der Partei Most-Hid wurde wéhrend des analysierten
Zeitraums die niedrigste unter allen in der Analyse behandelten Facebook Profils. Wéahrend

der sieben Tage wurde auf dem Facebook Profil insgesamt nur sieben Beitrdge gepostet.

AuBer einem Beitrag wurden alle Status auf die Wahlkampagne bezogen und mobilisierten
die Wiahler zur Wahl am Wahlsamstag. Der Reaktion-Beitrag wurde im Wirklichen auch

auf Politik bezogen, denn es sich um eine Danksagung den Wihlern.

Daneben ist es zu bemerken, dass die einzelnen Beitrdge im Wirklichen zweimal gepostet
wurden, einmal auf Slowakisch und spéter auf Ungarisch. Diese Aktivitit kommt daraus,

dass es sich um eine Partei handelt, die die ungarische Minderheit in der Slowakei

reprasentiert.
Thema
- Wahlk Reakti

Partei ahtkampagne eaxtion Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Most-Hid 4 2 1

Ein geteilter Artikel Anderes 7

Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
Most-Hid
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An der anderen Seite, bevorzugte auch diese Partei die Beitrdge mit Bildern. In allen Fillen
wurde das gleiche Bild mit dem Portrdt des Parteichefs Béla Bugar und einem

Wahlkampfbezogenen Slogan geteilt.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Most-Hid 1 4 2
Video 7
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Most-Hid

Trotz der Mdoglichkeit mit den Abonnenten, beziehungsweise den Wihlern, informell zu
kommunizieren, wurde die Kommunikation auf dem Partei Profil eher formell, ohne
Smileys oder andere informellen Aspekten konzipiert. Auch auf dem Most-Hid Facebook

Profil wurde die Statuslange 250 Zeichen mit Pausen nicht {iberschritten.

Stil _ Formell Informell (z. B. Emoticons,
Partei usw.) Zusammen

Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.] 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.

Most-Hid 3 1 1 2 7
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen

: Kurz .
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.] 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
Most-Hid 2 2 1 2 7

Im Gegensatz zu seiner Partei wurde die Aktivitit des Parteichefs von Most-Hid fast
zweimal hoher als seiner Partei. Aus 13 Facebook Beitragen wurden vier auf das
Personales Leben des Parteichefs bezogen, beispielsweise am 5. Mérz, beziehungsweise
am Wahlsamstag, wurde auf dem Profil ein Foto von Béla Bugér, der im Garten arbeitet,
gepostet. Die Beschreibung des Fotos lautete: ,, Nach dem Wihlen habe ich es geschafft,
die Reibe zu schneiden. “ (B. Bugar Facebook Profil, 5.3. 2016)
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Thema

Politik P les L
Parteichef out ersonales Leben Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
B. Bugar 7 2 2 2
Anderes

13

Zeitraum 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
B. Bugér

In dem Fall der visuellen Seite der einzelnen Beitrdge vom Parteichef Béla Bugar wurden

alle um ein Bild erweitert.

Visuelle Seite .
- bloBer Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
B. Bugér 9 4
Vid
ideo 13
Zeitraum 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
B. Bugér

Aus der Sicht des Stils der Beitrdge wurde fast eine Hélfte formell und die zweite informell
geteilt. Die Statuslidnge dieses Kandidaten wurde eher kurz, aber bei flinf geposteten Status

wurde die Grenze 250 Zeichen mit Pause tiberschritten.

Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. [6.3.
B. Bugar 5 1 4 3 13
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum | 29.2.-3.3. | 43.-53. |6.3. 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.
B. Bugar 5 3 3 2 13

Beim Vergleichen der Facebook Aktivitdt der Partei Most-Hid und ihres Parteichefs Béla
Bugar lésst sich feststellen, dass die Aktivitdt von B. Bugar hoher als der Partei wurde. Auf
beide Facebook Profils wurden die Beitrige um Bilder erweitert und stilistisch wurde in

dem Fall der Partei die Formlichkeit und in dem Fall des Parteichefs die Unformlichkeit
bevorzugt.
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3.7.8 #Siet

Die letzte analysierte Partie, welche die flinfprozentige Hiirde bewiltigte, war die Partei
Siet’ mit Radoslav Prochazka an der Spitze. Ebenfalls wie bei allen anderen Parteien
bei

Wahlkampagne und auf das Teilen von Artikeln bezogen auf die Tatigkeiten der Partei.

orientierte sich auch diese Partei ihrer Facebook Kommunikation auf die
Genauso wie die frither genannten Parteien, erweiterte auch Siet’ ihre Beitrdge um Bilder
und um Videos. Trotz der vermuteten Popularitdt der Partei unter jiingere Generation in der
Slowakei, bevorzugte die Partie eher formelle und kurz konzipierte Beitrige. Den

folgenden Tabellen ist die Aktivitdt der Partei Siet’ zu ausfiihrlicher entnehmen.

Thema
- Wahlkampagne Reaktion
Partei Pag Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
Siet’ 3 2 1
Ein geteilter Artikel Anderes 10
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
Siet’ 4
Visuelle Seite .
- blofBer Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Siet’ 6 1
Video
10
Zeitraum 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
Siet’ 1 1 1
Stil Informell (z. B. Emoticons,
: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Siet’ 5 1 1 2 1 10
Statuslinge K Lang (mehr als 250 Zeichen
- urz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-33. | 43.-5.3. |6.3.
Siet’ 7 2 1 10

48




Der Parteichef von Siet wird bei Facebook auch mit zwei unterschiedlichen Profils
registriert. Die Analyse beruht auf der Vermutung, dass das in der Analyse behandelte
Facebook Profil gerade zur politischen Kommunikation mit den Wahlern von Prochazka
dient. Wihrend der Woche wurden von Prochazka sieben Beitrdge gepostet, die nicht nur
auf die politischen, sondern auch auf sein Personales Leben bezogen wurden.
Beispielsweise wurde in einem personalen Beitrag von seiner Frau, die ein Hund gefunden
hat berichtet. (R. Prochazka Facebook Profil, 29. 2. 2016)

Them a Politik Personales Leben
Parteichef Zusammen
Zeitraum 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.| 29.2.-3.3. | 43.-5.3. |6.3.
R. Prochazka 3 1 1 2
Anderes 7
Zeitraum 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
R. Prochazka

Hinsichtlich der visuellen Seite seiner Beitrdge wurden sie um Bilder aber auch um Videos
erweitert. Nur am 6. Mirz, beziechungsweise der Sonntag nach den Wahlen, postete

Prochazka eine Danksagung seinen Wihlern.

Visuelle Seite

: bloB3er Text Bilder
Partei Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.] 29.2.-33. | 4.3.-5.3. |6.3.
R. Prochazka 1 1 2
Video

Zeitraum 29.2.-33. | 43.-5.3. [6.3.
R. Prochazka 2 1

Auf dem Profil von Prochazka kommunizierte der Kandidat informell und in den meisten

Féllen wurden die Beitrdge ldnger als 250 Zeichen konzipiert.
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Stil Informell (z. B. Emoticons,

: Formell
Partei usw.) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
R. Prochéazka 4 2 1 7
Statuslinge Lang (mehr als 250 Zeichen
: Kurz .
Partei mit Pausen) Zusammen
Zeitraum 29.2.-33. | 43.-53. |6.3.| 29.2.-3.3. | 4.3.-5.3. |6.3.
R. Prochazka 2 2 2 1 7

Im Allgemein ist es zu bemerken, dass die Facebook Aktivitdt von der Partei Siet und
ihrem Partiechef Radoslav Prochazka nicht besonders hoch wurde und die Mehrheit der
Beitrdge auf die Wahlkampagne und Politik orientiert wurde. Visuell wurden die Beitrdge
auf beide Profils um Bilder oder Videos erweitert. Unterschiedlich wurden die Statusldnge
und der Still behandelt, denn die Beitrdge der Partei wurden eher kurz und formell

konzipiert und in den von Prochézka wurde die Unformlichkeit bevorzugt.

3.8 Die Ergebnisse der Analyse

Aufgrund der oben eingefiihrten Analyse, in der die Aktivitdt der politischen Siegparteien
und ihrer Parteichefs behandelt wurden, lassen sich die folgenden Ergebnisse feststellen.
Hinsichtlich der einzelnen Parteien wurde die als die mit der hochsten Facebook Aktivitit
die Partei Sme rodina — Boris Kollar ausgewertet. Auf dem Facebook Profil dieser Partei
wurde in dem Zeitraum von dem 29. Februar bis den 6. Marz 2016 18 Beitrdge insgesamt
gepostet. Im Allgemein wurden diese Beitrdge ndmlich auf die Wahlkampagne orientiert

und informell konzipiert.

Die folgenden zwei Parteien, auf denen Profils 15 Beitrdge geteilt wurden, sind OLaNO-
Nova und SNS. Die Facebook Kommunikation von diesen zwei Parteien wurde
unterschiedlich, denn die Partei O2aNO-Nova den informellen und sachlicher Still in ihren
Beitrdgen bevorzugte. Im Gegensatz zu OLCaNO-Nova wurden die Beitridge der Partei SNS

sehr kurz und eher informativ und formell konzipiert.

In der folgenden Graphik werden alle die Siegparteien und die Gesamtanzahl ihrer

Facebook Beitrige eingefiihrt.
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Graphik 4: Gesamtzahl der geposteten Facebook Beitrige (Parteien)
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Die gleiche Auswertung der Facebook Aktivitdt wurde auch in dem Fall der Parteichefs
zusammengestellt. Aufgrund der Analyse ldsst sich entnehmen, dass die hochste Anzahl
von 18 Facebook Beitrdge von dem SaS Parteichef Richard Sulik gepostet wurde. In den
meisten Fillen wurde sein Facebook Profil zur Erkldrung des Parteiprogramms von SaS
angewendet. Der bevorzugte Kommunikationsstill wurde eher informell, manchmal auch
sehr direkt und kritisch gegen die vorige Regierung (2012 — 2016) von Réber Fico. Diese
Schlussfolgerung wird auch von den vorigen Analysen® der slowakischen Medien, die auf

die Facebook Aktivitit der einzelnen slowakischen Politiker bezogen wurden, unterstiitzt.

Sulik wurde von Boris Kollar (Sme rodina — Boris Kollar) und Igor Matovi¢ (OLaNO),
beide mit 14 Facebook Beitrdge, gefolgt. Im Vergleich zu den Beitrdgen von Sulik wurden
die von Matovi¢ sehr dhnlich konzipiert. Der Unterschied wurde nur in dem Still bemerkt,
denn wie es schon erwéhnt wurde, wurden viele der Beitrige von Matovi¢ besonders
informell, beziehungsweise, sehr kritisch und sarkastisch gegen die vorige Regierung
(2012 — 2016) von Robert Fico konzipiert.

Auch in dem Fall von Boris Kollar wurden einzelne Beitrdge kritisch konzipiert, aber die
Mehrheit von ihnen wurde eher auf die Wahlkampagne und die Mobilisierung der Wihler

orientiert.

In der folgenden Graphik wird die Aktivitdt der einzelnen slowakischen Parteichefs

dargestellt.

21 In der Analyse des Webportals Aktuality.sk wurde Sulik der 6. populirste und aktivste Politiker auf
Facebook. (Aktuality.sk, 2015)
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Graphik 5: Gesamtzahl der geposteten Facebook Beitrige (Parteichefs)
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Zusammenfassend, aufgrund der oben eingefiihrten Ergebnisse, ldsst sich feststellen, dass
wurde die Vermutung, dass die Siegpartei der Parlamentswahl 2016 in der Slowakei,
beziehungsweise die Partei Smer-SD und ihr Parteichef Rober Fico, die hochste Facebook
Aktivitdt aufweisen, nicht bestitigt wurde. Diese Wirklichkeit kommt daraus, dass die
Partei Smer-SD seit langer Zeit als die starkste und stabilste politische Partei in der
Slowakei bezeichnet wird. Auf dieser Basis ist es zu bemerken, dass die Partei und ihr
Programm bei ihren Wahlern schon gut bekannt sind und im Rahmen der Wahlkampagne
ist es fiir die Partei nicht notwendig sich auf den online Wahlkampf zu orientieren. Diese
Tatsache hingt damit zusammen, dass die Mehrheit der Wihler {iber Smer-SD und ihre
Aktivititen nicht auf Facebook, sondern via klassische Medien wichtige Informationen
bekommen, denn es handelte sich um die regierende Partei. Die regierenden Parteien

werden in der medialen Berichterstattung mehr priasentiert.

Zum Schluss ist es zu bemerken, dass die Facebook Aktivitit der Partei Sme rodina — Boris
Kollar eine wichtige Rolle in der Wahlkampagne der Partei spielte. Aufgrund der
Wahlumfrage der Agentur Focus sollte diese Partei nur zwischen 2,7% - 5,5% gewinnen
(2016). Im Wirklichen gewannen die Partei und der Parteichef eine hohe Anzahl von
Sympathisanten gerade aufgrund seiner Facebook Aktivitit und auf die Wahlkampagne
und das politische Leben bezogene online Kommunikation. Die potentiellen Wahler
erfuhren von den Tatigkeiten der Partei und dem politischen Geschehen in der Slowakei

aus Facebook.
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Schlussfolgerung

Wie in der Diplomarbeit mehrmals hingewiesen wurde, wurde die Kommunikation als
solche einer ganzen Reihe von Anderungen der modernisierenden Gesellschaft
untergeworfen. Im Weiteren ist es zu bemerken, dass dank der Entwicklung vom Internet
und seiner Erweiterung zur Version Web 2.0 wird die online Kommunikation nicht nur
mittels der E-Mail, sondern mittels unterschiedlicher Chatraumen und sozialen Netzwerke
verwirklicht. Diese neue Plattform der online Kommunikation ermdéglichte den
Unternehmer sich im Internet effektiver zu préasentieren und die Werbekampagnen auch

online zu fuhren.

Im Wirklichen wird der online Kommunikation Prozess auf einer sehr dhnlichen Basis als
der traditionelle Kommunikationsprozess verwirklicht. Des Kommunikationsmodells von
Shannon und Weaver entnehmen wird die Nachricht von dem Sender enkodiert und mittels
Kommunikationskanals dem Empfanger gesendet. Die Rolle des Empfiangers besteht in der
Dekodierung der erhaltenen Nachricht und in der AuBerung seines Feedbacks beziiglich
der Botschaft (Croft, 2007). Dank des Einstiegs von unterschiedlichen Arten der sozialen
Netzwerken, beispielsweise Facebook, Twitter oder Instagram, wird auch die
Kommunikation im Internet auf der Basis der traditionellen Kommunikation,
beziehungsweise Aktion (enkodierte Nachricht) und Reaktion (Dekodieren einer Nachricht

und das folgenden Feedback) verwirklicht.

In Bezug auf die politische Kampagne im Internet wurden die sozialen Netzwerke zu
einem Informationsmittel, das ohne Gatekeepers die Informationen verdffentlicht. Anders
gesagt werden die Informationen bezogen auf die Aktivitdten der politischen Parteien oder
auf konkreten Kandidaten unbeschriankt und direkt von der Partei oder dem Kandidaten im
Netz gepostet. Diese Art der Kommunikation stellt den Abonnenten, beziehungsweise den
Wihlern, die Moglichkeit, auf die im Internet verdffentlichen Beitridge zu reagieren und in
Kommentare die Themen zusammen zu behandeln. Es ist zu bemerken, dass in einzelnen
Fillen wurde die Teilnahme an solchen Diskussionen auch bei den slowakischen in der
Analyse eingefiihrten Politiker (zum Beispiel der Parteichef von SaS, Richard Sulik)
beobachtet.

Im Hinblick auf die Aktivitét der Politiker auf sozialen Netzwerken wurden die Ergebnisse

der in der Diplomarbeit eingefilhrten Analyse folgend ausgewertet. Aufgrund der
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gesammelten Dateien wurde als die aktivste, das heif3t an die geposteten Beitrage reichste
Partei, die Partei Sme rodina — Boris Kollar ausgewertet. Diese neue slowakische
politische Partei postete wihrend des analysierten Zeitraums 18 Beitrige, die im meisten
Féllen auf die Wahlkampagne orientiert wurden. Die Partei kommunizierte in ihren
Beitrdgen eher informell und menschlich und erweiterte die geposteten Beitrdge um Bilder

und Videos.

In dem Fall von Parteichefs wurde als der aktivste Politiker der Parteichef von SasS,
beziehungsweise Richard Sulik, ausgewertet. Sulik z&hlt seit langer Zeit zu den aktivsten
slowakischen Politikern bei Facebook. Wéhrend der analysierten Woche wurde die
Mehrheit seiner Beitrdge auf die Erkldrung von einzelnen Aspekten des Parteiprogramms

von SaS bezogen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass von den einzelnen slowakischen Politikern
und ihren politischen Parteien Facebook als eine Art der direkten Kommunikation
verstanden wird. Anders gesagt wird dieses soziale Netzwerk als ein Medium, auf das die
Informationen fiir den Wahler direkt und sofort veroffentlicht werden. Es bleibt eher
fraglich, ob Facebook als ein Mittel der wirklichen Wahlkampagne in der Slowakei
angewendet wird. Noch immer wird es von den Politikern bevorzugt Facebook als ein

Mittel der Informiertheit ihrer Wahler zu verwenden.

Zum Schluss ist es noch zu erwidhnen, dass die Vermutung, dass die Siegerpartei,
beziehungsweise die Partei Smer-SD, die hochste Anzahl von Facebook Beitrdgen postete,
nicht bewiesen wurde. Es kommt daraus, dass die sozio-dkonomische Wihlerbasis
besonders grof ist und die Partei ihren Wéhlern schon sehr gut bekannt ist. Daraus ergibt
sich, dass es fiir diese Partei nicht notwendig ist, sich auf die online Wahlkampagne auf

Facebook zu konzentrieren.

In der Zukunft wird es besonders interessant die Facebook Kommunikation der Parteien
des Nationalrats 2016 in einem ldngeren Zeitraum zu analysieren und ihre Aktivitat

hinsichtlich der Reaktion auf die einzelnen Kommentare der Abonnenten auszuwerten.

SchlieBlich ist es zu erwahnen, dass Facebook zu einem Medium, das nicht nur die blofe
Kommunikation ermoglicht, wurde. Es wird als ein Marketing Mittel, das die eventuellen
Ergebnisse hinsichtlich einer Kampagne beeinflussen kann. Trotz der Wirklichkeit, dass

die Einfliisse von sozialen Netzwerken in den USA hoch geschétzt und bewiesen werden,
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in Europa, beziehungsweise in der Slowakei, werden die traditionellen Aspekte der
Wahlkampagne, beispielsweise die Billboards oder unterschiedliche Treffens mit den

Wihlern, immer noch bevorzugt.
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Resumé

V cCase globalizacie a neustdlych technologickych pokrokov sa internet stal
neodmyslitel'nou sucastou nasho kazdodenného Zivota. Internet ako informacné médium
sa v dnesnej dobe nepouziva len na pocitacoch, ale s vyvojom smarfénov a tabletov sa
mozu byt pouzivatelia online kdekol'vek na svete. Ulohou internetu teda uZ nie je len
informovat, posielat’ spravy alebo vyhladavat’ informacie. Vdaka svojim rozsirenym

funkcidm sa internet stal neodmysliteI'nou sucast’'ou marketingovej komunikacie.

Tato diplomova praca sa zaoberd problematikou politickej online komunikicie na
Slovensku, presnejSie analyzou politickej komunikacie v posledny predvolebny tyzdei
parlamentnych volieb 2016 na socialnej sieti Facebook. Praca je rozdelend do troch
kapitol, pricom prvé dve su zamerané na vysvetlenie pojmov suvisiacich s touto
problematikou. V tretej kapitole je popisand obsahovd analyza zamerand na aktivitu

vybranych slovenskych politickych stran a ich stranickych $éfov.

Internet sa v dnesSnej dobe stal neodmyslitelnou sucastou nasho pracovného ako aj
sukromného Zivota. V Case svojho vzniku bol vSak povodne uréeny pre armadu, ktora ho
mala vyuZivat' ako riadiaci systém. Neskor bola tito siet’ spristupnend aj niekolkym
vedeckym organizacidm a univerzitdm a postupne sa internet ako taky rozsiril do celého
sveta. Uz od zaciatku malo toto médium svojich zadstancov a odporcov. Ako najvacsi
nedostatok, respektive nebezpecenstvo internetu videli mnozstvo informaécii, ku ktorym
ziskala Siroka verejnost’ neobmedzeny pristup. Pocas svojej pomerne kratkej existencie
doslo aj v ramci internetu a WWW k mnoZstvu vyvojovych zmien, ktoré internetovym

pouzivatel'om ul'ah¢uju online komunikaciu.

V roku 2004 predstavil John Battelle a Tim O’Reilly novu internetovt platformu, takzvany
Web 2.0. Tato nova platforma predstavuje istd revoliciu v podnikani a pocitacovom
priemysle. Jej zakladnym principom je vytvaranie aplikacii, ktoré vd’aka st navzijom
prepojené. Toto prepojenie sa netyka len samotnych uzivatelov, ale aj webovych stranok.
Neodmyslitelnou sucastou Webu 2.0 je marketingovd komunikécia, napriklad sluzba
Google AdWords, teda internetova sluzba ponukana spolo¢nost'ou Google, ktora umoznuje
jednotlivym internetovym pouZzivatelom a spolo¢nostiam propagovat’ svoje sluzby a

produkty online. Dal§im charakteristickym znakom Webu 2.0 su socialne siete, ktoré
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vd’aka svojej novej forme komunikdcie umoziuju internetovym pouzivatelom okamzite

reagovat’ na aktualne udalosti doma i vo svete.

Online komunikacia ako taka sa v stcasnosti ve'mi podoba tradicnému komunikac¢nému
modelu. Znamena to, ze prebicha medzi odosielatelom a prijemcom spravy. Odosielatel
zakoduje svoje myslienky do spravy, ktoru odosle prostrednictvom komunika¢ného kanala
prijimatelovi. Tento ma za Glohu danu spravu odkédovat’ a reagovat’ na i, teda prejavit’
istu spatnu vdzbu. V momente ako odosle svoju odpoved’ sa komunikacny proces obracia a
povodny prijimatel’ spravy sa dostava do pozicie odosielatel’a. To isté plati aj v pripade

povodného odosielatel’a prvej spravy (Croft, 2004).

V stcasnosti sa komunikaény proces na internete prejavuje najma na socialnych sietach
akymi st napriklad Facebook alebo Twitter. Uzivatelia maji moZnost’ zdiel'at” internetové
prispevky, nasledne ich komentovat’ a teda diskutovat’ o ich obsahu. Vd’aka svojej znacnej
popularite sa na socialne siete registruju aj bezné periodika, teda noviny a ¢asopisy, ale aj
zname osobnosti, politici €i jednotlivé politické strany, ktoré sa prave touto cestou snazia

oslovit’ a informovat’ svojich voli¢ov.

V ramci jednotlivych $tudii uvadzaji mnohi autori (napriklad Merz, Vowe, Emmer) rozne
charakteristické Crty typickych internetovych pouzivatelov. Napriek tomu, ze sa v
niektorych vlastnostiach odliSuja, autori sa zhoduju s ndzorom, Ze skupina internetovych

pouzivatel'ov je ¢oraz mladsia.

Okrem charakteristiky niektorych typov internetovych uzivatel'ov je dolezité spomenut’ aj
niekol’ko vyznamnych momentov v ramci politickej online komunikacie. Nakolko aj
samotny internet bol pdvodne vyvinuty v USA, aj politické kampane na internete sa
spociatku viedli najmd v Amerike. Najmd v pripade prezidentskych volieb treba

vyzdvihnut’ ¢asté Skandaly a informacie zo sikromného Zivota jednotlivych kandidatov.

Za priekopnika v politickej online komunikacii je povazovany Barack Obama a jeho
prezidentskd kampan z roku 2008. Z kandidata, ktorého podporovali len malé lobistické
skupiny sa nakoniec stal prezident jednej z najvacSich krajin na svete. Meno Obama sa
vd’aka dobre pripravenej politickej kampani stalo takou znamou znackou ako napriklad
Coca Cola. V ramci takejto kampane je nevyhnutné zadefinovat’ si konkrétnu stratégiu a
cielovl skupinu potencidlnych volicov. Dolezita tlohu zohrava aj samotny kandidat, ktory

sa stava pilierom celej kampane (Burners, 2008)
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V pripade tejto online kampane vyuzil Obama a jeho volebny tim napriklad socialnu siet’
Facebook, na ktorej komunikoval so svojimi odoberatelmi vel'mi neformélne a l'udsky.
Ciel'om takejto formy komunikacie a prezentacie spominaného kandidata je priblizit' sa
samotnym voliom a poOsobit’ ako seberovny. Aj vdaka tomu sa Obamovi podarilo
integrovat’ sa medzi svojich voli¢ov na internete. Okrem Facebooku vyrazne pomohlo
Obamovi aj internetovy video portdl YouTube.com. V case, ked’ jeho kampan ohrozovali
informacie o jeho spolupraci s reverendom Jeremiah Wrightom, Obamov tim zorganizoval

tlacova konferenciu, v ktorej sa kandidat priamo vyjadril k tejto kauze.

Prave vdaka rasticemu poctu internetovych uzivatelov sa niekolki autori zacali
intenzivnej$ie zaujimat’ o skutocny vplyv politickej online komunikacie na vysledky
volieb. V Eurdpe sa tomuto vyskumu venovala dvojica Frank Marcinkowski a Julia Metag,
ktori sa zamerali na vplyv online komunikécie jednotlivych kandidatov a politickych stran
na volebné vysledky v Nemecku v roku 2011. Zaujimavé bolo, Ze prav na zaklade ich
zisteni mozno tvrdit, ze politickd online komunikicie pocas ich vyskumu znacne
neovplyvnila volebné vysledky. Prave tento vyskum sa stal predlohou k analyze uvedene;j

v tretej kapitole tejto diplomovej prace.

Pred tym ako budi vyhodnotené jednotlivé prvky vypracovanej analyzy je potrebné uviest’
niekol’ko pojmov tykajucich sa politickej komunikécie, kampane a reklamy. Podl'a Darrena
Lillekera moZno rozliSovat viacero druhov politickej reklamy (2006). Jednou z nich je
kampan, ktora sa ststred’'uje na samotného kandidata. Naopak protikladom tejto kampane
je kampan, ktora sa sustred’'uje na protikandidata a zdoraziuje jeho negativne vlastnosti.
Podl'a autora je prave takto orientovana kampan schopna ovplyvnit' Siroké spektrum

volicov.

V ramci akéhosi politického marketingu moézeme teda rovnako ako pri tradi¢nom
marketingu hovorit’ o takzvanych 4 P, ktoré tvoria marketingovy mix. Z anglického
origindlu tvoria marketingovy mix produkt (product), cena (price), miesto (place) a
propagacia (promotion). KedZe v pripade politickej kampane nemoZzno hovorit o
propagéacii skutocného produktu, 4 P boli prisposobené prvkom politickej kampane. Podl'a
Wringa hovorime o politickom koncepte, politickej strane, imidzi politickej strany a
materialnych a nematerialnych aspektoch (2004). Rovnako ako pri tradi¢nej marketingovej
kampani aj v tomto pripade je cielom ponuknut produkt, teda politicka stranu, a ziskat’

hlasy volicov.
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Hovoriac o politickej kampani je dblezité vysvetlit' ako prebieha komunikacny proces. V
tomto pripade mozno hovorit’ 0 naozaj zlozitom procese, nakol’ko vSetky jeho prvky, teda
politicka strana a jej stratégia, masmédia, organizacny tim a samotni voli¢i sa navzajom

ovplyviuju.

Lilleker d’alej uvadza, ze napriek roznym stratégiam, ktoré politické strany vyuzivaju je
vel'mi tazké odhadnut’, ktora stratégia pdsobi na voli¢ov najefektivnejSie. Vychadza totiz z
faktu, ze samotni voli¢i si ovplyvneni aj prostredim, v ktorom ziju, sociadlnymi
podmienkami ale aj ostatnymi voli¢mi. Nakoniec eSte uvadza, Ze mnohi voli¢i sa o svojej

eventualnej vol'be rozhoduju az priamo vo volebnej miestnosti (2006).

V tomto zmysle je teda otdzkou, nakolko dokdze takzvand virtudlna politika oslovit’ a
nakoniec aj ovplyvnit’ voliCov. Sucastou takejto politiky je zdruzovanie sa verejnosti do
skupin alebo spolocenstiev, v ktorych vymienaju rozne informacie a spolo¢ne diskutuji o
aktualnom politickom diani vo svete a doma. Otadzkou vSak ostava, nakol’ko doveryhodné
st informacie, o ktorych clenovia tychto skupin navzdjom diskutuju. Vdaka
neobmedzenému pristupu na internet moze totiz kazdy pouzivatel zverejnit’ akiukol'vek

informaciu bez ohl'adu na jej vypovednu hodnotu.

V sticasnosti si internetovy pouzivatel méze podobnu skupinu alebo spolocenstvo vytvorit
aj na socialnych sietach, napriklad na Facebooku. Na rozdiel od bezného profilu, na
ktorom uZzivatel’ zdiel'a najméd informécie zo svojho osobného Zivota, Facebookova skupina
predstavuje moznost' skupinovo zdielat informécie o istych zdujmoch ¢lenov skupiny,
napriklad o filmoch alebo o produktoch konkrétnej znacky. Prave Facebookové skupiny st
s obl'ubou vytvarané roznymi politickymi stranami na celom svete. Predstavuju totiz ista
formu priamej komunikécie s voli¢émi, ktord je prezentovand prave tak, ako ju samotna

politické strana skoncipuje.

Spravy a informacie zverejnené na socialnej sieti Facebook maju formu takzvaného
statusu, ktory informuje odoberatelov skupiny (alebo priatelov) o najnovsich aktivitach
daného uzivatel'a. Po odoslani sa status zobrazi medzi ostatnymi novinkami na stranke
Domov vsetkych odoberatelov. Tito mdézu na zverejneny status reagovat formou
komentara, ktory napiSu pod zverejneny prispevok. Na ich komentare mézu d’alej reagovat’
dal§i uzivatelia alebo aj samotny odosielatel prispevku. DalSou formou reakcie je
zdiel'anie prispevku na svojom vlastnom profile. V ramci zdielania jednotlivych

prispevkov sa pouzivatel moéze rozhodnut, ¢i chce prispevok zdielat verejne, len so
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svojimi priatelmi alebo len s vybranymi pouzivateI'mi. V pripade Facebookovych skupin
su prispevky zdielané vicSinou verejne, ¢im sa zaroven zabezpeci ziskavanie novych

odoberatel'ov, ktorych tieto prispevky mézu oslovit’.

O tom ako moZno najlepsie skomponovat’ takyto prispevok a v aky ¢as nim mozno oslovit’
najviac pouzivatel'ov pripravila spolocnost’ Buddy Media rozsiahlu stadiu, v ktorej okrem

iné¢ho prindsa aj 10 uzitocnych rad tykajucich sa Facebookovych prispevkov (2012).

Prave prakticka cast’ tejto diplomovej prace sa zameriava na analyzu online aktivitu
slovenskych politickych stran a ich stranickych §éfov na socidlnej sieti Facebook. V
obdobi od 29. februara do 6. marca 2016, teda v posledny predvolebny tyzden boli
spracované Facebookové prispevky politickych stran, ktoré v parlamentnych vol'bach v
roku 2016 ziskali viac ako 5% voli¢skych hlasov a tym prekrocili hranicu zvolenia do
Nérodnej Rady SR. V ramci analyzy boli teda sledované prispevky politickych stran Smer-
SD, SaS, SNS, OLaNO-Nova, S Nase Slovensko, Sme rodina — Boris Kollar, Most — Hid
a #Siet. Okrem toho boli sti€astou aj prispevky stranickych $éfov tychto novozvolenych
politickych stran. Spominané Casové obdobie bolo d’alej rozdelené¢ do troch faz a to
posledné dni volebnej kampane (29.2 — 3.3. 2016), volebné moratérium (4.3. — 5.3. 2016) a
nedel’a po vol'bach (6.3. 2016).

Samotna analyza bola orientovand na Styri aspekty zdielanych prispevkov a to na tému
(politika/volebna kampari, osobny Zivot/reakcia a ind téma), vizualnu stranku (len text, text
s obrazkom, text s videom), §tyl (formalny/neformalny) a dizku prispevku (kratky/dlhy —
viac ako 250 znakov s medzerami). Na zdklade stanovenych vlastnosti boli jednotlivé

politicke strany a ich stranicki $éfovia vyhodnoteni nasledovne.

Strana Smer-SD a Robert Fico sa sustredili vo svojich prispevkoch na politické témy a
volebnu kampan, pri¢om jednotlivé prispevky va¢sinou rozsirili o obrazok. Komunikacny
Styl zvoleny ako politickou stranou bol skér neformalny, nakol’ko niekolko prispevkov
obsahovalo aj takzvané emoji (smileys) a ako také boli koncipované skor kratSie. Naopak
Facebookové prispevky R. Fica boli skor dlhSie a formalny, ked’Ze novozvoleny premiér
touto cestou informuje svojich voli€ov o aktudlnom diani vo svete a svojich politickych

aktivitach.
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Strana SaS a jej stranicky $éf Richard Sulik komunikovali v rdmci socialnej siete vel'mi
podobne, ked’ze vac¢sina prispevkov sa v oboch pripadoch tykala najmi volebnej kampane,

obsahovala video a bola koncipovana skor kratko a vel'mi neformalne.

Naopak strana SNS uprednostnila vo svojich prispevkoch rovnako ako Smer-SD politické
témy, priCom vicSina prispevkov obsahovala obrazok stranickeho $éfa Andreja Danka.

Stylisticky boli takmer vsetky prispevky kratke a vel'mi formalne.

Takmer uplne iny komunikaény §tyl zvolila politicka strana OLaNO-Nova ako aj jej
stranicky $éf, Igor Matovi¢. Viacsina prispevkov bola rovnako ako v pripade strany SaS
zamerana na politicki kampan, ktord bola prezentovand formou videi. VSetky zdiel'ané

prispevky boli poslané s kratkym, neformalnym (niekedy sarkastickym) komentarom.

IS — NaSe Slovensko a jej stranicky $éf Marian Kotleba sa orientovali vo svojich
prispevkoch na takzvant protikampan namierent proti byvalej vlade Roberta Fica. VicSina
prispevkov kriticky hodnotilo politicki situaciu na Slovensku, pricom koncepcia

prispevkov bola vel'mi formalna, v niektorych pripadoch az vel'mi priama.

Nova politickd strana, Sme rodina — Boris Kollar sa na Facebooku prezentovala vel'mi
I'udsky, svoje prispevky orientovala na volebni kampan, vicSina obsahovala obrazok alebo
video. Oba profily, ako stranicky, tak aj profil Borisa Kollara uprednostnil neformalny,

asto vtipny komunikaény §tyl.

Politicka strana Most — Hid spolu so svojim stranickym lidrom, Bélom Bugarom
komunikovala na svojom Facebooku velmi formalne, vo vécSine prispevkov zaroven
zdiel'ala aj obrazok stranickeho §éfa spolu s volebnym sloganom. V pripade tejto politickej
strany je dolezité poznamenat’, ze mnoho rovnakych prispevkov bolo zdiel'anych najprv v

slovencine a naslednej aj v mad’arcine.

Poslednou politickou stranou, ktora bola sucast’ou analyzy bola strana Siet’ a jej stranicky
$éf Radoslav Prochazka. V tomto pripade bola védc¢Sina prispevkov zamerana rovnako na
volebni kampan a politiku. Avsak v pripade stranickeho profilu boli prispevky
koncipované skor kratko a formalne, no v pripade R. Prochazku bol uprednostneny

neformalny $tyl.

Zaverom tejto analyzy je zistenie, ze v stanovenom obdobi patrila k najaktivnejSim

slovenskym politickych strandm spomedzi novozvolenych parlamentnych strdn strana Sme
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rodina — Boris Kollar, ktora v danom tyzdni zdielala so svojimi odoberatelmi 18
prispevkov. Rovnako, teda 15 prispevkov, poslali v tomto obdobi politické strany OLaNO-
Nova a SNS.

V pripade stranickych lidrov sa najaktivnejSim politikom stal Richard Sulik (SaS), ktory v
analyzovanom obdobi poslal 18 prispevkov. Toto zistenie len potvrdilo, Ze Richard Sulik

uz isty ¢as patri k najaktivnejSim slovenskym politikom na Facebooku.

Na zaklade vykonanej obsahovej analyzy mozno povedat, Ze predpoklad, ze vitazna
politickd strana bude na Facebooku vykazovat najvysSiu aktivitu nebola potvrdena.
Dovodom je najmé fakt, Ze tato strana je uz niekol’ko rokov aktivna na politickej scéne na
Slovensku a preto pre fiu nie je nevyhnutné zameriavat’ sa na online komunikéciu s voli¢mi
na Facebooku. Zarovei treba spomenut’ aj fakt, Ze v tomto pripade ide o vladnucu stranu a
o jej aktivitdich boli voli¢i denne informovani prostrednictvom tradi¢nych médii, teda

televizie alebo tlace.

Na zaver mozno uviezt, ze Facebook sa stal médiom, ktoré v sucasnosti nesluzi len k
beznej komunikacii, ale predstavuje aj jeden z néstrojov marketingovej komunikacie.
Zaroven treba poznamenat, ze najmd v USA dokazu jednotlivi politici ovplyvnit’ mienku
svojich volicov prave ich komunikaciou na tejto socialnej sieti. V pripade Slovenska vSak
mozno na zéklade uskutocnenej analyzy konStatovat, ze slovenski politici a politické
strany vyuZzivaji Facebook ako informa¢né médium, ktoré im umoZziiuje neobmedzenu a

neformalnu komunikaciu s ich voli¢mi.

V buducnosti by bolo zaujimavé uskuto¢nit’ podobnt analyzu v dlh§om ¢asovom obdobi a
vyhodnotit’ nie len tému, formu a $tyl zdielanych prispevkov, ale aj aktivitu vybranych
politickych stran a ich stranickych $éfov v ramci reakcii na jednotlivé komentare a

prispevky ich odoberatel’'ov, teda volicov.
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