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1. Einleitung

Das Internet ist in der heutigen Mediengesellschaft nicht mehr wegzudenken. Es dient als
Informationsquelle, als Unterhaltungsformat und durch das Social Web ermdglicht es
sogar zwischenmenschliche Kontaktaufnahme. Selbst fir die Politik sind die
Entwicklungen des Internets und der damit einhergehende Boom der sozial interaktiven
Plattformen von Bedeutung. Die zunehmende Medialisierung der Politik bezieht sich auf
eine enge Verstrickung zwischen Politik und Massenmedien, wobei das Fernsehen als
Leitmedium galt. Politische Prozesse sind jedoch nicht nur auf Fernsehen, Horfunk und
Printmedien beschrankt. Politik ist langst ein Phdnomen, das sich ebenso online ereignet.
Vor allem das Web 2.0 bietet die idealen VVoraussetzungen sich medial zu prasentieren
und eigene Ansichten, Meinungen und Kommentare zu verbreiten. Langst sind es nicht
mehr nur Privatpersonen, die Gebrauch von diesen sozialen Netzwerken machen.
Politische Akteur/innen haben bereits Einzug in das Social Web gehalten. Politiker/innen
nutzen dieses als Plattform, um sich selbst der Offentlichkeit darzustellen, sich zu
positionieren, politische Einstellungen sowie Botschaften zu vertreten und Wahler/innen

Né&he zu suggerieren.

Durch das Web 2.0 ist es Burger/innen maglich, Einblicke in das persdnliche Leben der
Politiker/innen, sei es aufgrund von Beitrdgen oder aufgrund hochgeladener Fotos, zu
erhalten. Allerdings nur insofern es die Politiker/innen zulassen. Das Internet bringt im
Rahmen der sozial interaktiven Medien eine neue Dimension hinzu und offeriert noch nie
dagewesene Mdoglichkeiten. Mediennutzer/innen haben die Gelegenheit Eindriicke des
privaten Lebens der Politiker/innen zu erhalten, was politische Akteur/innen wiederum zu
Produzenten macht (Fuhse 2011: 49). Sie konnen gezielt politische Botschaften ohne
Filtermechanismen seitens Journalist/innen verbreiten, ein spezielles Bild von sich
vermitteln oder private Informationen preisgeben. Sie konnen Waéhler/innen sowie

potentielle Wahler/innen direkt und in groRer Anzahl per Mausklick erreichen.

Hinter den medialen Auftritten im Rahmen von sozialen Communities, wie
beispielsweise Facebook, stehen eigens PR-Experten, die die Présenz politischer
Akteur/innen steuern, intentional verbreiten und gezielt inszenieren. Dies ist vor allem
dahingehend relevant, da das Web 2.0. Risiken birgt; beispielsweise verbreiten sich
Inhalte rasend schnell, sind schwer einzuddmmen, geschweige denn gar riickgangig zu

machen oder in ihrer Ausdehnung exakt zu verfolgen. Dies verweist auf die Wichtigkeit



von PR-Arbeit und adaquaten PR-MaRnahmen, um das Social Web entsprechend der
Intention gezielt einzusetzen. Es muss genau Uberlegt sein, welche Fotos, Meldungen,
Beitrdge oder Kommentare, zu welchem Zeitpunkt vertffentlicht werden, um sich als
Politiker/in in der Offentlichkeit als glaubwiirdig, vertrauenswiirdig und kompetent zu
prasentieren. Politische Kommunikation wird somit zu einem strategischen Instrument,

das sich verschiedener Techniken, wie Selbstdarstellung und Personalisierung, bedient.

Die privaten, personenzentrierten Inhalte verweisen darauf, dass ein Prozess der
Personalisierung im Rahmen der Selbstdarstellung stattgefunden hat. Personalisierung in
der Politik ist allerdings kein neues Phanomen (vgl. Wilke 1998: 284). Die ersten Zilige
sind bereits bei Kénig Ludwig X1V hinsichtlich seines Ausspruchs ,,Der Staat bin ich®,
der zum Leitsatz des Absolutismus wurde, zu erkennen (vgl. Wehner 2002: 186). Im
heutigen Jahrhundert ist die Personalisierung in der politischen Kommunikation ein
ebenso wesentlicher Faktor (vgl. Schulz 2008: 251).

Die zentrale, Ubergeordnete Forschungsfrage, die der aktuellen Bestandsaufnahme
zugrunde  liegt, lautet folgendermalRen:  Werden  Selbstdarstellungs-  und
PersonalisierungsmaBnahmen von o6sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer
personlichen Facebook-Profile und Fan-Profile eingesetzt? Des Weiteren soll erhoben
werden, wie diese Manahmen Beachtung finden, ob es personliche Préferenzen oder
individuelle Auffalligkeiten gibt. Es soll, wie bereits angefiihrt, eine aktuelle
Bestandsaufnahme durchgefiinrt werden, die einen Uberblick hinsichtlich der
gegenwartigen Selbstdarstellung und Personalisierung der politischen Online-Prasenz auf

Facebook bietet.

In Kapitel 1.1. wird ein Einblick in die Vorgehensweise der Untersuchung gewahrt.
Details zur Untersuchung folgen im Rahmen des empirischen Teils (Kapitel 5 und 6). In
Kapitel 1.2. wird der Aufbau der Arbeit veranschaulicht, um eine Orientierung zu

ermoglichen.

1.1. Einblick in die Untersuchung

Im Fokus der Untersuchung stehen die Selbstdarstellung und Personalisierung von
Politiker/innen auf der Social Web-Plattform Facebook. Politiker/innen starten den Akt

der Selbstdarstellung bereits mit der Anmeldung auf diesem Online-Portal.



Personalisierung kann als Form der Selbstdarstellung betrachtet werden und ist im

Rahmen politischer Kommunikation von zunehmender Relevanz.

Doch gibt es tatséchlich Selbstdarstellungs- und Personalisierungsstrategien, die
umgesetzt werden? Wird personalisierten Inhalten seitens der Kommunikatoren eine

groliere Wichtigkeit zugesprochen als sachzentrierten?

Aufgrund dieser Fragen werden Facebook-Profile von 0Osterreichischen Politiker/innen
aus Perspektive der Akteur/innen hinsichtlich Selbstdarstellung und Personalsierung
mittels einer Inhaltsanalyse untersucht. Die zentrale Forschungsfrage, ob
Selbstdarstellungs-  und PersonalisierungsmaRnahmen  von  0Osterreichischen
Politiker/innen im Rahmen ihrer personlichen Facebook-Profile und Fan-Profile

eingesetzt werden, und wenn ja, wie dies erfolgt, leitet die aktuelle Bestandsaufnahme.

Ziel der Untersuchung ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme von Facebook-Profilen
osterreichischer Politiker/innen nach Kriterien der Selbstdarstellung und Personalsierung
zu erheben. Es sollen Daten bzw. Ergebnisse in deskriptiver Form ausschlieflich fiir
Politiker/innen als Individuen ausgedriickt werden. Ein Vergleich von Parteien oder
Landern wird nicht angestrebt, da zu dieser Thematik im 6sterreichischen Raum bisher
keine wissenschaftlichen Grundlagen existieren, weshalb die Personen im Vordergrund

der Untersuchung stehen (Kapitel 2).

1.2. Aufbau der Arbeit

Das erste Kapitel des Theorieteils (Kapitel 2) legt den aktuellen Forschungsstand
hinsichtlich politischer Selbstdarstellung und Personalisierung dar. Der Fokus liegt
diesbezuglich vor allem auf der Berichterstattung und dem Fernsehen, da der Grol3teil der
Parteienforschung in diesem Untersuchungsfeld vollzogen wurde. Jedoch verweisen die
nachfolgenden Kapitel ebenfalls auf den aktuellen Forschungskontext, jeweils mit
spezifischen Themenschwerpunkt. In Kapitel 2 wird des Weiteren die zentrale
Forschungslicke angefiihrt, die die Basis fur das spatere empirische VVorgehen bildet und
die Relevanz der Untersuchung begriindet.

Kapitel 3 bezieht sich auf die Politik, die Medien und die Kommunikation. In diesem

Kapitel werden diese drei Bereiche miteinander verkniipft und es wird aufgezeigt in



welchem Verhéltnis die Politik zu Medien und der Kommunikation steht. Politik ereignet
sich langst nicht isoliert im Parlament, sondern findet taglich im Internet, auf sozialen
Plattformen, statt. Aufgrund der zunehmend medial stattfindenden Politik ist eine
mediengerechte Inszenierung von bedeutender Relevanz. AuflRerdem geht damit die
fortschreitende Professionalisierung der Kommunikation einher, da politische Prozesse
als intentional gesteuerte Kommunikationsprozesse verstanden werden. Kapitel 3 bietet
somit die Basis, weshalb Selbstdarstellung und Personalisierung, als spezifische Form der
Selbstdarstellung, in der Politik als wichtig erachtet werden. Da politische
Selbstdarstellung und Personalisierung die wesentlichen Aspekte der Untersuchung

kennzeichnen, werden diese Aspekte eigens in Kapitel 4 ausgefiihrt.

Kapitel 4 beleuchtet die Selbstdarstellung und die Personalisierung aus verschiedenen
Perspektiven. Die Selbstdarstellungstheorie wird herangezogen, um die Wirkung von
Selbstdarstellungsmethoden zu begriinden. Des Weiteren werden Kategorien, Merkmale
und Variablen angefihrt, die in bisherigen Untersuchungen fir die Analyse von
Selbstdarstellungsstrategien angewandt wurden, und die Grundlage fiir die Erhebung von
Online-Selbstdarstellungstechniken bilden. Den Abschluss gestalten die spezifischen
Selbstdarstellungsformen auf Facebook.

Hinsichtlich der Personalisierung werden in Kapitel 4 die Rollen, Funktionen,
Dimensionen und Merkmale von Personalisierung vorgestellt, wobei die besondere
Umsetzung von Personalisierung auf Facebook hier ebenfalls die Abrundung der
Thematik darlegt.

AnschlieBend an den theoretischen Teil folgt die Empirie. Im Rahmen des empirischen
Teils steht die empirische Umsetzung der aktuellen Bestandsaufnahme, die in der
zentralen, Ubergeordneten Forschungsfrage begrindet ist, im Fokus.

Kapitel 5 widmet sich zu Beginn des empirischen Teils den einzelnen Forschungsfragen,
die aus der Theorie abgeleitet werden. Die Theorie wird hierbei nicht detailliert
wiederholt, sondern prdagnant erwahnt, um die Relevanz der insgesamt
21 Forschungsfragen aufzuzeigen und zu begrinden. Fir das Verstandnis der
Forschungsfragen erfolgen zudem Definitionen von relevanten Begriffen, die bereits im
Theorieteil enthalten sind, allerdings erneut zusammenfassend erklart werden. Das
Forschungsziel, das anhand der Forschungsfragen verfolgt wird, soll ebenfalls dargelegt

werden.
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Kapitel 6 widmet sich schlieflich er Untersuchungsanlage und der Methode.
Diesbezuglich werden der Untersuchungsgegenstand sowie die Stichprobe erlautert, die
Inhaltsanalyse bzw. das Codebuch vorgestellt, der Pre-Test beschrieben und die
Durchfuhrung der Untersuchung erklért.

In Kapitel 7 erfolgt die deskriptive Ergebnisdarstellung, die sich zum einen aus den
Ergebnissen von allgemeinem Interesse und zum anderen aus den Beantwortungen der

insgesamt 21 Forschungsfragen sowie aus deren datennaher Interpretation ergibt.

Kapitel 8 ist das letzte Kapitel des empirischen Teils und bietet sowohl eine
Zusammenfassung der Ergebnisse als auch einen Ausblick fir weitere Forschungen.
Bezlglich des zusammenfassenden Resiimees wird die zentrale, (bergeordnete
Forschungsfrage herangezogen und explizit beantwortet. Der Methodenausblick,

wissenschaftliche Ausblick und Anwendungsausblick schliel3en das Kapitel ab.

Die beiden darauf folgenden Kapitel umfassen die verschiedenen Verzeichnisse
(Kapitel 9) und unterschiedlichen Anhdnge (Kapitel 10).
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Teil I: Theorie

2. Aktueller Forschungsstand

Im folgenden Kapitel soll auf den aktuellen Forschungsstand hinsichtlich
Personalisierung und Selbstdarstellung Bezug genommen werden. In weiterer Folge wird
eine Forschungslicke (Kapitel 2.3.) aufgezeigt, die den Ausgangspunkt fir die
Untersuchung bildet und die kommunikationswissenschaftliche Relevanz der

Bestandsaufnahme begriindet.
2.1. Politische Selbstdarstellung

Selbstdarstellung bezeichnet ein politisches Instrument der Prasentation (Kapitel 4). Die
Selbstdarstellung entwickelte sich neben der parteinahen und medialen Darstellung zu
einem wesentlichen Wahlkampfinstrument. Zwei Erklarungsansatze bieten diesbeziiglich
Riegelhofer und Posselt (1996): die Komplexitatsreduktion und den wachsenden
Unterhaltungswert (vgl. Rieglhofer/Posselt 1996: 25). Personalisierung wird demnach
herangezogen und eingesetzt, um politische Sachinhalte in ihrer Komplexitat zu
reduzieren, und um den Unterhaltungswert von politischen Sachverhalten zu erhhen.
Daher kann Personalisierung als Instrument der Selbstdarstellung betrachtet werden und
ist nicht strikt von dieser zu trennen. Dabei stehen jedoch nicht die Medien und deren
tatsdchliche Wirkung auf Rezipient/innen im Fokus, sondern jene Ziele, die politische
Akteur/innen, durch die, den Medien unterstellte Wirkung, erreichen wollen (vgl.
Jun 2004: 113).

Ergebnisse nach Pontzen (2006) zeigen zudem, dass im Rahmen des Politainment
politische Akteur/innen danach streben, sich selbst bestmdglich darzustellen, und der
Austausch von Sachinformation im Vergleich zu Unterhaltungsabsichten sogar
zweitrangig ist (vgl. Pontzen 2006: 160 — 161). Die Funktion der Unterhaltung und das
daraus resultierende Politainment werden eigens behandelt (Kapitel 3.2.2.).

In der Forschung gibt es zudem verschiedene Kategoriensysteme, Merkmale und
Variablen, die sich auf Selbstdarstellung im Fernsehen bzw. in Wahlkampfsendungen
beziehen. Diese werden im Detail vorgestellt und sollen in adaptierter Form die Basis fiir

die empirische Untersuchung der Facebook-Profile bilden (Kapitel 4.1.).
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2.2. Personalisierung in Fernsehen und Berichterstattung

Volker Greger (1998) widmete sich der Studie inhaltsanalytischer Zeitverlaufsdaten aus
den Jahren 1986, 1988, 1991 und 1994, um Veranderungen der Personalisierung in der
Politikberichterstattung des Fernsehens und einen Vergleich der Akteursstrukturen
nachzuzeichnen (vgl. Greger 1998: 251).

Es ergeben sich fir die Untersuchung folgende relevante Ergebnisse: Die
,Personalisierung der politischen Berichterstattung im Fernsehen hingt von
senderspezifischen TV-Profilen ab, nicht von bestimmten Akteursstrukturen (vgl.
Greger 1998: 279). AuBerdem profitieren nicht alle Akteursgruppen gleichermalien von
Personalisierung politischer Berichterstattung — Akteur/innen aus Wirtschaft, Verbanden
und Vereinen werden seitens der Sender weniger beachtet (vgl. Greger 1998: 279). Diese
Ergebnisse zeigen, dass sich die ,,Entertainisierung oder Boulevardisierung politischer

Berichterstattung* (Greger 1998: 280) auf politische Akteur/innen beschrankt.

Der Einbezug von privaten Akteur/innen in politische Prozesse hat einen funktionalen
Dienst, um Identifikation und Teilnahme am politischen Geschehen der Zuschauer/innen
zu ermdoglichen (vgl. Greger 1998: 280). Personalisierung unterstiitzt unter diesem
Gesichtspunkt die Legitimierung des politischen Systems und fordert in dessen Folge die
Stabilitdt moderner westlicher Demokratien (vgl. Pfetsch 1991: 76). Die politische
Relevanz der Themen ist diesbezuglich jedoch stets relevant (vgl. Greger 1998: 280).

TV-Debatten sind ein beliebtes amerikanisches Wahlkampfinstrument, das auch
zunehmend im europdischen Raum an Bedeutung und Popularitdt gewinnt. Diese Form
der medialen Prasentation erfreut sich bei Zuschauer/innen groRer Beliebtheit, da
Politiker/innen scheinbar direkt erlebt werden koénnen und das Fernsehformat den
Anschein erweckt, alles realitdtsnah abzubilden und zu zeigen. Aufllerdem mdissen
politische Akteur/innen schnell agieren oder reagieren kdnnen und Fehler sind durch
Live-Ubertragungen im Nachhinein nicht zu kaschieren. Zudem zeichnet sich diese
dynamische Form der Debatten oftmals durch ein anwesendes und teils klatschendes
Publikum aus, das die Stimmung zwischen den politischen Konkurrent/innen erhitzt. Dies
sind wesentliche Kriterien, die amerikanische TV-Debatten von tblichen verbalen Talks
oder Wahlkampf-Duellen unterscheiden.

13



Historisch betrachtet erscheint ein Duell in seiner urspriinglichen Form ,,als geradezu
archaisches Relikt aus vergangenen Zeiten* (Ddrner/Vogt 2006: 238). Heute wird es
medial und gesellschaftlich modernisiert umgesetzt, regelrecht inszeniert, und weist einen
,»hochgradig formalisierten Charakter* (Dorner/Vogt 2006: 241) auf. Das hofische Ritual
und der formalisierte Charakter sind eher mit der europaischen Geschichte als der
amerikanischen verknlpft, denn im Sinne der TV-Debatten steht weniger der politische
Austausch oder die politische Kommunikation im Vordergrund, sondern vielmehr die
Présentation politischer Positionen (vgl. Kleinsteuber 2006: 247).

In Hinsicht auf die ,,Medialisierungsthese* (Pontzen 2006: 11), dass politische
Inszenierungen, symbolische Politik, Personalisierung und Politainment als neue
Determinanten erfolgreicher Politik gesehen werden, belegen Ergebnisse die Zunahme
der Personalisierung (vgl. Pontzen 2006: 160). Datenmaterial aus der Umfrage zeigt, dass
die Mehrheit der befragten Abgeordneten der Zunahme Personalisierung politischer

Prozesse zustimmt (vgl. Pontzen 2006: 160).

Claudia Maria Wolf (2006) setzte sich unter anderem mit der Entwicklung visueller
Aufbereitung politischer Berichterstattung in Nachrichtenmagazinen inhaltsanalytisch
und empirisch auseinander (vgl. Wolf 2006: 237). Die quantitative Datenerhebung bringt
folgende, fur diese Untersuchung relevante, Ergebnisse hervor: Die Daten ergeben, dass
politische Berichte nach Seiten, durch den vermehrten Einsatz von Bildern und Fotos,
gemessen langer werden (vgl. Wolf 2006: 266). Wolf verglich die Jahre 1972 und 2002,
wodurch sich zeigte, dass fotografische Bilder bei der Berichterstattung deutlich
zunahmen (vgl. Wolf 2006: 266). Des Weiteren ist laut Wolf eine Tendenz ,,zur
Verwendung von groBeren fotografischen Bildern feststellbar (Wolf 2006: 268). Dies
wirde bedeuten, dass die Berichte zwar l&nger wurden, sich das Verhaltnis von Text und
Bild jedoch ,,in Richtung ,mehr Bild‘ [verschiebt]”“ (Wolf 2006: 268). Zudem zeigt sich,
dass bildhafte Darstellungen im Allgemeinen, also Fotografien, Illustrationen und
Informationsgrafiken, zunahmen, da ,, Variantenreichtum eine zentrale

Gestaltungsrichtlinie fiir Nachrichtenmagazine darstellt (vgl. Wolf 2006: 271).

Die angefuhrten Studien weisen einen starken Bezug zu Fernsehen, das als ,,Leitmedium
der politischen Kommunikation* (Jun/Borucki/Reichard 2013: 358) bezeichnet wird, und

zu Printmedien auf. Politische Darstellungsformen im Social Web sind aufgrund der
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neuen interaktiven Medien eine vergleichsweise junge Thematik, weshalb die Vermutung

nahe liegt, dass sie ber ein geringes wissenschaftliches Fundament verfligen.

2.3. Forschungslicke

Die aktuelle Forschungsliteratur zeigt, dass Selbstdarstellung und Politik vor allem
hinsichtlich ihrer Wirkungen analysiert wurden. Es wurden demnach vor allem
Untersuchungen durchgefiihrt, die die Sicht der Rezipient/innen behandeln, jene der
politischen Akteur/innen jedoch vernachlassigen.

Aullerdem werden beide politischen Instrumente, Selbstdarstellung wie auch
Personalisierung, eng mit Berichterstattung in Fernsehen, Radio und Zeitungen verknipft.
Das Internet und im spezifischen das Social Web sowie virtuelle, soziale Communities
werden kaum berlcksichtigt. Des Weiteren beziehen sich Studien vor allem auf den
amerikanischen Raum und auf Wahlk&mpfe in den USA, weshalb die Amerikanisierung
der Politik beleuchtet wird (vgl. Mielke 2009: 54). Die Parteienforschung stitzt sich
zudem intensiv auf Wahlkdmpfe und Wahlkampfzeiten, die Aktivitat dsterreichischer
Politiker/innen auf Facebook soll jedoch unabhéngig von Wahlkampfen erhoben werden,
da davon ausgegangen wird, dass Kommunikationsstrategien in online Netzwerken
Wahlkampfzeiten tberdauern (vgl. Tenscher 2003: 55).

Eine Forschungsliicke im gegenwartigen Forschungskontext betreffend politische
Selbstdarstellung und Personalisierung ergibt sich daher hinsichtlich des Web 2.0, vor
allem bezuglich der Betrachtung politischer Prozesse aus Sicht der Akteur/innen. Es
fehlen Analysen und Studien zur Relevanz des Web 2.0 furr den politisch strategischen
Einsatz von Personalisierung und Selbstdarstellung. In weiterer Folge existieren keine
Studienergebnisse beziiglich des grofiten sozialen Netzwerkes Facebook in Verknlpfung
mit politischer Selbstdarstellung. Der Einsatz des Web 2.0 fiir Selbstdarstellung und
Personalisierung in Osterreich wurde bezlglich der politischen Dimension bisher ebenso
nicht beleuchtet, weshalb im Rahmen der Untersuchung eine aktuelle Bestandsaufnahme
des Einsatzes der Selbstdarstellungs- und Personalisierungs-Malinahmen gegenwaértiger

Osterreichischer Politiker/innen auf deren Facebook-Profilen erhoben wird.
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3. Politik, Medien und Kommunikation

Im folgenden Kapitel wird das Verhaltnis der Politik zu Medien und zur Kommunikation
dargestellt. Aufgrund dessen, dass sich die Politik zunehmend Uber Medien ereignet,
wéchst die Relevanz, Politik mediengereicht aufzubereiten sowie zu inszenieren, und

kommunikative Prozesse zu professionalisieren.
3.1. Die Medialisierung der Politik

,,Aber was als ein Strom nitzlicher Informationen begann,
hat sich inzwischen in eine Sturzflut verwandelt.*
(Postman 1992)

Die ,,Medialisierungsthese* (Pontzen 2006: 11) besagt, dass politische Inszenierungen,
symbolische Politik, Personalisierung und Politainment als neue Determinanten
erfolgreicher Politik gesehen werden. Die zentralen Merkmale der Medialisierung sind
einerseits die Phdnomene der symbolischen, inszenierten und theatralisierten Politik und
andererseits  die  Professionalisierung der politischen Kommunikation  (vgl.
Pontzen  2006:  23).  Wesentlich ist  festzuhalten, dass sich  die
Kommunikationswissenschaft und die Politikwissenschaft auf keine einheitliche
Definition geeinigt haben (vgl. Mazzoleni/Schulz 1999: 250).

Die Medialisierung, die einen wechselwirkenden Wandel von Gesellschaft und Medien
meint, ist sowohl auf einer inhaltlichen als auch auf einer technischen Ebene zu erkennen
(vgl. Schulz 2008: 31). Jene Ebene der Technik wird laut Steinmaurer (2003) als
Mediatisierung bezeichnet, die die Medialisierung, auf inhaltlicher Ebene, mit der
Konsequenz einer ,,Kontaminierung der Gesellschaft mit Medieninhalten* (Steinmaurer
2003: 107) antreibt. Generell werden diese beiden Termini allerdings synonym

verwendet.

Das Dependenzparadigma legt zugrunde, dass sich im Rahmen der Medialisierung das
Machtverhéltnis zu Gunsten der Massenmedien, im Gegensatz zu jener der Politik,
verschoben hat (vgl. Pontzen 2006: 20). Zu den Beflrwortern dieses Ansatzes zahlen
beispielsweise Oberreuter und Kepplinger, wobei letzterer das Machtpotenzial der
Medien als steigend bezeichnet. Medien sind Kepplinger zufolge ,,zu einer politischen
Macht geworden, die nicht mehr nur reagiert, sondern wesentlich agiert und — indem sie

als eigenstandige Kraft den Spielraum des poltischen Mdglichen definiert — indirekt
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mitregiert.“(Kepplinger 1983: 61) Dieses Paradigma bietet die Grundlage der Erkldrung,
weshalb das mediale System das politische dominiert, denn Politiker/innen richten ihr
Verhalten zunehmend nach der Medienlogik (vgl. Schulz 2004: 12; Schulz 2008: 36).

Die Medialisierung zeichnet einen wesentlichen Faktor in der steigenden
kommunikativen Professionalisierung aus. Der mit der Medialisierung einhergehende
Druck professionell zu kommunizieren, unterstreicht die Bedeutung der PR ,als
strategische und koordinierte Herangehensweise an die Probleme offentlicher
Vermittlung™ (Schicha/Brosda 2002: 44). Die Medialisierung geht zudem mit einem
Streben nach Erweiterung und Steigerung der Kommunikationsfahigkeiten einher (vgl.
Schulz 2008: 33), weshalb die Professionalisierung der Kommunikation wvon

zunehmender Bedeutung ist (Kapitel 3.3.).

3.1.1. Die Bedeutung des Internets fur die Politik

,,Das Internet sollte alles neu erfinden: Politik, Freundschaft, Demokratie, Medien.
Was als Idee begann, wurde zur Ideologie.*
(Pham/Wefing 2012)

Zwischen Politik und Medien, vor allem Massenmedien, existiert eine besondere
Beziehung. Massenmedien erméglichen in kiirzester Zeit moglichst viele Rezipient/innen
zu erreichen. Massenmedien werden zudem von politischen Akteur/innen ,,genutzt, um
ihre politische Funktion erfullen und ihre politische Funktionsfahigkeit erhalten oder
steigern zu konnen.* (Donath 2001: 123) Daher ldsst sich ableiten, dass Politiker/innen
Medien fir ihre Zwecke und hinsichtlich ihrer Ziele sowie Vorstellungen einsetzen
mochten. Medien sollen von Akteur/innen gezielt instrumentalisiert und von
Mediensystemen soll wiederum profitiert werden (vgl. Donath 2001: 123). Diesbeziglich
lasst sich beobachten, dass politische Inhalte zunehmend mediengerecht bereitgestelit
sowie inszeniert werden, und medienstrategische Dosierungen von Inhalten und
medienorientierte  Ausrichtungen von Auftritten sowie Bihnen stattfinden (vgl.
Donath 2001: 123).

Da im Rahmen dieser Untersuchung das Internet bzw. die Plattform Facebook im Fokus
steht, soll die Bedeutung des Internets fiir die Politik im Besonderen erdrtert werden.

Forschungsergebnisse stiitzen sich bisher vor allem auf Untersuchungen von privaten

17



Homepages der Politiker/innen. Diesbeziiglich haben beispielsweise Gellner und
Strohmeier (2002) deutsche Parteien befragt. Sie verweisen auf Kriterien fur gelungene,
politische Websites, die von deutschen Parteien in einer Umfrage genannt wurden (vgl.
Gellner/Strohmeier 2002: 196f.): Aktualitat, Interaktivitdt, umfassende Information,
grafische Gestaltung, Ubersichtlichkeit, gute Gliederung der Inhalte, kurze Ladezeiten,
Kontaktmdglichkeiten, einfache Handhabung und Infotainment. Selbstdarstellung und
Personalisierung auf privaten Homepages von Politiker/innen unterscheiden sich jedoch
von Profilen interaktiver Plattformen, daher wird die spezifische Relevanz des Social
Webs diskutiert (Kapitel 3.1.2.).

Das Internet galt mit seinem Aufkommen als ,Hoffnungstrager“ (Volst/Voglmayr
1998: 25), die Einbindung von Burger/innen in politische Prozesse zu optimieren und
ihnen neue digitale Mdoglichkeiten zu offerieren, die natirlich genutzt werden wirden
(vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 29). Neue technische Mdglichkeiten des Internets,
wie lokaler Zugriff, poly-direktionale Kommunikation und soziale Dekontextualisierung,

begriindeten die hohen Erwartungen an das Internet (vgl. Rilling 1996: 234f.).

Das Internet nimmt samtliche bisherigen Prasentations- und Kommunikationsformate in
sich auf und ermdglicht eine neue Form der Interaktivitat. Dabei soll das Internet jedoch
nicht als Medium per se verstanden werden, sondern offeriert vielmehr Medien, wie
Homepages, Profile, Communities, soziale Netzwerke usw. Diese interaktiven Medien,
wozu auch Facebook gezahlt wird, bieten Politiker/innen verschiedene Moglichkeiten der
Kommunikation: ,,many to many und many to one“ (Leggewie 2002: 179). Fir
Politiker/innen bzw. Kommunikator/innen ergeben sich daraus erhebliche Vorteile fiir
ihre  Kommunikationsprozesse, da sie einerseits Transaktionskosten verringern und
andererseits den Selektionsmechanismus Gatekeeper seitens Journalist/innen umgehen
(vgl. Leggewie 2002: 179). Politiker/innen kdnnen demnach direkt zu Birger/innen und
Teiloffentlichkeiten sprechen und Inhalte unzensiert verdffentlichen, ohne Uber Dritte
agieren zu mussen. Ebenso ermdglichen interaktive Medien eine Form ,,individualisierter
Massenkommunikation® (Leggewie 2002: 180), da Zielgruppen direkt und spezifisch
angesprochen werden konnen, und seitens Rezipient/innen jene Informationen abgerufen
werden konnen, die von Interesse sind. Kommunikation ist zwischen Politiker/innen und
Burger/innen effizienter, kostengunstiger und eben ohne Umwege Uber Dritte moglich
(Leggewie 2002: 183).
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Kommunikation, die im Internet friiher noch nicht gesteuert eingesetzt wurde, sondern
zufallig entstand (vgl. Volst/VVoglmayr 1998: 31), wird heutzutage strategisch und
intentional eingesetzt. Das Interesse der Politiker/innen besteht nicht darin ,,zur
Konstruktion eines virtuellen Offentlichen Raums beizutragen, sondern die eigenen
traditionellen Praferenzen und Strategien mithilfe der Internetmdglichkeiten zu
verstirken.” (Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 20) Dafir kam es zur Ausbildung
spezifischer Kommunikations- und PR-Experten, die poltische Kommunikation fur
samtliche mediale Plattformen professionell aufbereiten (siehe Kapitel 3.3.).

Des Weiteren ist politische Kommunikation aufgrund des Internets nicht mehr an
nationale Grenzen gebunden, sondern kann weltweit rezipiert und diskutiert werden.
,»lechnische und 6konomische Verflechtungen und eine paradigmatisch so bezeichnete
,Wissensokonomie, [haben] die Notwendigkeit ergeben, auch Politik zunehmend in
entgrenzten Raumen zu betreiben.” (Leggewie 2002: 181) Das Internet ermdéglicht zudem
sowohl Aufen- als auch Binnenkommunikation, und bietet zugleich die Realisierung
einer neuen Qualitat politischer Kommunikation (vgl. Gellner/Strohnmeier 2002: 190).
Parteiintern konnen mittels Online-Kommunikation beispielsweise Abstimmungsprozesse
beschleunigt werden, andererseits ist Online-Kommunikation nach aufien hin, ,,als Trager
der unvermittelten Kommunikation mit potentiellen Waihlergruppen einsetzbar.”
(Gellner/Strohmeier 2002: 190) In dieser unvermittelten Kommunikation liegt der
wesentlichste Vorteil internetbasierter Kommunikation, denn, wie bereits erwéhnt,
kdnnen dadurch mediale Gatekeeper umgangen und Burger/innen sowie vermeintliche
Waihler/innen direkt erreicht werden. Voraussetzung daflr ist selbstverstandlich das
Interesse der Rezipient/innen, entsprechende Inhalte online abzurufen, und der Zugang

zum Internet auf technischer Ebene.

Die Notwendigkeit der technischen Voraussetzungen, um online partizipieren zu kénnen,
verweist auf die Problematik des Digital Divide (vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel 2002:
95f.). Diese digitale Spaltung der Gesellschaft fuhrt zu einer Teilung der Bevolkerung in
jenen Part, der einen Internetzugang hat und somit die Vorziige der veroffentlichten
Inhalte und Wissenserweiterung genieBen kann, und jenen Part, der Uber keinen
Internetzugang verfligt und dementsprechend keine Mdglichkeit hat, sich bestimmte
Wissensbestdnde anzueignen. Der Digital Divide mindet aufgrund der gravierenden

gesellschaftlichen Unterschiede schliellich in die Wissensklufthypothese.

19



Das Internet kann fir die Politik drei zentrale Rollen spielen (vgl. Leggewie/Bieber
2001: 37):

e Politik fir das Netz: Hierbei ist das Internet das zentrale Thema, es geht
demnach um Datenschutz, Sicherheitsstandards, Verbraucherschutz usw.

e Politik im Netz: Die politischen Prozesse stehen im Mittelpunkt, also virtuelle
Burgersprechstunden, Online-Kampagnen usw.

e Netzpolitik: Diese thematisiert die Institutionalisierung des Internets in der
Politik, wie beispielsweise die Veranderung der gesellschaftlichen Struktur und

der Demokratie durch die Neuen Medien.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich politische Akteur/innen im weitesten
Sinne Waéhlerstimmen (ber das Internet erhoffen, ,.eine breitere Basis der Zustimmung
und eine stabile demokratische Mehrheit.” (Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 76) Das
Internet im Gesamten wird fir strategische, politische MarketingmaBnahmen eingesetzt,
um politische Ziele zu erreichen. Dabei werden Rezipient/innen nicht nur politische
Sachinhalte zur Verfligung gestellt, sondern unterhaltende Elemente, wie Rétsel oder
Umfragen, eingebaut, die Wahlereinbindung suggerieren, jedoch auf eine ,,Pseudo-
Partizipation™ (Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 77) hinauslaufen. Das Internet soll den
Burger/innen Politik nahe bringen und das Interesse, der zunehmend desinteressierten
Bevolkerung, an Politik wecken bzw. fordern. Die Basis fiir die internetbasierten,
politischen Initiativen bietet die technische Voraussetzung des Internets, das von dem
GroRteil der weltweiten Bevolkerung genutzt wird (vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel
2002: 86).

Das Internet wird sogar als ,,das Gewebe [bezeichnet], auf dem unser Leben beruht*
(Castells 2005: 9), daher muss die Bedeutung des Social Webs fur die Politik beleuchtet
werden, denn Inhalte kénnen im Web 2.0 von Nutzer/innen selbst erstellt bzw. generiert
werden. Des Weiteren wird ihnen ermdéglicht, Inhalte zu klassifizieren, zu bewerten, zu
verlinken und weiterzuempfehlen, wodurch Rickkoppelungsprozesse entstehen (vgl.
Zerfall/Sandhu 2008: 286). Die Bedeutung des Social Web fir die Politik wird aufgrund
dessen im Folgenden dargelegt (Kapitel 3.1.2.)

Im Fokus der Untersuchung steht die Politik im Netz, da die Online-Aktivitdt sowie

Online-Prasenz osterreichischer Politiker/innen fiir die Bestandsaufnahme relevant sind.
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3.1.2. Social Media und die Politik

. I'he influence of social media in world politics — it’s big and growing.

A lot of people talk about social media as being a tool, but I actually think it’s a little bit
more than that. What I think we’ve seen over the last two to three years is social media,
I believe, is changing the entire ecology of geopolitics.”

(Alec Ross 2012)

Das Web 2.0, synonym verwendet mit dem Begriff Social Media, zeichnet das Internet in
besonderer Form aus, da es Mediennutzer/innen zu aktiven Teilnehmer/innen macht,
anstatt sie im Statuts der Empféanger/innen zu halten. Das ,,Web 2.0 hat das [Internet]
veréndert, weil es den Benutzer dazu bringt, mit Inhalten zu spielen, sie zu erstellen oder
zu verdndern.” (Heigl/Hacker 2010: 21) Diese Eintwicklungen des Internets durch das
Web 2.0 verweisen zunehmend auf ein ,,Mitmach-Netz“ (Heigl/Hacker 2010: 157),
dessen zentrale Bestandteile soziale Netzwerke sind. Die urspriingliche Intention, die dem
World Wide Web zugrunde liegt, sei es ebenfalls gewesen Menschen zu verbinden, nicht
nur Computersysteme, was allerdings erst durch das Web 2.0 gelang (vgl.
Bréuer/Seifert/Wolling 2008: 194).

Soziale Netzwerke, wie Facebook, Twitter, Xing oder STudiVZ, haben im Internet den
bestimmten Zweck, Menschen miteinander zu verbinden. Dabei spielt es keine Rolle, ob
es sich um Freunde, Bekannte, Arbeits-, Schul- und Studienkolleg/innen oder
Geschéftspartner/innen handelt. Eine Registrierung auf der jeweiligen Plattform ist meist
Voraussetzung, um ein Profil erstellen und mit anderen angemeldeten Nutzer/innen
kommunizieren zu konnen. Ein wesentliches Merkmal sozialer Netzwerke ist, dass
Beziehungen zu anderen Plattformnutzer/innen visuell dargestellt werden, wodurch ,,ein

starker Bezug zu realen Sozialbindungen besteht.* (Heigl/Hacker 2010: 152)

Facebook (FB) ist mit Gber 1,1 Milliarden registrierten Mitgliedern (Stand: Mai 2013) das
grofte soziale Netzwerk im Internet, wovon im Durchschnitt 665 Millionen Menschen
weltweit taglich auf Facebook aktiv (vgl. Kolokythas 2013).

Die Registrierung bei FB erfolgt kostenlos und ist ab dem 13. Lebensjahr gestattet.
Nutzer/innen kénnen eigene Profile erstellen, in denen sie Interessen prasentieren, ebenso
wie sie Details zum Beruf, Wohnort oder zur Ausbildung angeben kénnen. Es ist sogar

maoglich Wohnadresse und Telefonnummer im eigenen Profil fir andere ersichtlich zu
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machen, allerdings obliegt dies jedem Nutzer bzw. jeder Nutzerin. Des Weiteren kdnnen
Fotos und Videos hochgeladen sowie Beitrdge, Fotos und Videos anderer kommentiert
werden. Facebook pflegt bei jedem Login in einer Textzeile zu fragen, wie es der jeweils
angemeldeten Person geht, wie sie sich flihlt oder was sie gerade macht. Dadurch sollen
Nutzer/innen angeregt werden Beitrdge zu posten, also Statusmeldungen zu schreiben und

zu veroffentlichen, was wiederum die interaktive Kommunikation fordert.

Ergénzend zu offentlichen Statusmeldungen und Kommentaren ist es maéglich, private
Nachrichten zu versenden, dhnlich einem Email-Verkehr, zu chatten, oder gemeinsam
Mini-Games zu spielen. Nutzer/innen, die sich kennen und miteinander interagieren
wollen, senden einander eine sogenannte Freundschaftsanfrage, die bestatigt wird und
somit volligen Zugriff auf das Profil gewahrt. Die Facebook-Freundschaften sind in den

Profilen ersichtlich, um 6ffentlich zu zeigen, wer wen (auch) kennt.

Abgesehen von privaten Profilen kdnnen Fan-Seiten erstellt werden, die von Fans per
Klick geliked werden kodnnen. Auf diesen Fan-Sites ist es Organisationen, Prominenten
oder Politiker/innen moglich, sich darzustellen, ohne in Freundschafts-Beziehungen treten

ZU mussen.

Hinsichtlich des Werbens um Wabhler/innen erweist sich die Gestaltung sowie Darstellung
auf Profilen als relevant, ,,denn der interaktive Zuschnitt [...] ist wegen der menschlichen
Aufmerksamkeitsstruktur sehr wichtig.” (Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 40) Das
Hervorrufen von Emotionen und die damit einhergehende personalisierte Visualisierung,
um gezielt personenzentrierte Merkmale zu betonen, soll die Aufmerksamkeit der
Rezipient/innen auf Profile und politische Inhalte richten. Untersuchungen zeigen, dass
sich nur 10 Prozent der Besucher/innen von Online-Netzwerken an Texte erinnern, jedoch
40 Prozent an Videos und sogar fast 80 Prozent an interaktive Inhalte (vgl.
Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 40)

Soziale Netzwerke schaffen Plattformen fur direkte Kommunikation zwischen
Politiker/innen und Rezipient/innen, sie bieten die Moglichkeit der gezielten Ansprache
von bestimmten Zielgruppen und sie ermdoglichen die multimediale Darstellung von
Visualisierungen, wie Videos, Fotos und Texte (vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 77).
Die Inhalte, die mittels Videos, Texte oder Fotos hochgeladen werden, erweisen sich als

zeitunabhéngig, da sie bis zur Léschaktion des Subjekts stets ersichtlich und auffindbar
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bleiben (vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel 2002: 77). Die direkte Kommunikation, die mittels

Web 2.0 Waéhler erreicht, verstarkt die (scheinbare) Offenheit seitens der Akteur/innen.

Das Social Web bietet allerdings nicht nur neue Mdéglichkeiten der Kommunikation und
Interaktion, sondern beeinflusst (politische) Organisationen auch beziglich
kommunikativer Prozesse (vgl. Welker/ZerfalR 2008: 12). Politische Akteur/innen kénnen
Burger/innen direkt erreichen ohne auf Massenmedien angewiesen zu sein oder
SelektionsmaRnahmen von Journalist/innen befirchten zu mussen. Zugleich sind sie
jedoch auch direkt mit dem Desinteresse der Burger/innen, vor allem der Jugend,
gegeniiber Politik konfrontiert. Diesbeziiglich bendtigt es einen strategisch gesteuerten
Umgang der Kommunikation, der in die Professionalisierung kommunikativer Prozesse
miindet (Kapitel 3.3.).

Die Bedeutung des Internets und im Besonderen des Social Web ist flr die Untersuchung
dahingehend relevant, da Profile des sozialen Netzwerks Facebook als
Untersuchungsgegenstand im Fokus der Forschung stehen. Es soll der Frage
nachgegangen werden, wie 0Osterreichische Politiker/innen Beitrdge auf der sozial
interaktiven Plattform Facebook einsetzen, um sich selbst personalisiert darzustellen. Die
Selbstdarstellung kann anhand verschiedener Visualisierungen und Inhalten stattfinden,
ebenso wie verschiedene Visualisierungen personalisiert gestaltet werden konnen.
Personalisierung ist hierbei nicht von Selbstdarstellung zu trennen, da sie als Instrument

der Selbstdarstellung verstanden werden kann (Kapitel 4).

Der Grad der Selbstdarstellungs- sowie PersonalisierungsmalRnahmen kann je nach Profil
und Politiker/in variieren, da das Subjekt selbst entscheidet, wie sein Profil gestaltet
wird, ob es beispielsweise fir jedermann zuganglich ist und Uber private Informationen

verfiigt.
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3.2. Darstellungspolitik: Mediengerechte Inszenierung

,,Politik partizipiert bei Gefuhlsqualitaten des Unterhaltungsfernsehens: bunt, spielerisch:
politische Welt kann auch anders sein:

intensiv, energiegeladen, transparent und gemeinschaftlich.*

(Dorner 1999: 21)

In der Forschung ,,herrscht weitgehend Konsens dariiber, dass symbolische, inszenierte
und/oder theatralisierte Politik inzwischen zu den Konstanten des politischen Prozesses
zdhlt.“ (Pontzen 2006: 36) Die Begriffe der Symbolik, Inszenierung und Theatralitét sind
in der Darstellungspolitik begriindet, wobei Inszenierungen und der Theaterbezug in
diesem Kapitel im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. ,,Ob es sich bei symbolischer,
inszenierter oder gar theatralischer Politik — wie in der negativen Konnotation gleichsam
unterschwellig mitschwingt — schon prinzipiell um bewusste Tauschung von Seiten der

politischen Akteure handelt, ist indes zu bezweifeln.* (Pontzen 2006: 38)

Hinsichtlich mediengerechter Inszenierungen ist zwischen Pseudo-Ereignissen und
medialisierten Ereignissen zu unterscheiden (vgl. Tenscher 1998: 189), die jedoch beide
die Kernelemente politischer Inszenierungskunst bilden (vgl. Sarcinelli 1987: 244). Als
medialisiert werden jene Events bezeichnet, die auch ohne Berichterstattung stattfanden,
allerdings durch die erwartete mediale Teilnahme einen spezifischen mediengerechten
Charakter erhalten (vgl. Tenscher 1998: 189). Im Unterschied dazu sind Pseudo-
Ereignisse ,Vorfille, die eigens zum Zwecke der Berichterstattung herbeigefiihrt
werden.“ (Tenscher 1998: 189)

Mediengerechte Inszenierungen sind in der Politik vor allem, aber nicht ausschlieBlich, zu
Zeiten von Wahlen aktuell, da Politiker/innen um Stimmen der Biirger/innen werben.
Politische Inszenierung beschréankt sich jedoch nicht auf den Zeitraum von Wahlkampfen,
,sondern ist [ein] stindig priasenter Mechanismus in medienorientierten Demokratien mit
ithren visuellen Kulturen.® (Jun 2004: 42) Politische Akteure/innen ziehen Inszenierungen
heran, um Medienprasenz sicher zu stellen und sich selbst darzustellen, zugleich um

Aufmerksamkeit und Akzeptanz zu erhalten.

Abgesehen von den bisher dargelegten Motiven fliir mediengerechte Inszenierungen
zeigen sich seitens der Politik die wesentlichen Kriterien der Komplexitatsreduktion und

der Orientierungsleistung fur Burger/innen (vgl. Pontzen 2006: 37).
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Dass auch die Theatralitdt Einzug in den politischen Prozess gehalten hat, ist darauf
zuriickzufiihren, dass im ,,Wettbewerb [...] um Medienaufmerksamkeit [...] politische
Symbole auch zur Vortduschung einer politischen Scheinrealitdt instrumentalisiert
[werden].” (Tenscher 1998: 186). Meyer beschreibt die ,,Regeln der medialen
Politikdarstellung [als] — unterhaltsam, dramatisierend, personalisiert und mit Drang zum
Bild, allesamt der Darstellungskunst des Theaters entlehnt — [...] auf das politische
Geschehen selbst tiber [greifend].” (Meyer 2003: 14)

3.2.1. Politik im Zeitalter der Visualisierung

,,Friher bestimmten Ideen die Politik, heute sind es Personen.*

(Schwartzenberg 1980: 7)

Die politische Visualisierung wird im Folgenden in zwei Phadnomene differenziert:
einerseits handelt es sich um den verstarkten Einsatz von visuellen Medien, wie
Abbildungen, Fotos und Videos; andererseits ist aufgrund der zunehmenden politischen
Personalisierung ein Trend dahingehend zu erkennen, dass Politiker/innen selbst, deren
Personlichkeit und privates Leben visualisiert werden, also visuell in den Vordergrund
der Darstellung bzw. Online-Présenz gertickt werden.

Die Visualisierung der Politik, die vor allem durch das Fernsehen verbreitet und
begiinstigt wird, fiihrt zu einer ,Kanalisation auf das Visualisierbare® (Donath
2001: 127). Dies fihrt zu einer Minimierung des Wahrnehmens auf den optischen
Bereich, wodurch Asthetik und Telegenitat zu Leitkriterien der Bewertung werden,
wohingegen politische Sachinhalte in den Hintergrund geraten (vgl. Donath 2001: 127).
Da sozial interaktive Plattformen zunehmend Dienste anbieten, die visuelle Aspekte
betreffen, wie das Hochladen von Fotos und Videos, scheint es relevant die

Visualisierung im Rahmen des Social Web zu beachten.

Die Macht des Bildes wird auch im Social Web deutlich. Videos und Fotos kénnen von
politischen Akteur/innen bzw. deren Strateg/innen simpel hochgeladen und weitgehend
verbreitet werden. Des Weiteren werden bestimmte Bilder gezielt auf Online-Profile
hochgeladen, um Rezipient/innen bestimmte Eindriicke der Politiker/innen zu vermitteln.
Aufgrund der Personalisierung erhalten visuelle Elemente, wie Bilder, Fotos und Videos,
von Politiker/innen verstarkt Beachtung (vgl. Donath 2001: 127). Details aus dem
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Privatleben oder personalisierte Gestaltungen des sozialen Profils pragen die emotionale
Wahrnehmung und Bewertung der Politiker/innen seitens der Rezipient/innen. Im
Gesamten konnen diese einzelnen Aspekte ausschlaggebend fir Sympathie oder
Antipathie sein und in weiterer Folge sogar das Wahlverhalten beeinflussen.

Durch den Kampf um Aufmerksamkeit, der auch die Politik nicht schont, werden
politische Akteur/innen gezwungen, politische Informationen einfach und verstandlich zu
vermitteln. Vor allem durch das Web 2.0 sollen nicht nur jene Birger/innen erreicht
werden, die sich ohnehin fur Politik interessieren, es wird ebenso versucht, an jenen Teil
der Bevolkerung heranzutreten, der iiber ,,Politikabstinenz bzw. politische Ignoranz*
(Schenk/Tenscher 1998: 346) verfiigt oder sich von der Vielzahl an politischen Inhalten
iiberfordert fiihlt. Politisch desinteressierte oder iiberlastete ,,Konsumenten bevorzugen
vor allem Bilder” (Schenk/Tenscher 1998: 347), da sie eine schnellere Aufnahme und
Weiterverarbeitung der Inhalte sowie einen weniger gedanklichen Aufwand bedeuten
(vgl. Schenk/Tenscher 1998: 347).

Politik im Zeitalter zunehmender Visualisierung zu betrachten, erscheint wissenschaftlich
dahingehend relevant, da Facebook stark visuell ausgerichtet ist. Fotos, Videos und
Bilder gestalten einen Grofteil der dortigen Online-Prasenz. Des Weiteren kann Uber
Bilder eine nonverbale Vermittlung von Inhalten und Aussagen stattfinden, ohne den
Einsatz von Wortern, Satzen und Texten zu bendtigen. Zudem erregen Bilder ein hohes
MaR an Aufmerksamkeit, was wiederum ermdglicht, subjektive, unbewusste
Selektionsmechanismen von Rezipient/innen zu umgehen. Untersuchungen zeigen, dass
die visuelle Gestaltung und Aktivitdt besonders bedeutend sind, wenn die
Aufmerksamkeit der Rezipient/innen auf (politische) Inhalte gelenkt werden soll, da sich
nur 10 Prozent der Nutzer/innen an Texte auf Online-Portalen erinnern, jedoch 40 Prozent
an Videos und fast 80 Prozent an interaktive Inhalte (vgl. Siedschlag/Rogg/Welzel
2002: 40).

Abgesehen vom visuellen Trend, der sich auf den Einsatz von Bildern, Fotos und Videos
bezieht, ist eine visuelle Entwicklung zu erkennen, die einzelne politische
Personlichkeiten  stellvertretend flir gesamte Parteien hervorhebt, wodurch
personenzentriertes, politisches Marketing betrieben wird. Der Politiker bzw. die
Politikerin wird intentional visualisiert und wird selbst zur Marke (vgl. Balzer/Geilich

2006: 24). Die Markenidentitat soll anhand von Personalisierungsstrategien erzeugt
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werden, die wiederum mittels politischer PR verbreitet werden. Personale Markenfiihrung
in politischer Offentlichkeitsarbeit soll aus Perspektive der Akteur/innen zu
,Langfristigkeit, ~Glaubwiirdigkeit, ~Unterscheidbarkeit und Uberzeugungskraft“
(Balzer/Geilich 2006: 24) fihren. Dafir soll eine bestimmte Marke Politiker/in
(Kapitel 3.3.3.), also ein spezifisches Kandidat/innen-Image, erzeugt werden, die mit der
privaten Person Politiker/in nicht ident sein oder {bereinstimmen muss (vgl.
Balzer/Geilich 2006: 24). Der Vorteil einer politischen Markenbildung liegt hinsichtlich
der Visualisierung darin, dass Marken, Bilder in den Kopfen der Birger/innen generieren
und hervorrufen (vgl. Ahrens 2006: 115).

Nach Ansicht zahlreicher Beobachter des aktuellen politischen Geschehens zeigt sich,
dass ,,heutzutage jegliches politisches Konzept buchstéblich ein Gesicht [tragt] — und
zwar dasjenige des Politikers, der dieses Konzept vertritt. (Frey 1999: 95) Vor allem
durch das Fernsehen wurde es moglich, Politiker/innen dem Publikum live und hautnah
zu prasentieren. Der technologische Fortschritt brachte ,,v6llig neue Rahmenbedingungen
fiir den Kontakt zwischen Regierenden und Regierten® (Frey 1999: 95) mit sich. Dies
bedeutet, dass politische Akteur/innen nach neuen Kriterien bewertet wurden, so gewann
die nonverbale Kommunikation an Bedeutung. Politiker/innen miissen zunehmend auf
Mimik und Gestik achten, ebenso wie ihr Aussehen und ihr souverénes Auftreten in den
Vordergrund riicken. Denn bereits das bloRe Erscheinen einer politischen Akteurin bzw.
eines politischen Akteurs aktiviert vegetative Prozesse, die eine spontane emotionale
Stellungnahme zu der wahrgenommenen Person auslosen (vgl. Frey 1999: 96). Die
Bedeutung der Emotionalitét fiihrt dazu, ,,dal im Hinblick auf die Wahlentscheidung des
Zuschauers die Person des Kandidaten oft weitaus wichtiger werde als die Frage, welcher

Partei er angehort oder welche Sachposition er vertritt.” (Lanzetta et al. 1985: 85)

3.2.2. Politainment

,,Politisches Theater: Auf einen Darsteller zehn Souffleure.*

(Brudzinski 1966)

In Anlehnung an den gebrduchlichen Begriff des Infotainment wird der Terminus
Politainment eingefiihrt. Durch die Koppelung der Worter Politik und Entertainment soll

gezeigt werden, dass sich in den 90er Jahren eine Verbindung zwischen politischer und
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unterhaltender Kommunikation gebildet hat (vgl. Dorner
2001: 31). Diese ,bestimmte Form der Offentlich, massenmedial vermittelten
Kommunikation® (Dérner 2001: 31) gab es zuvor nicht. Im Rahmen des Politainment
werden ,,politische Themen, Akteure, Prozesse, Deutungsmuster, Identitdten und
Sinnentwirfe im Modus der Unterhaltung zu einer neuen Realitdt des Politischen
montiert. (Dorner 2001: 31) Diese neu gebildete Realitat bildet jenen Raum, in dem
Politik fur Burger/innen zuganglich und erfahrbar ist (vgl. Dorner 2001: 31). Es geht
somit deutlich hervor, dass das Bild, das Waéhler/innen und Mediennutzer/innen, von
Politik per se bekommen koénnen, maRgeblich gesteuert und inszeniert ist, ebenso wie es
»durch die Strukturen und Funktionen des Politainment® (Ddrner 2001: 31) gepragt ist.
Vor allem im gegenwaértigen Zeitalter des 21. Jahrhunderts ist dies von zunehmender
Bedeutung, da Politik im Unterhaltungsformat ,,zu einer zentralen Bestimmungsgrofe

von politischer Kultur* (Dorner 2001: 31) geworden ist.

Politainment weist zwei Ebenen auf und bildet sich stets auf beiden, die jedoch in der
Medienrealitdt eng miteinander verbunden sein koénnen (vgl. Doérner 2001: 31):

unterhaltende Politik und politische Unterhaltung.

Unterhaltende Politik bedeutet, dass ,,politische Akteure auf Instrumente und Stilmittel
der Unterhaltungskultur zuriickgreifen, um ihre jeweiligen Ziele zu realisieren.” (Ddrner
2001: 31) Diese Form des Politainment l&sst sich beispielsweise bei Wahlkdmpfen
erkennen, in denen Shows anhand Politainment-Methoden gestaltet werden oder sich
auch politische PR-Kampagnen dieser spezifischen Methoden bedienen (vgl. Dorner
2001: 32). ,,Unterhaltende Politik dient also dazu, politische Macht zu erwerben und auf
Dauer stabil zu stellen.” (D6rner 2001: 32)

Politische Unterhaltung wird hingegen gezielt von der Unterhaltungsindustrie
verwendet (vgl. Doérner 2001: 32). Politische Figuren, Themen und Geschehnisse werden
entsprechend eingesetzt, um eine fiktionale Bildwelt zu konstruieren, was wiederum
ermoglicht, Produkte interessant und attraktiv zu préasentieren (vgl. Dorner 2001: 32). Wie
in Nachrichten oder Zeitungen zu beobachten ist, werden teils aktuelle Beziige als
»Authentizititsbeleg®“ (Dorner 2001: 32) integriert, so dass eine Briicke zwischen
fiktionaler und realer Welt fiir Rezipient/innen gebildet wird. Hierbei steht nicht das

politische Geschehen im Fokus, sondern das anzunehmende Interesse des Publikums. Die
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Unterhaltungsindustrie orientiert sich lediglich am Erfolg, beispielsweise der

Quotensteigerung, am massenmedialen Markt (vgl. Dorner 2001: 32).

Es ist zu beachten, dass auch symbiotische Formen auftreten konnen. So bieten
beispielsweise Showauftritte im Fernsehen einerseits eine mediale Bihne fiir politische
Akteur/innen, andererseits kann dadurch die Einschaltquote erhoht werden, wenn
Aktualitit, Bedeutsamkeit, Konsonanz, Uberraschung, Personalisierung  und

Negativismus gegeben sind (vgl. Galtung/Ruge 1970: 64).

Das Besondere an Politainment ist, dass es im 21. Jahrhundert, in dem das Interesse an
Politik vor allem bei Jugendlichen sinkt, Politik wieder ,,sichtbar und erfahrbar* (Dorner
2001: 33) macht. Politik, die als abstrakt und als realitatsfern empfunden wird, da
Burger/innen keinen oder kaum direkten Kontakt zu politischen Prozessen haben, nimmt
durch Politainment Gestalt an und wird den Burger/innen nahe gebracht. Des Weiteren
konstruiert Politainment ,,politische Vorstellungs- und Deutungsmuster, die wir alle in
unserer Aneignung des Politischen benutzen und [...] sich [...] Selbstverstidndlichkeiten
und Normalitdten unserer politischen Realitdt zusammensetzen.” (Dorner 2001: 33).
Aulerdem inszeniert Politainment ,konkrete Modelle fur politisches Handeln und
unterbreitet dem Publikum im entspannt, angenehmen Modus der Unterhaltung
Identifikationsangebote [...]* (Dorner 2001: 34).

Im Rahmen der Untersuchung sollen die unterschiedlichen Politainment-Formate
hinsichtlich ihres Einsatzes auf Facebook betrachtet werden, da Politainment intentional
zu Personalisierung und Selbstdarstellung eingesetzt werden kann. Politische
Akteur/innen greifen auf das Social Web zuriick, um sich auf Plattformen intentional in
bestimmter Weise zu présentieren und nutzen in diesem Sinne sozial interaktive Medien
im Internet als Blhne. PR-Spezialisten werden eigens dafir engagiert, um diese
Offentlichen Auftritte zu inszenieren bzw. zu Uberwachen, und mediale Présenz, die den
Birger/innen Né&he suggeriert, zu pflegen. Ebenso sollen Aufmerksamkeit und Sympathie
gewonnen werden, daher liegt es nahe, dass vor allem Beitrage zu jenen Themen gepostet
werden, die den Interessen der Burger/innen entsprechen. Es kann somit vermutet

werden, dass beiderlei Formate online prasent sind bzw. Symbiosen vorzufinden sind.

Die Wichtigkeit der Thematik der politischen Inszenierung fiur diese Untersuchung ist
darin begriindet, dass Politik sich aufgrund der engen Beziehung zu Medien und deren
Vermittlung gegeniiber der Offentlichkeit verandert hat. Politische Inhalte werden
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demnach mediengerecht aufbereitet, wodurch politische Informationsdosierungen von
Medium zu Medium variieren. Da politische Kommunikation Zielen und Intentionen
nachgeht, bedeutet es politische Themen und Personlichkeit insofern zu inszenieren, um
Vorhaben zu erreichen und dementsprechend erfolgreich zu sein. VVorausgesetzt werden
die Aufmerksamkeit sowie das Interesse von Rezipient/innen zu gewinnen und politische
Prozesse bzw. Themen verstdndlich zu machen. Die Funktion der
Komplexitatsreduzierung wird durch Politainment begiinstigt, wodurch neue Formen der

Selbstdarstellung ermdglicht werden.

3.3. Professionalisierung der politischen Kommunikation

,,Die Parteien und Regierungsinstitutionen haben

die politische Kommunikation zunehmend professionalisiert:
Public-Relations-Spezialisten, Kommunikationsstrategen, Semantikexperten
stellen systematisch politische Offentlichkeitsarbeit her.

Politisches Marketing ist Teil der Partei- und Staatsfunktionen.*
(Langenbucher 1979: 14)

Bereits 1979 erkannte Wolfgang Langenbucher die Etablierung des zunehmend
professionalisierten Prozesses in der Politik. Es zeigt sich somit zwar, dass
Professionalisierung politischer Kommunikation kein neues Phanomen ist, aufgrund der
Medialisierung, zuriickzufuhren auf die Medialisierungsthese, besteht jedoch eine enorme
Beschleunigung  sowie ein  brisantes  Wachstum  der  professionalisierten

Kommunikationsfelder (vgl. Pontzen 2006: 39).

Die Professionalisierung von Kommunikation ist, Bentele (1998) zufolge, in zwei Sparten
zu differenzieren. Er flhrt zundchst als ersten Teilbereich samtliche Facetten politischer
PR/Offentlichkeitsarbeit an, die auf Kommunikationsexperten im Umfeld der politischen
Akteur/innen zurlckzufiihren sind, und erganzt den zweiten Teilbereich, der jegliche
Anstrengungen umfasst, die von politischen Akteur/innen selbst hinsichtlich der
Optimierung ihrer kommunikativen Leistungen eingesetzt werden (vgl. Bentele
1998. 135). Tats&chlich belegt Meyer, dass angenommen wird, dass die Anzahl der
Kommunikationsexpert/innen, die von politischen Akteur/innen eigens engagiert werden,

zugenommen hat (vgl. Meyer 2003: 14).
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,,Die starke Professionalisierung von politischer Kommunikation basiert auf einem
Missverstidndnis.” (Ahrens 2006: 119) PR-Arbeit fur Politiker/innen bedarf aus diesem
Grund vor allem eines hohen ,,Themen- und Ereignismanagements® (Pontzen 2006: 40)
in  Hinblick auf Abstimmung mit den Medien. Die Aufgabe von
Kommunikationsstrateg/innen besteht somit einerseits in dem gezielt gesteuerten Einsatz
der Medien fiir politische Botschaften und Inhalte, sowie andererseits in der Organisation
blrgerorientierter MalRnahmen und in der Betreuung von sozialen Netzwerken (vgl.
Tenscher 2003: 79f.). Tenscher (2003) betont, dass der Einsatz von strategischer
Kommunikation und die Auftrdge von politischen Akteur/innen an Kommunikations-
bzw. PR-Expert/innen nicht zwangslaufig mit Wahlkdmpfen zusammen hangen, vielmehr
stellt die ,Professionalisierung der Politikvermittlung und die Genese von
Politikvermittlungsexperten [...] ein Wahlkdmpfe tiberdauerndes Phinomen moderner
politischer Kommunikation® (Tenscher 2003: 55) dar. Diese Kontinuitit der
professionalisierten  politischen Kommunikation kann auf die Medialisierung
zuriickgefiihrt werden, die ,,als Triebfeder jener Professionalisierung interpretiert werden

kann [...]* (Pontzen 2006: 40).

Pontzen (2006) geht zudem der These nach, die besagt, dass ,,infolge der zunechmenden
Bedeutung und gestiegenen Anforderungen an politische Kommunikation sich in diesem
Bereich auf Seiten der politischen Akteure eine Professionalisierung vollzogen [hat]*
(Pontzen 2006: 97). Die erhobenen Befunde sprechen dafir, dass sich tatséchlich eine
politische sowie kommunikative Professionalisierung ereignet hat (vgl. Pontzen
2006: 101).

Die Professionalisierung der Kommunikation ist vor allem in der Orientierung an den
Regeln des Marketings zu erkennen, weshalb zu erkléren ist, dass politische Inhalte bzw.
politische Personen zunehmend als beworbene Produkte wahrzunehmen sind (vgl.
Ketterl 2004: 272f.). Michael Schenk und Jens Tenscher (1998: 340 — 356) wiesen bereits
im Jahr 1998 auf den Wandel politischer Kommunikation und auf die Orientierung an
Marketing- und Werbestrategien hin (Kapitel 3.3.2.).
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3.3.1. Relevanz der politischen Offentlichkeitsarbeit

,Ich habe Gott sei Dank Leute, die fiir mich das Internet bedienen.
(Glos 2007)

Politische ~Offentlichkeitsarbeit bzw. Public Relations (PR) kann als ,das
Kommunikationsmanagement politischer Interessen” (Schulz 2008: 307) oder als ,,das
Kommunikationsmanagement der Beziehungen politischer Organisationen zu ihren

Bezugsgruppen‘ (Bentele 1998: 124f.) bezeichnet werden.

Politische Parteien stehen vor der Aufgabe komplexe Informationen kommunikativ fir
Birger/innen aufzubereiten und groBe Teile der Offentlichkeit anzusprechen, um
Zustimmung und Akzeptanz zu gewinnen. ,,Hierbei drohen sie zeitweise Kommunikation
mit Inszenierung bzw. Theatralitat zu verwechseln oder ganzlich unpolitische Inhalte zu
kommunizieren.* (Balzer/Geilich 2006: 22) Die gefahrdete politische Glaubwiirdigkeit,
authentische politische Vermittlung sowie die Sicherung 6ffentlichen Vertrauens sollen
durch politische Offentlichkeitsarbeit gelingen oder zumindest angestrebt werden (vgl.
Balzer/Geilich 2006: 22).

Eine scharfe Abgrenzung von politischer und nicht-politischer Offentlichkeitsarbeit ist
kaum moglich, da PR im Allgemeinen ,,das Management von Kommunikations- und
Informationsprozessen zwischen Organisationen und ihren internen und externen
Offentlichkeit [ist].* (Bentele 1997: 22) Allerdings ist die politische Offentlichkeitsarbeit
sowie das politische Marketing anderen Schwierigkeiten und Herausforderungen
ausgesetzt als das Produktmarketing, da die Rahmenbedingungen fir die Marke
Politiker/in deutlich schwieriger sind. Die politische PR dient erganzend auch dazu,
»hausgemachte Kommunikationspannen wieder auszubiigeln, AuBerungen von Politikern
aus den eigenen Reihen zu interpretieren, Widerspriiche zwischen den Aussagen

unterschiedlicher Politiker weg zu erldutern.” (Brettschneider 2006: 111)

Da Politik vor allem an Kommunikation gebunden ist, kommt dem intentional
strategischen Umgang mit Kommunikations- sowie PR-Malnahmen eine besondere
Bedeutung zu. Politische Offentlichkeitsarbeit dient als Mittel der Politik, um die
Offentlichkeit oder Zielgruppen zu erreichen. Schulz meint zudem, dass politische
Offentlichkeitsarbeit selbst auch Politik sei (vgl. Schulz 2008: 308).
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Im Hinblick auf poltische Offentlichkeitsarbeit kann zwischen einer indirekten und
direkten Form unterschieden werden. Die indirekte politische Offentlichkeitsarbeit erfolgt
uber Massenmedien, wohingegen sich die direkte politische PR eben direkt an die
Offentlichkeit bzw. Zielgruppen wendet (vgl. Schulz 2008: 308). Die direkte politische
Offentlichkeitsarbeit hat eine lang- bis mittelfristige Zielsetzung und dient vor allem dem
Vertrauensaufbau und dazu, das Image der Partei oder politischen Person zu verbessern
(vgl. Schulz 2008: 309).

Die direkte Form der politischen Offentlichkeitsarbeit wird in der Untersuchung
thematisiert, denn strategische PR-MalRnahmen auf Facebook ermdglichen eine direkte
Kommunikation zwischen Politiker/innen und Birger/innen, ohne auf die Vermittlung
durch Massenmedien angewiesen zu sein. Zwar ist Facebook als Netzwerk ein Medium,
das diese Form der Kommunikation ermdglicht, doch schliellich sind es die
Politiker/innen, die selbst agieren, ohne Filtermechanismen anderer zu beftrchten, und
direkt an Rezipient/innen herantreten kdénnen. Es ist fur politische Akteur/innen maglich,
Rezipient/innen politische Vorstellungen und Inhalte ,aus erster Hand — also aus
unmittelbarer Anschauung — [...] (Schulz 2008: 190) zu préasentieren. Aufgrund des
Desinteresses an Politik, vor allem unter Jugendlichen, mussen sich politische PR-
Strategen jedoch bewusst sein, dass sich ein Teil der Bevdlkerung politischen Inhalten
sowie politischem Geschehen entzieht (vgl. Schenk/Tenscher 1998: 346). Aus diesem
Grund kann seitens der Politiker/innen nicht angenommen werden, dass jedermann
gleichermal’en an ihren Inhalten und Postings interessiert ist und deren Politik online
verfolgt. Dies bedeutet wiederum, dass um Aufmerksamkeit und Interesse gekampft

werden muss, da Politik ohne Blrger/innen weder funktioniert noch nétig waére.

Ein neuer Trend, der nach Gunter Bentele auch in der zukinftigen politischen PR von
Bedeutung sein wird, ist die Zunahme personlicher Kommunikationsberater, die als ,,spin
doctors* (Bentele 2006: 96) bezeichnet werden. Aufgabe der spin doctors ist und wird es
sein, Kandidat/innen zu stylen und zu entwerfen, da Wahlen zunehmend ,beauty
contests* gleichen (vgl. Brettschneider 2006: 101). Spin doctors als Profis der politischen
PR agieren im Hintergrund und inszenieren ihre Kandidat/innen mediengerecht (vgl.
Brettschneider 2006: 101). Das Ausrichten der Kandidat/innenprédsenz und deren
Darstellung, um diese moglichst mediengerecht umzusetzen, um wiederum bestimmte
Ziele und Emotionen beim Publikum zu erreichen, wird als Trend der

,2Amerikanisierung bzw. ,,Entpolitisierung® (Brettschneider 2006: 101) beschrieben, die
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personliche Merkmale, im Rahmen der Personalisierung, betonen und politische Inhalte
wie Positionen in ihrer Wichtigkeit verdrdngen. Die Marke Politiker/in wird
diesbeziiglich bedeutungsvoll, da sie Uber eine unverwechselbare Positionierung und eine
hohe Glaubwirdigkeit verfugt (vgl. Brettschneider 2006: 110).

Um Interesse und Aufmerksamkeit der Bevolkerung zu gewinnen, greift die politische
Offentlichkeitsarbeit auf politische Marktstrategien (Kapitel 3.3.2.) zuriick und stiitzt sich
verstarkt auf unterhaltende, politische Formen (Kapitel 3.2.2.) und visuelle Darstellungen

sowie MaRnahmen (Kapitel 3.2.1.).

3.3.2. Politisches Marketing

,Kommunikation wird immer mehr zum Synonym fir Marketing.
Und Wirklichkeit zum Ergebnis von Kommunikation.*
(Lammoth 2004)

Die Professionalisierung in der politischen Kommunikation meint den zunehmend
strategischen Einsatz dieser, den Einbezug von PR-Experten in kommunikative Prozesse
und die Orientierung an Marketingregeln. Politische Kommunikation meint hierbei jene
Informationen, Ereignisse und Symbole, die von politischen Akteur/innen, von Personen
bis Parteien, mit politischer Relevanz vertffentlicht und verbreitet werden, um politische
Prozesse zu strukturieren und zu gestalten (vgl. Bergsdorf 1986: 27f.; Schenk/Tenscher
1998: 340). Birger/innen werden dem politischen Marketing zufolge als Kaufer/innen
betrachtet, die aus einer Vielzahl an politischen Produkten, von Parteiprogrammen bis
Kandidat/innen selbst, wéahlen konnen (vgl. Schenk/Tenscher 1998: 342).

Marketingstrategien, die eigentlich in 6konomischen Unternehmen eingesetzt werden,
sind mittlerweile auch in der Politik relevant, da sich die Politik in einer Phase des
Uberschusses an politischen Informationen und des mangelnden Interesses seitens der
Wabhler/innen befindet. ,,Politische Akteure und Institutionen [...] sind zunehmend
gezwungen, sich wie Unternehmen auf dem Markt positionieren und prasentieren zu
miissen.* (Schenk/Tenscher 1998: 342)

Zu Markt- und Werbestrategien, die in der politischen Kommunikation von Wichtigkeit

sind, erwahnen Schenk und Tenscher (vgl. 1998: 351), den Einsatz von politischen
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Symbolen, um politische Prozesse und Inhalte fir die Offentlichkeit verstandlich zu
machen und deren Komplexitat zu reduzieren. Um die Aufmerksamkeit und das Interesse
von Biirger/innen zu gewinnen, hat sich ,die mediengerechte Darstellung und
Inszenierung von Politik in Form von Ritualen, Stereotypen und Symbolen*
(Schenk/Tenscher 1998: 351) bewéhrt. Es wurde somit eine eigens kreierte ,,politische
Wirklichkeit“ (Schenk/Tenscher 1998: 351) entwickelt, wobei die eigentlichen
politischen Handlungen fiir die Bevolkerung weitgehend in den Hintergrund, also ,,hinter

die Medienbiihne* (Schenk/Tenscher 1998: 351), geriickt wurden.

Im Kampf um Aufmerksamkeit kommt den Medien eine bedeutende Rolle zu. Da
Politiker/innen auf Medien bzw. Massenmedien angewiesen sind, um die Offentlichkeit
zu erreichen, ziehen politische Strategien des Marketings sogenannte ,,Pseudoereignisse®
(Schenk/Tenscher 1998: 351) heran. ,,Das Management dieser Ereignisse hat sich zum
zentralen kommunikationsstrategischen Instrument entwickelt, dessen sich politische
Akteure zur Steuerung der Medienberichterstattung, zur Beeinflussung der
gesellschaftlichen Tagesordnung an politischen Themen [...] sowie zur Beeinflussung von
Selbst- und Fremdbildern (Images) bedienen.” (Schenk/Tenscher 1998: 351)

Die Personalisierung ist ebenfalls im Rahmen des politischen Marketings von
Wichtigkeit, da sie die Attraktivitdt der Produkte, in diesem Fall der Politiker/innen
selbst, erhoht (vgl. Schenk/Tenscher 1998: 352; Ketterl 2004: 272f.). ,Inszenierung,
Ritualisierung, Emotionalisierung und Personalisierung von Politik* (Schenk/Tenscher
1998: 352) als MarketingmalRnahmen verweisen auf einen Ausbau von

Unterhaltungselementen hin, die wiederum zu Politainment fuhren (Kapitel 3.2.2.).

Jurgen Heinrich (1998) spricht hinsichtlich der politischen Orientierung an 6konomischen
Marketingkonzepten von einem 0Okonomischen Einfluss auf die Politik, der sich
zugunsten der Personalsierung aufert. Er erklart diese Umorientierung der poltischen
Prozesse in der ,0konomischen Theorie der Personalsierung des Politischen®
(Heinrich 1998: 332 — 339). Diese 6konomischen Aspekte flielen in die Thematik der
politischen Kommunikation ein (Kapitel 3.3.2.).

Marketing in der politischen Kommunikation geht mit einem Anstieg an Visualisierung
des Politischen einher (Kapitel 3.2.1.). Einerseits sollen visuelle Inhalte, wie Fotos, Bilder
und Videos, die Komplexitat politischer Prozesse reduzieren und der Offentlichkeit

verstdndlich vermitteln, andererseits werden Politiker/innen per se verstarkt visuell
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dargestellt bzw. inszeniert, um personalisierte Marketingstrategien umzusetzen, die in

weiterer Folge Markenidentitatsbildung gewéhrt (Kapitel 3.3.3.).

3.3.3. Politiker/in als Marke

,,Eine Marke ist, was eine Marke tut.*

(Stockle 2012: 74)

Balzer und Geilich (2006) gehen sogar einen Schritt weiter als Schenk und Tenscher
(1998) und meinen, dass Politiker/innen nicht als ein Produkt vermittelt werden sollen,
sondern als Marke. ,,Die ,Marke Politiker* verfiigt iber die groB3e Bekanntheit, die die

stdndig wechselnden Produkte nicht erreichen kdnnen.* (Balzer/Geilich 2006: 24)

Eine professionelle Markenfiihrung soll eine Durchsetzung gegeniber des
Informationstiberschusses begunstigen und, ahnlich WerbemalRnahmen, spezifisch
angepasste Images transferieren (vgl. Balzer/Geilich 2006: 23). Politiker/innen bzw.
Politik als Marken unterscheiden sich hinsichtlich des Markentyps jedoch von klassischen
Produktmarken, da sie durch fremde Einfliisse bestimmt sind, unter andauernder
Kontrolle sowie fortwéahrenden Zeitdruck stehen und dem Zwang einer taglichen Prasenz
unterliegen (vgl. Balzer/Geilich 2006: 23). Ebenso wie fiir Produktmarken zahlen die
Kriterien der Unverwechselbarkeit, Glaubwirdigkeit und der Positionierung auch flr
politische Marken. Politik als Marke ben6tigt zudem Bedeutung und Inszenierung (vgl.
Zypries 2006: 90, 91).

Das Merkmal der Bedeutung verweist auf die Wichtigkeit von Relevanz der Marke fir
Konsument/innen bzw. Wahler/innen, um Zustimmung zu erlangen. Die
Identitatsfunktion von Marken ist demnach keine Voraussetzung fir den Erfolg, der eher
davon abhidngt, ,,ob es dem Markeninhaber gelingt, die gewiinschten positiven
Konnotationen wie Qualitdt und Vertrauen zum Kunden zu transportieren und auf das
Produkt zu iibertragen.” (Zypries 2006: 90) Die Bedeutung eines politischen Inhalts
bedingt, dass es Menschen personlich tangiert, was wiederum eines strategischen Timings
bedarf. Politische Themen konnen zwar fiir die Bevolkerung relevant, damit deren
Aufmerksamkeit und Interesse Wert sein, allerdings kann es von einem anderen Ereignis
uberschattet und dadurch in den Hintergrund gedréangt werden. Dies fihrt dazu, dass

,Politik oftmals situativ und im Augenblick reagieren muss.” (Zypries 2006: 90) Vor
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allem aufgrund der Globalisierung kommt es zu einer zunehmenden Konkurrenz von
Themen weltweit, da die Grenzen der Informiertheit nicht national gezogen sind. Des
Weiteren ist politisches Marketing aufgrund der Medienlogik oftmals gezwungen
,deutlich schneller zu agieren und zu reagieren” (Bentele 2006: 96). Ein exaktes
Vorbereiten und Planen von Markeneinfilhrung und Markenimage wird dadurch
verkompliziert und gehort zu den Herausforderungen der politischen PR sowie des

politischen Marketings.

Die Konkurrenz ist im Bereich der Politik nicht nur auf andere politischen Inhalte oder
Parteien begrenzt. Ein politisches Vorhaben ,steht [ebenso] im Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit mit unserer gesamten medialen Offentlichkeit*
(Zypries 2006: 91). Die Problematik diesbezuglich ist, dass Aufmerksamkeit durch den
Uberschuss an Informationen und Medieninhalten ein begrenztes Gut ist und
Kommunikator/innen daher spezifische Strategien und Mafinahmen anwenden mussen,
um Selektionsmechanismen zu umgehen und bewusst Aufmerksamkeit zu erregen. ,,.Das
Ziel von Markenkommunikation ist, diese Barriere zu durchbrechen und das Thema beim

Rezipienten als bedeutsam zu besetzen.” (Zypries 2006: 91)

Politik kann nur dann Aufmerksamkeit erzielen, wenn ihre Positionen und Inhalte
wahrgenommen werden, daher kommt politischen Inszenierungen eine Wichtigkeit zu
(Kapitel 3.2.). Inszenierung als politische Marketingma3nahme meint jedoch nicht nur
positiv assoziierte Veranstaltungen, wie Events oder Pressestunden, sondern umfasst
ebenfalls den ,Negativismus, also das Kreieren von Aufmerksamkeit, in dem man
negative Phdnomene wie Konflikt, Schaden und Gewalt herauskehrt™ (Zypries 2006: 92).
In diesem Sinn beziehen sich politische Inszenierungen beispielsweise auf das Erregen
von Interesse und Aufmerksamkeit durch offentliche Debatten und Diskussionen, durch
Konflikte und Streit (vgl. Zypries 2006: 92). Auf diese Weise erhoffen sich Akteur/innen,
sich in Informationsfluten hervorzuheben und im Kampf um Aufmerksamkeit die
Schwelle der Wahrnehmung zu Uberwinden. Da negativ besetzte Inhalte fir
Rezipient/innen spannender und aufregender sind als positive, wird ,,Streit provoziert
oder bestehende Kontroversen werden strategisch vermarktet.” (Zypries 2006: 92) Im
Gegensatz zur Wirtschaft scheint es bei politischen Inszenierungen im Rahmen des
Negativismus keine Grenzen zu geben: ,,Die Konkurrenz schlecht machen, personlich
angreifen oder bewusst falsch verstehen.” (Zypries 2006: 93) Hierbei geht es nicht darum,
dass Politiker/innen Sachthemen konstruktiv debattieren und sich austauschen, sondern
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dass sich jeder/r fir sich bestmoglich prasentiert, und den anderen abwertet
(vgl. Zypries 2006: 93). Die Gefahr besteht in dem Vernachlassigen ernsthafter,
politischer Anliegen durch das Fokussieren personenzentrierter Starken und Merkmale,
,»denn Auftreten, Sprache und Aussehen sind Faktoren, die stiarkere Beachtung finden als
noch vor zehn Jahren.* (Zypries 2006: 93)

Eine Markenbildung der Politiker/innen ist im Kampf um Aufmerksamkeit des Weiteren
wichtig, da ,,Kandidatenimages die Wahrnehmungen oder Kognitionen, die ein Wahler
von einem Kandidaten hat, [biindeln].“ (Brettschenider 2006: 205) Das
Kandidat/innenimage, das Uber wenige Merkmale verfugt, fuhrt dazu, dass Politiker/innen
anhand weniger Merkmale bewertet werden. Brettschneider (2006:105f.) fihrt vier
Dimensionen der Merkmale an: die Problemlésungs- bzw. Themenkompetenz, ihre
Integritét, ihre Leadership-Qualitaten, wie Fuhrungsstarke und Tatkraft, und unpolitische
Merkmale, wie Aussehen und Geschmack (Abbildung 1).

Brettschneider betont, dass es zwar einen Trend der Personalisierung gibt, allerdings
unpolitischen Merkmalen im Gegensatz zu Themenkompetenz, Leadership-Qualitaten
und Integritdt weniger Bedeutung seitens Birger/innen zukommt (vgl. Brettschneider
2006: 106). Er hebt jedoch hervor, dass es legitim ist, wenn Kandidat/innenmerkmale in
politische Wahlentscheidungen seitens der Biirger/innen einfliefen: ,,Themenorientierung
einerseits und Kandidatenorientierungen andererseits sind kein Gegensatz.

(Brettschneider 2006: 110)

Die Marke Politiker/in ist laut Brettschneider vor allem fiir jene Birger/innen von
bedeutender Rolle, die kaum an Politik interessiert sind, da die politische Marke
Einordnungen  und  Vertrauen  fordert und  Orientierung  bietet  (vgl.
Brettschneider 2006: 111). Er meint zudem, dass es fur Parteien einfacher ist,
Markenimages zu pflegen und zu vermitteln, da sie Uber eine lange Zeit bestehen und
uber ein hohes MaR an Kontinuitat verfligen (vgl. Brettschneider 2006: 111). ,,Wie andere
Marken auch missen sie [Parteien und Politiker/innen] den Spagat zwischen Kontinuitat
einerseits und Anpassung an eine sich wandelnde Umwelt andererseits bewerkstelligen.*
(Brettschneider 2006: 111)

Die Rahmenbedingungen bei politischem Marketing unterscheiden sich von jenen des
Produktmarketings, weil ,,zielgerichtetes, konsequentes Kommunikationsmanagement*

(Brettschneider 2006: 111) in politischen Prozessen und Wahlkampfsituationen
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komplexer und weniger planbar ist als bei Produkteinfuhrungen. Auf3erdem sind
politische Inszenierungen teils auf journalistische Berichterstattung angewiesen, die sich
kaum beeinflussen oder vorhersagen lasst, und Politiker/innen missen in ihrer
Selbstdarstellung, beispielsweise bei Interviews und in Shows, geleitet sowie inszeniert
werden (vgl. Brettschneider 2006: 111).

Wirtschaft ankurbeln

Themenkompetenz

Bekampf. Arbeitslosigkeit

Fihrungsstarke

Tathraft Leadership-Qualititen

Entscheidungsfreude

Gesamtbewertung

ehrlicher Mensch

polit. vertrauenwitrdig

verantwortungsvolle Politik

guter Geschmack . . .
Abbildung 1: Dimensionen zur
menschl Sympathie unpolitische Merkmale Gesamtbewertung einer Personlichkeit.
In Anlehnung an Brettschneider
angenehme Ausstrahling 2006: 106.

vy b

Politik kann, ebenso wie Politiker/innen oder politische Inhalte, zur Marke werden, wenn
der Zeitpunkt der Einflihrung passend ist, das richtige Thema in den Vordergrund gestellt
und der richtige Politikstil vermittelt wird (vgl. Zypries 2006: 94). Wichtig ist zudem,
dass Politiker/innen authentisch sind oder zumindest als authentisch empfunden und
somit bewertet werden. Der Schwerpunkt auf thematische Inhalte ist bei Markenbildung
zu empfehlen, da Themenmanagement kontinuierlicher und fir den Erfolg

vielversprechender als reines impression management ist (vgl. Brettschneider 2006: 112).
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4. Selbstdarstellung und Personalisierung
4.1.Selbstdarstellung in der Politik: Begriffliche Annaherung

,,aesichter anstelle von Personlichkeiten,

,Events‘ als Ersatz fiir Inhalte und

Nachrichten aus dem Privatleben zur Befriedigung voyeuristischer Instinkte
scheinen den politischen Alltag etablierter Demokratien zu bestimmen.*

(Pollak/Sager/Sarcinelli/Zimmer 2008: 9)

Politiker/innen stehen aufgrund ihrer Offentlichkeitsprasenz im Zeitalter der Medien stets
im Rampenlicht. Dies zieht mit sich, dass es zu ihrem Berufsalltag gehort, sich medial zu
prasentieren. Die offentliche Darstellung ist dahingehend relevant, wieder gewahlt zu
werden, politische Inhalte umzusetzen und Botschaften zu transportieren. Offentliche
Auftritte und mediale Présenz von Politiker/innen werden nicht dem Zufall tiberlassen, da
sie mit ihrer spezifischen Darstellung bestimmte Ziele verfolgen. Selbstdarstellung kann

spezifischen Kriterien sowie Merkmalen folgen, und wird von PR-Experten gesteuert.

Der Terminus Selbstdarstellung bedeutet die Darstellung des Selbst, aus psychologischer
Perspektive von einem Selbstkonzept. Das Selbstkonzept bezeichnet das Bild, ,,das sich
Personen von sich selbst machen, also die subjektive Wahrnehmung ihrer eigenen
Person.“ (Asendorpf 2007: 71) William James fithrte 1890 eine wesentliche
Unterscheidung hinsichtlich des Selbst ein. Er unterschied zwei Aspekte des Selbst, das |
und das Me. Das Ich () ist nach James der Akteur, der Urheber der eigenen Handlung
und des eigenen Wissens (vgl. Asendorpf 2007: 263). Das Mich (Me) ist hingegen das
Objekt des eigenen Wissens. Das Selbstkonzept ist hierbei im Mich angesiedelt. ,,Es
besteht aus universellem und individualtypischem Wissen iiber die eigene Person.*

(Asendorpf 2007: 263)

Selbstdarstellung kann dementsprechend als die Darstellung von dem, ,,was man zu sein
glaubt” (Laux/Schiitz 1996: 16), definiert werden. Die Selbstdarstellung basiert auf
unterschiedlichen Motiven. Nach Laux und Schiitz (1996: 20) sind zwei Hauptmotive der
Selbstdarstellung zu erkennen: das Streben nach Selbstidealisierung sowie das Streben
nach Selbstkongruenz. Der Begriff Selbstidealisierung bezeichnet die ,,Orientierung der
Selbstdarstellung am Ideal-Selbst™ (Laux/Schiitz 1996: 20). Hiermit wird demnach die

Ausrichtung am personlichen Idealbild beschrieben. Der Terminus Selbstkongruenz
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bezieht sich hierbei auf die Ubereinstimmung des ¢ffentlichen Selbst, beispielsweise den
nach aufllen getragenen Ansichten oder das wahrgenommene Fremdbild, mit dem eigens
gesteuerten Verhalten. Weitere Nebenmotive kdnnen beispielsweise das Bedurfnis nach
sozialer Anerkennung, das Streben nach sozialem Einfluss und nach Macht sein.

,Man spricht von Selbstdarstellungsverhalten, um zum Ausdruck zu bringen, dass wir
unser soziales Verhalten in der Regel so gestalten, dass wir bei denjenigen Personen, die
gerade anwesend sind oder denen unser aktuelles Verhalten bekannt werden konnte, einen
giinstigen Eindruck hinterlassen.” (Doring 2003: 334) Selbstdarstellung bedeutet jedoch
urspringlich nicht, das Transportieren von Tauschungen, sondern zielt eigentlich auf eine
wahrheitsgemélie und authentische Darstellung der Person ab (vgl. Surma 2012: 55). Es
ist allerdings belegt, dass diesem Aspekt aus politischer Perspektive nicht getreu
nachgekommen wird, da politische Akteur/innen einen bestimmten Eindruck vermitteln
wollen, um beispielsweise Sympathiepunkte fiir einen Wahlkampf zu gewinnen, obwohl

das zu vermittelnde Bild nicht ihrem wahren Me entspricht.

Eine weitere Ansicht lautet, dass es ,,nicht um die Frage [geht], ob die Darstellung wahr
oder falsch, gut oder schlecht ist, sondern nur darum, was passiert und wie es gemacht
wird.” (Abels 2009: 353) Medienpsychologin Nicola Déring betont, dass ein gunstiger
Eindruck nicht zwangsldufig ein positiver Eindruck sein muss, sondern vielmehr ein
zielkonformer Eindruck (vgl. Doring 2003: 334). Im Sinne dessen, dass Selbstdarstellung
zielbewusst gesteuert wird, kénnen kurz- oder langfristige Beeinflussungen angestrebt
werden (vgl. Surma 2012: 97). Diese sind abhéngig von den unterschiedlichen

Persuasionsabsichten, die von den Akteur/innen erreicht werden wollen.

Politiker/innen haben in ihrer Selbstdarstellung jedoch nicht vollige Freiheit. Es gibt
Grenzen in der Selbstdarstellung, da nicht jede Kandidatin bzw. jeder Kandidat ein
bestimmtes Image oder einen bestimmten Eindruck in der Offentlichkeit glaubwiirdig
vermitteln kann. Zudem sind einzelne Aspekte, wie Authentizitat und Selbstkongruenz,
stets im Blickwinkel zu behalten, die das angestrebte Bild bei den Mediennutzer/innen
beeinflussen kdnnen. Des Weiteren wird das dargestellte Bild von Rezipient/innen nicht
ident wahrgenommen und in weiterer Folge ihrerseits verschieden bewertet. In diesem
Sinne kann Selbstdarstellung, die nach au3en hin gerichtet ist und dementsprechend nach

auBen wirkt, als ,,public self* (Surma 2012: 229) bezeichnet werden.
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Im Fokus steht die Glaubwirdigkeit als zentraler Faktor fir eine erfolgreiche
Selbstdarstellung. AuBerdem darf Selbstdarstellung nicht inszeniert wirken, sondern sollte
im besten Falle als spontanes, authentisches Verhalten wahrgenommen werden. Generell
werden jedoch subtile Uberzeugungstechniken unter dem Begriff Selbstdarstellung oder

Impression Management zusammengefasst (vgl. Surma 2012: 97).

Die Selbstdarstellung und das damit einhergehende Streben nach positiver Bewertung hat
evolutionspsychologisch betrachtet, eine lebenserhaltende Funktion. Es wird dadurch
beabsichtigt, Risiken zu vermindern und das Dominanzverhalten zu fordern. Die positive
Selbstdarstellung fiihrt zu dem Gewinn sozialer Ressourcen, der sozialen Einfluss
beglnstigt (vgl. Mummendey 2002: 217). In evolutionspsychologischer Hinsicht wird
angenommen, ,dass  adaptive  Personlichkeitswahrnehmung und  adaptive
Selbstdarstellung in einem evolutiondren Wettrennen koevolvieren.” (Asendorpf

2007: 110)

4.1.1. Die Selbstdarstellungstheorie

Der Selbstdarstellung liegt die Selbstdarstellungstheorie zugrunde. Diese Theorie befasst
sich mit dem strategischen Akt zur Kontrolle der Fremdwahrnehmung (vgl. Rhodewalt
1998: 373). Die Selbstdarstellungstheorie vermag den Trend zur zunehmenden
Personalisierung aus soziologischer und psychologischer Sicht zu erlautern.
Selbstdarstellungstheoretiker sind sich einig, dass Personen, in dieser Untersuchung
Politiker/innen, ihre Selbstdarstellung aus jenen Reaktionen immer wieder neu
konstituieren, die sie aufgrund der bisherigen Selbstdarstellung aus dem Publikum
erhalten. Dies weist darauf hin, dass es sich um eine wechselseitige Kontrolle von

Individuum und sozialer Umgebung handelt (vgl. Mummendey 2002: 212).

Der Eindruck des Individuums, der durch die Selbstdarstellungsstrategie intentional
erzeugt wird, bt eine Wirkung auf andere Personen aus, wodurch beim Publikum ein
Fremdbild gebildet wird (Abbildung 2). Dieses Fremdbild wirkt wiederum im Rahmen
des sozialen Kontextes auf das Selbstbild des Individuums. Die Wirkung auf das
Selbstbild des Individuums lassen dieses Ruckschliisse ziehen, wie es wahrgenommen
wird. Entspricht dieses Selbstbild nicht den Absichten des Individuums, kann es durch

Veranderungen in Aussehen, Verhalten, Darstellung usw. neu konstruiert werden.
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Es handelt sich hierbei deutlich um einen Wechselwirkungsprozess, der von Schlenker als
,,self-identification” (Schlenker 1996: 120) bezeichnet wird. Nach dieser Auffassung
bedeutet Selbstdarstellung nicht nur die Manipulation oder Téduschung anderer Menschen,
sonder dient ebenfalls der Aufrechterhaltung des privaten Selbst (vgl. Surma 2012: 59).
Mummendey betont, dass Selbstdarstellungsprozesse unentwegt stattfinden, da sich
Menschen eigentlich nie in sozialer Isaloation befinden (vgl. Mummendey 2002: 213).
Der Unterschied der politischen Selbstdarstellung im Vergleich zur alltdglichen
Selbstprasentation ist, dass erste professionell gesteuert sowie intentional und gezielt

eingesetzt wird.

Indrichmm
(Po]itizcer[ﬂ) wirkt auf > Publilum

Abbildung 2:
Selbstdarstellungstheorie nach
Mummendey 2002: 213.
Selbstbild < wirkt auf Fremdbild

Die Selbstdarstellungstheorie geht des Weiteren davon aus, dass der VVorgang stets in

einer  Person-Publikum-Interaktionssituation stattfindet und Zielerreichungspléne
hinsichtlich des erwiinschten Images bzw. Eindrucks im Fokus des Kommunikators bzw.
der Kommunikatorin (Politiker/in) stehen. Das Ziel, ein bestimmtes Image in der
Offentlichkeit zu prasentieren und zu vertreten, bedeutet eine Uberwachung des
Eindrucks, die je nach Individuum in seiner Intensitdt variieren kann (vgl.
Mummendey 2002: 214). Die Kontrolle des Images wird nach Leary (1995: 50) in vier

Formen unterteilt:

1. Impression oblivion bezeichnet die vollige Blindheit, die dem Eindruck gegeniber

erbracht wird, der auf andere stattfindet.

2. Preattentive impression tritt auf, wenn eine Art Ahnung hinsichtlich des

Eindrucks vorherrscht, der auf andere ausgetibt wird.
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3. Impression awareness beschreibt nach Leary das eigentliche Bewusstsein des

Eindrucks auf andere.

4. Impression focus bezieht sich auf die Steuerung des Eindrucks, also das

hauptséachliche Befassen mit diesem.

Impression focus ist jene Kontrolle, die hinsichtlich politischer Selbstdarstellung relevant
ist und im Zentrum politischer PR behandelt wird. Die Bedeutung der Public Relations

flr die politische Selbstdarstellung wird eigens behandelt (Kapitel 3.3.1.).

Die Theorie der Selbstdarstellung meint, das Bemuihen von Menschen, ihre Eindricke auf
andere, zu steuern. Selbstdarstellung als ,, Teilmenge des Konstrukts Eindruckslenkung™
(Rieglhofer/Posselt 1996: 40) wird als Impression-Management bezeichnet. Impression-
Management-Theorien fassen Selbstdarstellung demnach als bestimmtes Eindruck-
Machen, im Sinne einer ,Beeinflussung der Personenwahrnehmung von
Interaktionspartnern als Hauptzweck selbstbezogener Kognition oder bestimmendes

Moment sozialer Interaktion® (Mummendey 1990: 127) auf.

Mummendey unterscheidet langfristige  Impression-Management-Strategien und
kurzfristige Impression-Management-Taktiken (vgl. Mummendey 2002:218), die er in
Anlehnung an Tedeschi und Norman (1985) anfiihrt. Eine langfristige, politische
Strategie waére beispielsweise sich einer Gesichtsoperation zu unterziehen, eine
kurzfristige Taktik ware sich fur einen bestimmten Anlass entsprechend zu schminken
(vgl. Mummendey 2002: 218).

Impression-Management-Taktiken sind nach Mummendey in assertive Techniken, also
Durchsetzungs-Techniken, und defensive Techniken zu unterteilen: Durchsetzungs-
Techniken zielen darauf ab, Vorteile von anderen Personen zu erhalten, wohingegen
defensive Techniken die ldentitdt bewahren und schitzen sollen (vgl. Mummendey
2002: 218). Aus den Kategorien ,,defensiv und assertiv sowie ,,strategisch und taktisch*

ergibt sich somit ein Vierfelderschema (vgl. Mummendey 2002: 218).

Eine weitere Differenzierung findet hinsichtlich positiven und negativen Impression-
Management-Techniken statt. Positive Techniken betreffen direkte, positive
Selbstdarstellungsweisen, die auf unterschiedlichen Ebenen vollzogen werden kdénnen
(vgl. Mummendey 2002: 218 — 219):
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e self-promotion: Die Vorzilige und Starken des Subjekts werden hervorgehoben.

e entitlements: Aufgrund Selbstzuschreibungen von Leistungen und Titeln werden
gehobene Anspriche des Subjekts signalisiert.

e self-enhancement: Der Selbstwert des Subjekts wird erhoht.

e overstatement: Ubertreibungen des Subjekts unterstiitzen ebenfalls eine positive
Selbstdarstellung.

e Dbasking in reflected glory: Durch den Kontakt mit positiv bewerteten Personen,
Gruppen und Ereignissen wertet sich das Subjekt selbst auf.

e boosting: Die Bewertung anderer wird beeinflusst, damit das Subjekt positiv
eingeschatzt wird.

e competence: Kompetenz und Expertentum des Subjekts werden hervorgehoben.

e exemplification: Das Subjekt prasentiert sich als beispielhaft.

e credibility: Das Subjekt wird glaubwirdig bewertet.

e trustworthiness: Das Subjekt wird als vertrauenswirdig empfunden.

e attractiveness: Das Subjekt wird als attraktiv wahrgenommen.

e status, prestige: Die Wichtigkeit des Subjekts wird von diesem selbst durch
Kleidung und weitere prestigetrachtige Symbole prasentiert.

e self-disclosure: Das Subjekt strahlt Offenheit aus.

ingratiation: Das Subjekt schmeichelt sich ein.

Negative Techniken umfassen Présentationen, die das Subjekt selbst in herabsetzender
Weise darstellen, wobei dies wiederum indirekt eine positive Selbstdarstellung
unterstitzt (vgl. Mummendey 2002: 219):

e self-handicapping: Das Subjekt stellt sich als beeintrachtigt dar, so dass es fir
Misserfolge nicht verantwortlich gemacht werden kann.

e understatement: Untertreibungen des Subjekts dienen ebenfalls als indirekte
Forderung der positiven Selbstdarstellung.

e supplication: Das Subjekt zeigt sich als hilfsbedurftig.

e intimidation: Das Subjekt schiichtert andere ein oder bedroht sie.

e Dblasting: Das Subjekt wertet andere direkt ab.

e apology: Das Subjekt entschuldigt sich fir einen Fehler.

e defense of innocence: Das Subjekt streitet die (negative oder missgliickte) Sache
ab.
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e exuce: Das Subjekt leugnet die eigene Verantwortung.

e justification: Das Subjekt rechtfertigt sich, sein Handeln oder seine
Entscheidungen.

o refusal: Das Subjekt spricht anderen das Recht ab, sich negativ zu auRern und

negativ zu urteilen.

Rieglhofer und Posselt (1996) greifen diese Gliederung nach Tedeschi und
Norman (1985) erneut auf und unterstreichen folgende beiden Dimensionen von
Selbstdarstellung (vgl. Rieglhofer/Posselt 1996: 42):

1. die zeitliche Perspektive mit langfristigen Zielen sowie
2. die Unterscheidung von Aufbau (assertiv) und Verteidigung (defensiv) von

Selbstbildern, mit kurzfristigen Zielen.

Rieglhofer und Posselt (1996) ordnen Glaubwuirdigkeit, Vertrauenswirdigkeit,
Attraktivitat, Kompetenz, Status und Prestige den langfristigen Zielen und den assertiven
Strategien zu, da diese einen Identitatsaufbau langfristig beginstigen sollen (vgl.
Rieglhofer/Posselt 1996: 42). Als defensive Strategien, die durch defensive Taktiken
gekennzeichnet sind, nennen sie Schiichternheit, soziale Angst, Abhéangigkeit und
psychische Krankheit (vgl. Rieglhofer/Posselt 1996: 42). Die durch defensive Strategien
vermittelten Selbstbilder sind jedoch langfristig betrachtet mit Nachteilen fir den Akteur
bzw. fir die Akteurin behaftet, dienen somit lediglich kurzfristigen Zielen, und werden
daher ,,nur deshalb verwendet, weil der Akteur in dieser Situation subjektiv keine bessere

Verhaltensalternative sieht.” (Rieglhofer/Posselt 1996: 42)

Motivationsanlasse fir Selbstdarstellung kénnen sowohl individuumszentriert als auch
publikumszentriert sein. Individuumszentrierte Motive sind Selbstkongruenz (real) und
Selbstidealisierung (ideal), die interne Zustdnde bezeichnen, die das Subjekt durch seine

Selbstprasentation gegeniiber anderen anstrebt (vgl. Laux/Schitz 1996: 23.1.).
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Hinsichtlich des forschungsrelevanten politischen Zugangs stehen allerdings die
publikumszentrierten Motive fir Selbstdarstelllung im Fokus der Untersuchung
(Abbildung 3). Es liegt nahe anzunehmen, dass Politiker/innen sich so darstellen wollen,
dass das Publikum sie als selbstkongruent und somit glaubwirdig empfindet, und so
prasentieren, wie sie vom Publikum gerne wahrgenommen werden mdchten (vgl.
Laux/Schitz 1996: 24).

Realititsausprigung

real 1deal
Bereich

individunmszentriert | sich so darstellen, wie man sich | sich so darstellen, wie man gerne sein

sieht michte (Selbstidealisierung)
(Selbstkongruenz)
publikumszentriert sich so darstellen, dass man vom | sich so darstellen, wie man geme

Publikum als selbstkongruent vom Publikum wahrgenommen

wahrgenommen wird werden méachte

Abbildung 3: Motive der Selbstdarstellung
(vgl. Laux/Schiitz 1996: 23.)

Im praktischen Gebrauch vermischen sich die Selbstdarstellungsmotive oftmals, was
jedoch Vorteile der Authentizitat mit sich bringen kann (vgl. Laux/Schiitz 1996: 24f.).
Jene Selbstbilder, die vermittelt werden, sollen mdglichst glaubwiirdig und vorteilhaft
sein (vgl. Schlenker 1992: 133f.), da diese Mischung zum erwinschten Selbstbild fiihrt
(Abbildung 4).

vorteilhafte
Selbstbilder

glaubhafte
Selbstbilder

erwiinschte
Selbstbilder

Abbildung 4:
Erreichung des erwiinschten Selbstbildes durch glaubhafte und vorteilhafte Darstellung.
In Anlehnung an Laux/Schiitz 1996: 39.
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In den folgenden Kapiteln sollen nun die Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung nach
Schiitz (Kapitel 4.1.2.), das Kategoriensystem fiir Formen der Selbstdarstellung ebenfalls
nach  Schitz  (Kapitel 4.1.3.), die Kategorien zur  Erfassung von
Selbstdarstellungsabsichten nach Maschmann und Grof} (Kapitel 4.1.4.) und die
Variablen fir die Selbstdarstellung im Internet nach Nicola Doring (Kapitel 4.1.5.)

vorgestellt werden.

Die Wichtigkeit dieser Komponenten bzw. Systeme fur die Untersuchung besteht darin,
Kategorien aufzuzeigen, die in abgewandelter Form fir die aktuelle Bestandsaufnahme
der Facebook-Profile herangezogen werden konnen. Den Abschluss bildet eine
Skizzierung der Selbstdarstellungsmdglichkeiten auf Facebook
(Kapitel 4.1.6.).

4.1.2. Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung

Astrid Schitz fuhrt vier zentrale Merkmale einer erfolgreichen Selbstdarstellung an (vgl.
1994: 304):

1. Es sollte eine gewisse Stimmigkeit zwischen der Personlichkeit des politischen
Akteurs bzw. der politischen Akteurin und dem angestrebten Eindruck herrschen.
Das bedeutet, dass das Bild, das vermittelt werden soll, sich nicht allzu sehr von
der ,,Gesamtpersonlichkeit“ der Politikerin bzw. des Politikers, wie sie von
Rezipient/innen wahrgenommen wird, unterscheidet. Denn eine erfolgreiche
Selbstdarstellung kann nicht stattfinden, wenn das zu vermittelnde Bild nicht zur

Personlichkeit der Kandidatin bzw. des Kandidaten passt.

2. Selbstdarstellung sollte, wie bereits erwéhnt, authentisch wirken. Es darf bei
Rezipient/innen kein Verdacht hinsichtlich Eindruckslenkung geweckt werden
oder Wissen diesbezlglich entstehen. Das bedeutet zum Beispiel, dass
Politiker/innen eigene Erfolge nicht zu stark hervorheben oder betonen sollten, da
sich dies negativ auswirken kann. Eine Losung hierfir ware, sich von Dritten

loben zu lassen oder Positives beildufig zu erwéhnen.
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3. Das Verhalten politischer Akteur/innen muss von Burger/innen als konsistent
wahrgenommen werden, um die Glaubwirdigkeit der Selbstdarstellung sowie von

Selbstdarstellungsstrategien zu beglinstigen.

4. Schwdche zu zeigen oder Fehler zuzugeben, muss sich nicht zwangslaufig negativ
auf die Glaubwirdigkeit auswirken. Im Gegenteil, dies wirkt menschlich und
demzufolge glaubhaft.

Astrid Schitz stellte im Rahmen ihrer Untersuchung ebenfalls fest, dass positive
Bewertungen haufiger von jenen Personen abgeben werden, die die Politikerin bzw. den

Politiker als sympathisch empfinden (vgl. Schiitz 1994: 304).

4.1.3. Kategoriensystem fur Selbstdarstellungsformen

Astrid Schiitz erstellte fir eine Untersuchung von Wahlkampfsendungen mit deutschen
Spitzpolitikern ein detailliertes Kategoriensystem fur die Erfassung von Formen der
Selbstdarstellung (vgl. Schutz 1992: 122f.). Das gesamte Kategoriensystem ist im
Anhang einzusehen (Kapitel 10.1.).

Die Kategorien beziehen sich auf eine offensive, defensive und assertive
Selbstdarstellungsform der Spitzenpolitiker/innen. Die Kategorien der assertiven
Selbstdarstellung teilen sich nochmals in jene, die die Personlichkeit und jene, die die

Féahigkeit darstellen.

Laux und Schutz (vgl. 1996: 55) heben hervor, dass defensive Selbstdarstellung lediglich
einen Kompromiss zwischen dem Anstreben glaubwirdiger und jenem vorteilhafter
Eindricke bewirkt. Erst das Streben nach sowohl vorteilhaften als auch glaubwirdigen
Eindricken, das erwtinschte Selbstbild, und die addquate (defensive oder assertive)

Strategie fuihren zu einer wirkungsvollen Selbstdarstellung (Abbildung 5).

Im Rahmen der Bestandsaufnahme ist die Selbstdarstellung Giber Online-Medien relevant.
Inwiefern wird das Web 2.0 bzw. die Plattform Facebook eingesetzt, um sich selbst der
Offentlichkeit zu prasentieren und in intentionaler Weise selbst darzustellen? Die
Moglichkeiten der Selbstdarstellung, die Facebook offeriert, werden eigens beschrieben
(Kapitel 4.1.6.).
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Assertive Strategien
sich beliebt machen

sich als kompetent darstellen

sich als Vorbild darstellen
andere einschiichtern

Anstreben sich als hilfsbedarftig darstellen

vorteilhater - Anstreben

Eindriicke . glaubwiirdiger
Defensive Strategien Eindriicke

Verteidigung der Unschuld
Ausreden

Rechifertigung
Entschuldigung

wirkungsvolle
Selbstdarstellung

Abbildung 5:
Erreichen von wirkungsvoller Selbstdarstellung durch entsprechende Strategien.
In Anlehnung an Konert/Hermanns 2002: 429.

Die Mdglichkeiten und die Bedeutung des Internets fur die Politik wurden bereits

angefiihrt (Kapitel 3.1.1.). Im nun folgenden Kapitel werden Variablen fur die

Selbstdarstellung im Internet nach Nicola Déring (1999) dargelegt und im anschlieRenden

Unterkapitel folgt eine Beschreibung der Selbstdarstellung auf der Social-Network-Site

Facebook.

4.1.4. Kategoriensystem fur Selbstdarstellungsabsichten

Ahnlich wie Astrid Schitz (1992) ziehen auch Maschmann und GroR ein

Kategoriensystem von insgesamt 32 Kategorien heran, um Selbstdarstellungsabsichten im

Wahlkampf zu differenzieren (vgl. Rieglhofer/Posselt 1996: 45f.). Das gesamte

Kategoriensystem ist im Anhang einzusehen (Kapitel 10.2.).
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Die Kategorienbezeichnung wird unterstrichen hervorgehoben, wobei sie anhand anderer
Zuschreibung zusétzlich beschrieben wird. Die Selbstdarstellungsabsichten sollen

Einblick darin geben, wie Politiker/innen beabsichtigen, wahrgenommen zu werden.

4.1.5. Variablen fur die Selbstdarstellung im Internet

Das Identitatsverhéltnis in traditionellem Sinne, das auf dauerhaft wahren ldentitaten
beruht, wird mit dem Internet aufgebrochen (vgl. Konert/Hermanns 2002: 420). Soziale
Netzwerkseiten ermoglichen mit Profilerstellungen ebenso wie private Homepages
multiple, situationsspezifische Teilidentitaten, die sich beispielsweise auf den Beruf, das
Geschlecht oder auf Hobbys beziehen (vgl. Konert/Hermanns 2002: 421). Die online
reprasentierten ldentitdten setzen sich sowohl aus privaten als auch sozialen
Teilidentitdten zusammen, da es fur Individuen ebenso wichtig ist, sich selbst zu
prasentieren, als auch wie andere Menschen virtuell auf sie reagieren und sie
wahrnehmen. ,,.Die Identitdtsbildung wird somit auch dadurch geprigt, in welchen
medialen Umgebungen wir auf welche Art mit anderen Menschen in Kontakt treten.*
(Konert/Hermanns  2002: 421) Die Online-Kommunikation bietet diesbezilglich die
Mdoglichkeit sowohl individuelle als auch kollektive Identitdten zu prasentieren und
bestimmte  Zielgruppen oder Teiloffentlichkeiten mit Selbstdarstellungen und

Veroffentlichungen zu erreichen.

Nicola Doring (1999) fuhrt hinsichtlich Selbstdarstellungstechniken im Internet folgende
Variablen an (vgl. Doring 1999: 261f.):

o Offentlichkeit: Selbstdarstellung ist nur dann nétig, wenn Offentlichkeit, oder
zumindest  eine  Teiloffentlichkeit im  Internet, existiert,  wodurch
Préasentationsformen tberhaupt erst beobachtbar sind.

e Adressat: Selbstdarstellung kann dann erfolgreich sein, wenn die Erwartungen
und Interpretationsmoglichkeiten der Adressaten beriicksichtigt und als
Orientierung herangezogen werden.

e Soziale Beziehung: Das Abstimmungsverhalten der Selbstdarstellung beziiglich
Erwartungen der sozialen Umgebung bzw. des Publikums ist von der Qualitat

und Art der sozialen Beziehung bestimmt.
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e Intention: Die Strategien der Darstellung sind von den intendierten Zielen
abhangig, beispielsweise ob ein positiver Eindruck erzeugt oder bloRR ein
negativer Eindruck verhindert werden soll.

e Inhalte: Fiir die Uberpriifbarkeit sowie Glaubwiirdigkeit von Selbstdarstellungen
ist die Art der gewahlten Inhalte zur Selbstdarstellung wichtig.

e Selbstaufmerksamkeit: Die Selbstaufmerksamkeit bei der Selbstdarstellung ist
stark an das Bewusstsein der Beobachtung und Beurteilung durch andere
Menschen geknlpft.

e Wirksamkeit der Selbstdarstellung: Die Reaktionen der sozialen Umgebung und
das Medium der Selbstdarstellung bestimmen die Qualitat und Kontrolle, ob ein

Eindruck, und wenn ja, welcher, erzeugt wurde.

Nicola Doring verweist gezielt darauf, dass diese Elemente der Selbstdarstellung im
Online-Raum verédndert auftreten kénnen. Im Internet ist es beispielsweise anders als bei
Massenmedien mdoglich, gezielt Teiloffentlichkeiten anzusprechen, und somit Inhalte
spezifisch fur bestimmte Zielgruppen zu erstellen. Eine Gefahr besteht jedoch darin, dass
direkte Kommunikation in der Netzwelt mit reduziertem Bewusstsein fir die
Selbstdarstellung zu nicht intendierten Handlungsfolgen fiihrt, sofern diese nicht von
professionellen Organisationen geleitet wird (vgl. Konert/Hermanns 2002: 422) . Da es in
der Politik zu riskant ware, Online-Kommunikation dem Zufall und der Eigendynamik zu
tiberlassen, ist politische PR bzw. Offentlichkeitsarbeit wichtiger denn je (Kapitel 3.3.).

Insgesamt bietet das Internet verstarkt Moglichkeit sozialer Reaktionen auf Online-
Selbstdarstellungen, da allein durch das Klicken eines Like-Buttons Stellung genommen
werden kann, ohne sich explizit verbal auszudriicken. Die besonderen Bedingungen zur

Selbstdarstellung auf Facebook werden nun anschliel3end erortert.

4.1.6. Selbstdarstellung auf Facebook

,» This morning, there are more than one billion people using Facebook actively
each month.

If you're reading this:

thank you for giving me and my little team the honor of serving you.”

(Mark Zuckerberg 2012)
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Facebook, als soziales Netzwerk, bietet eine ideale Plattform, um Selbstdarstellung
gezielt zu bestimmen und zu steuern. Politiker/innen, die als Hauptmotiv der
Selbstprasentation die Maximierung sozialer Macht zeigen oder andere strategische Ziele
verfolgen, konnen auf diese Weise positive Bewertungen erhalten. Auf einer sozialen
Internetplattform, wie Facebook, beginnt die Selbstdarstellung bereits mit dem Erstellen
eines Profils. Es ist demnach nicht moglich, sich nicht zu présentieren. Jede Form des
Verhaltens, selbst das Verbergen von Informationen oder das Nicht-Angeben von Daten,
ist darstellend. Mediennutzer/innen haben ein bestimmtes Ausdrucksrepertoire zur
Verfligung, beispielsweise personliche Angaben, Gruppen, Fotos und sogar Videos. Dies
verweist bereits auf eine personliche Dimension der virtuellen Selbstdarstellung, denn
durch personliche Angaben ist es moglich Realitat und Authentizitat zu prasentieren und
zu suggerieren (vgl. Konert/Hermanns 2002: 432).

Des Weiteren zeigt sich inwiefern zwar eine ldentifikation des Subjekts gewahrt wird,
jedoch Schutzmafnahmen, wie beispielsweise keine Angaben von Wohnadressen, private

Mobiltelefonnummern usw., getroffen werden.

Abgesehen von den persdnlichen Angaben und Anonymisierungen, die die persdnliche
Dimension der Selbstdarstellung auf Facebook kennzeichnen, existieren weitere

Dimensionen der Selbstdarstellung (Abbildung 6).

Personliche Angaben
Anonymisierung

Inhlatsangebote in Bild und Text
Webcam
Onlinezeitungen
Bilder/Alben
Videos/Aundiodateien
Statusmeldungen
sonstige Inhalte

Thematische Substanz

Der entblafite Korper
Der affizierte, von Gefithl, Krankheit oder Gewalt betroffene und dadurch vnbeherrschte Kérper
Die intime Paarbeziehung

Das sich reproduzierende Subjekt
Geselligkeit/soziales Erleben
Auferalltagliches Erleben
Berufsleben

Hobbys

Das Politische im Privaten

Grenzen der Selbsdarstellung

Abbildung 6: Ubersicht tiber die Dimensionen der Selbstdarstellung.
In Anlehnung an Konert/Hermanns 2002: 429.
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Inhalte der Selbstdarstellung kdnnen ebenfalls variieren und in verschiedener Form

veroffentlicht werden (vgl. Konert/Hermanns 2002: 432):

audiovisuelle Inhalte: Facebook ermoglicht das Hochladen bzw. Posten von
Videos, von Webcam-Streamings und Fotos bzw. die Erstellung ganzer Alben.
textbasierende Inhalte: Details zur Person werden via Facebook in Form eines
Textes dargestellt, wie beispielsweise Hobbys, Lieblingszitate, Informationen zum
Lebenslauf usw. Benachrichtigungen tber Aktivitdten von Facebook-Freunden
werden per E-Mails zugesandt, ebenso wie neueste Nachrichten auf der Site
angefihrt werden.

interaktive Angebote: Facebook offeriert das Schreiben auf Pinnwénden anderer
Nutzer/innen oder der eigenen Site, es kdnnen somit Nachrichten 6ffentlich
gepostet werden, was wiederum Kommentare anderer Nutzer/innen miteinbezieht.
Facebook bietet zudem die Mdglichkeit private Nachrichten, &hnlich E-Mails oder
im Chat, auszutauschen. Die Feedbackfunktion zeichnet Facebook ebenfalls aus.
Ein Feedback zu Selbstdarstellungen, die online verdffentlicht werden, kénnen
verstarkt und in kiirzester Zeit bewertet werden, da allein durch das Klicken eines
Likes, Stellung zur betreffenden Selbstprésentation oder zum Subjekt genommen

werden kann, ohne sich explizit verbal auszudriicken.

Die gezielte Selbstdarstellung auf Facebook dient somit als strategischer Akt zur

Kontrolle der Fremdwahrnehmung, die in die Selbstdarstellungstheorie mundet (vgl.
Rhodewalt 1998: 373). Der Grad der Kontrolle variiert jedoch je nach Aktivitat bzw.

Passivitat der politischen Akteur/innen.

Zentraler Forschungsgegenstand der Untersuchung sind ausgewéhlte Facebook-Profile

gegenwartiger, Osterreichischer Politiker/innen. Die bereits dargelegten Variablen,

Merkmale, Strategien und Kategorien der Selbstdarstellung, die sich vor allem auf das

Fernsehen beziehen (Kapitel 4.1.), sollen fur das Internet bzw. flr die sozial interaktive

Plattform Facebook adaptiert werden, um eine empirische Untersuchung und eine

aktuelle Bestandsaufnahme zu erméglichen.
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4.2.  Personalisierung in der Politik: Begriffliche Anndherung

,Ein immer wiederkehrender Ratschlag von Kommunikationsexperten
im Bereich der politischen Kommunikation lautet: Personalisierung.
Denn nichts ist so liberzeugend wie ein direktes Zitat.*

(Fels 2011)

,Personalisierung bedeutet, dal die Person (des Politikers/der Politikerin) zum
Deutungsmuster komplexer politischer Tatbestande wird, und zwar in der
Selbstdarstellung der Politik, in der Darstellung von Politkern in den Medien oder auf
Seiten der Wahlerschaft bzw. des Publikums. [Insofern] meint die so verstandene
Personalisierung, daB politische Realitdt konstruiert wird unter Bezugnahme auf
Personen.* (Holtz-Bacha 2003: 20)

Aus Holtz-Bachas Definition geht hervor, dass die Person selbst in den VVordergrund tritt.
Sachpolitische Inhalte werden nicht vollstandig verdréngt, ihnen wird allerdings weniger
Bedeutung zugeschrieben. Im Gegensatz zu sachpolitischen Positionierungen werden
personliche Merkmale fokussiert (vgl. Lengauer 2007: 25). AuRerdem ermdglichen
personalisierte poltische Inhalte das Verringern komplexer Zusammenhéinge. ,,Da der
Staat im Alltag dem Burger relativ anonym gegenibertritt, suggeriert die Personalisierung
eine neue Intimitat im Burger-Staat-Verhéltnis.” (Friedrich/Ditz 1997: 229)

Der Begriff Personalisierung umfasst hierbei ebenfalls ,,die Fokussierung der
Wahlkampfplanung und Politik-Berichterstattung auf Kandidaten [...] auf Kosten
politischer Sachdiskussionen.* (Lengauer 2007: 138) Sachthemen, wenn sie auch nicht
zur Ganze verschwinden, weichen der Prioritat der politischen Persdnlichkeit. ,,Auch
politische Sachthemen oder Unternehmensinformationen lassen sich zunehmend nur noch
dann wirkungsvoll in der Offentlichkeit kommunizieren, wenn die Person, die hinter dem
Thema steht oder dieses prasentiert, zur Geltung kommt.* (Friedrich/Ditz 1997: 105) Dies
verdeutlichen bisherige Beobachtungen, dass politische Konzepte heutzutage
buchstablich ein Gesicht tragen, dasjenige der Politiker/innen, die das Konzept vertreten
(vgl. Frey 1999: 95). Doch inwiefern ist Personalisierung in der Politik notwendig, um die

Aufmerksamkeit der Burger/innen zu gewinnen und politische Inhalte zu verbreiten?

Gerhard Friedrich und Katharina Ditz beantworten diese Frage treffend mit dem Titel
ihres  Werks: Wer nicht auffallt, fallt durch (1997). In der heutigen
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Informationsgesellschaft ist es nicht mehr méglich sich Informationen zu verwehren, es
findet eine regelrechte Reizlberflutung statt, die wiederum Selektionsmechanismen der
Rezipient/innen bewirkt. Es werden nur noch jene Inhalte registriert, die auffallen (vgl.
Friedrich/Ditz 1997: 143). Das Gehirn ist zu Uberlastet, um s&mtlichen Input zu
verarbeiten und aufzunehmen. Inhalte missen besonders, interessant oder auffallig
gestaltet sein, um die Barrieren zu iiberwinden. ,,Botschaften sind fiir unsere Gehirne
dann interessant, wenn sie auBergewohnlich sind, unsere Geflihle ansprechen oder uns
zum Mitdenken anregen. (Friedrich/Ditz 1997: 143) Hinsichtlich der emotionalen
Komponente gewinnt Personalisierung an Bedeutung. Politiker/innen  wollen
Burger/innen ansprechen, dazu missen diese aufmerksam sein und sich bewusst
politischen Inhalten zuwenden. Dies wiederum gelingt im Idealfall, wenn das gesamte
Gehirn involviert wird. Sachinformationen werden mit der linken, rationalen Hemisphére
verarbeitet, die rechte Gehirnhalfte hingegen widmet sich Emotionen (vgl. Friedrich/Ditz
1997: 145). Im Alltag wird die rechte Hemisphdre meist vernachldssigt, ,,obwohl sie
entscheidend fiir die Informationsverarbeitung ist.“ (Friedrich/Ditz 1997: 145) Durch
personalisierte Inhalte gelingt es Gefiihle, Bilder und individuelle Assoziationen
abzurufen, die von der rechten Gehirnhélfte verarbeitet werden. Das gesamte Gehirn wird
angesprochen, somit Aufmerksamkeit und erhéhtes Involvement seitens Rezipient/innen
erreicht. Botschaften und Inhalte fallen auf, werden bewusst wahrgenommen und bleiben
somit im Gedé&chtnis (vgl. Friedrich/Ditz 1997: 146).

Des Weiteren darf Personalisierung nicht losgelost von Glaubwiirdigkeit und
Authentizitét betrachtet werden. ,,Personalisierung schafft jene Authentizitat, nach der
unsere Gesellschaft immer starker verlangt. Denn die entsprechende persénliche Wirkung
verstarkt ja die Kompetenz der Aussagen.“ (Friedrich/Ditz 1997: 105-106)
Personalisierung suggeriert Néhe und vermittelt Personlichkeit. Bedeutend ist jedoch,
Personlichkeit authentisch zu vermitteln, um Glaubwirdigkeit zu erlangen (vgl.
Friedrich/Ditz 1997: 108). Lionel Trilling, ein amerikanischer Literaturwissenschaftler,
geht auf die Differenz zwischen 6ffentlicher Rolle und Authentizitat bzw. Aufrichtigkeit
naher ein. Im Sinne der Offentlichkeit wird Ehrlichkeit und Aufrichtigkeit von dem/der
Offentlichen Akteur/in verlangt, andererseits ist das Verhaltnis der Person zu sich etwas
Privates (vgl. Friedrich/Ditz 1997: 175). ,,Das heifit im Klartext: Manche spielen also die
Rolle, authentisch zu sein, aufrichtig. Manche spielen die aufrichtige Person mit dem
Ergebnis, dal man ihre Aufrichtigkeit fiir nicht authentisch hélt.” (Friedrich/Ditz
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1997: 175) Personalisierung ist dementsprechend nur dann gewinnbringend, wenn diese

in der Offentlichkeit als glaubwiirdig und aufrichtig akzeptiert wird.

Die Medien spielen im Rahmen der Personalisierung eine tragende Rolle, da sie ,,die
Briicke aus dem 6ffentlichen Leben in das personliche Leben* (Friedrich/Ditz 1997: 174)
bauen. Darauf ist der Wunsch zuriickzufiihren, anhand verschiedener ,,Ingredienzen der
kommunikativen Wirkung einen alchimistischen Cocktail zu mixen, der auf der Bilihne
der Offentlichkeit seine volle Wirkung entfalten soll.“ (Friedrich/Ditz 1997: 174-175)
Dieses Streben nach einer ,,Alchemie der Personlichkeit”, wie Friedrich und Ditz es
nennen (1997: 174), ist nur dann umzusetzen, wenn ausreichend Personalisierung
stattfindet (vgl. Friedrich/Ditz 1997: 175).

In Bezug auf Personalisierung sind PR-Experten sowie PR-Mallnahmen von
entscheidender Rolle. Personalisierte Inhalte werden gezielt und intentional
veroffentlicht, allerdings soll dies von Rezipient/innen nicht ersichtlich oder
durchschaubar von statten gehen. Die Spezialisten Ubernehmen den Part eines
,unsichtbaren Helfers* (Friedrich/Ditz 1997: 174f.).

Personalisierung erweist sich als wechselseitiger Personalisierungsprozess, da
Personalisierung seitens Politiker/innen, ebenso wie seitens der Medien und der
Rezipient/innen angestrebt wird. Das Wissen um diese drei Dimensionen der
Personalisierung (Medien, Publikum und Politiker/innen) bedeutet wiederum, dass
Personalisierungsprozesse durch Erwartungen an jene Personalisierung der anderen
Seiten beeinflusst werden. ,,Das heiflt, das politische System betreibt nicht nur von sich
aus Personalisierung, sondern auch deshalb, weil es sich auf die Selektionsroutinen der
Medien einstellt. (Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 241) Medien orientieren
sich im Umkehrschluss an Rezipient/innen, weshalb davon gesprochen werden kann, dass
politische Realitat in Bezug auf Personen, Burger/innen und Wéhler/innen, konstruiert
wird (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 241). Personalisierung kann, wie
bereits erwahnt, als Instrument der Selbstdarstellung betrachtet werden. Diese
Anwendung der Personalisierung ist darin begriindet, dass sie bei der Wahlerschaft und
dem  Publikum der Reduktion von Komplexitdt dient (vgl. Holtz-
Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 241). Personalisierung kann somit nicht strikt
getrennt von Selbstdarstellung betrachtet werden, Holtz-Bacha, Lessinger und

Hettesheimer sprechen vielmehr von einer ,personalisierten Selbstdarstellung
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(1998:241), die als Reaktion von Politiker/innen auf das Orientierungsbedurfnis der
Burger/innen herangezogen wird. Wesentlich ist hierbei, dass politische Personalisierung
nicht durch Medien erzeugt wird, diese Personalisierung jedoch fordern (vgl. Holtz-
Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 242).

In der Forschung wird politische Personalisierung zumeist kritisch, wenn nicht sogar
negativ interpretiert, da Folgen, wie Depolitisierung, die zunehmende emotionale
Aneignung von Politik und ein Trend zur unterhaltenden Politik (Politainment),
befurchtet werden (vgl. Holtz-Bacha/Lessinger/Hettesheimer 1998: 242). Dies wirde
bedeuten, dass Stimmen von Wéhler/innen durch politikfremde Kandidat/innenmerkmale
gewonnen werden, demnach individuumszentrierte Personlichkeitsmerkmale als Kriterien

der Bewertung herangezogen werden.

Ein weiterer Definitionsansatz stammt von Ulrich Sarcinelli (1987), der Personalisierung
als Strategie einfiihrt, die der Ablenkung von Problemen dient, sofern Lésungen fur das
politische System zu gegebenem Zeitpunkt noch nicht greifbar scheinen. Die Wichtigkeit
von Personalisierung in der Politik begrindet Sarcinelli (2005) darin, dass seiner
Meinung nach, die Zuschreibung von personalisierter Verantwortung zum wesenseigenen
Kern der demokratischen Politik gehort (vgl. Sarcinelli 2005: 102).

Die Personalisierungsforschung ist eine vergleichsweise junge Disziplin, daher ergeben
sich unterschiedliche Definitionen sowie verschiedene Ansétze. Mark Eisenegger betont,
»dass Personalisierung bis heute ein schillernder Begriff sozialwissenschaftlicher

Reflexion geblieben ist.” (Eisenegger 2010: 11)

Zusammenfassend soll festgehalten werden, dass politische Personalisierung als
Strategieelement die Profilierung der Partei an dem Image eines einzelnen Kandidaten
bzw. einer Kandidatin fordert (vgl. Jun 2004: 334). Seine/lhre Darstellung erfolgt
dahingehend, dass der Politiker bzw. die Politikerin unmittelbar oder mittelbar mit
bestimmten Themen und/oder spezifischen Eigenschaften gezielt verkniipft wird (vgl. Jun
2004: 334). Da Personalisierungsstrategien konkret auf einzelne politische Akteur/innen
ausgerichtet sind, gehort ,.ein aktives Image-Management™ (Schulz 2008: 251) zum
Prozess der Personalisierung. Es werden die personlichen Qualitaten der Politiker/innen
hervorgehoben und betont, wie beispielsweise Fihrungsstarke, Kompetenz und
personliche Integritat (vgl. Schulz 2008: 251). Der Schwerpunkt der personalisierten
Darstellung liegt auf Starken und Charakterzlgen, die in unpolitischer Seite der Person
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angesiedelt sind, sich also auf die Personlichkeit beziehen. Im Allgemeinen ist unter
Personalisierung ,,ein vertieftes Interesse an politischen Entscheidungstrédger/innen*
(Luddecke 2008: 54) zu verstehen.

Eine Phé&nomenologie der Personalisierung durchzufuhren, dementsprechend Orte und
Rollen der Personalisierung darzulegen, soll der Fihigkeit dienen, die ,,verschiedenen
Erscheinungsformen personalisierender Kommunikation fruchtbarer erfassen [...] zu
konnen.” (Eisenegger 2010: 13) Die ist fiir die Untersuchung bedeutungsvoll, um im
empirischen Verlauf und in Hinblick auf die Methodik, Personalisierungsmerkmale

erkennbar und codierbar zu machen.

4.2.1. Orte der Personalisierung

Holtz-Bachas Definition von Personalisierung meint, dass ,,Personalisierung bedeutet,
daR die Person (des Politikers/der Politikerin) zum Deutungsmuster komplexer politischer
Tatbestdnde wird, und zwar in der Selbstdarstellung der Politik, in der Darstellung von
Politkern in den Medien oder auf Seiten der Wéhlerschaft bzw. des Publikums. [Insofern]
meint die so verstandene Personalisierung, dal politische Realitat konstruiert wird unter
Bezugnahme auf Personen.“ (Holz-Bacha 2003: 20) Unter Betrachtung dieser Definition
geht deutlich hervor, dass sowohl eine politische, eine mediale als auch eine
publikumszentrierte Personalisierung existieren, womit sich auch Brettschneider (2002)
auseinandersetzt. Diese Differenzierung ist auf die drei Orte der Personalisierung, die
Medien, das Publikum und die Politik selbst, zuruckzufiihren. Hierbei handelt es sich
allerdings nicht, um scharf abgegrenzte, sondern vielmehr um wechselseitige Orte, da
,die eine Seite in ihrem Personalisierungsprozess beeinflusst ist durch die Erwartung

eines Personalisierungsprozesses auf der anderen Seite.” (Eisenegger 2010: 13).

Politiker/innen bzw. deren engagierte Kommunikationsexpert/innen betreiben nicht
ausschlielRlich um ihrer selbst willen Personalisierung, sondern stimmen diese hinsichtlich
der Selektionsmechanismen der Medien und hinsichtlich der unterstellten oder erhofften
Wirkung auf Seiten des Publikums ab. Mit Einbezug der personengebundenen und —
fokussierenden Vermittlungsfunktion der Medien, scheint die mediale Personalisierung

als ausschlaggebend fur die politische und publikale Personalisierung (vgl. Eisenegger
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2010: 13). Dies wiederum hat den Medialisierungseffekt zur Folge, da sich politische

Prozesse zunehmend an den Medien orientieren (Kapitel 3.1.).

Im Fokus der Untersuchung befindet sich die Perspektive der politischen Akteur/innen.
Aus diesem Grund steht der Ort der politischen Personalisierung im Mittelpunkt der
Betrachtung. Der mediale Ort der Personalisierung findet insofern Beachtung, dass den
politischen Akteur/innen unterstellt wird, im Sinne der strategischen, intentionalen
Kommunikation, Facebook als Medium gezielt ausgewahlt zu haben, um ein bestimmtes
Selbsthild sowie spezifische Personalisierungsmerkmale der Offentlichkeit zu
prasentieren. Diesbeziglich wird der publikumszentrierte Ort der Personalisierung
bertcksichtigt, da, aus Sicht der Akteur/innen, Personalisierung im Rahmen der
Selbstdarstellung fir das Publikum erfolgt, um beabsichtigte Ziele, wie Beeinflussung
oder der Gewinn von Stimmen, zu erreichen. Der Schwerpunkt liegt allerdings stets auf
der Personalisierung, die von der Politik bzw. deren Akteur/innen selbst ausgeht.

4.2.2. Rollen der Personalisierung

Personalisierung ermdglicht das Hervortreten einer einzelnen Person aus der Masse in
zwei Rollen. Diese Rollen der Personalisierung lassen sich in die Subjekt- und die
Objekt-Personalisierung teilen, wobei sich die Erscheinung von Personen im Rahmen
politischer Kommunikation in diesen beiden Rollen grundlegend unterscheidet (vgl.
Eisenegger 2010: 14). Politische Akteur/innen konnen entweder als Sprecher der
Kommunikation selbst oder als bloBe Objekte der Kommunikation auftreten (vgl.
Eilders/Neidhardt/Pfetsch 2004: 81).

Objekt-Personalisierung bezeichnet demnach einen Personalisierungsprozess, bei dem
politische Akteur/innen Gegenstande der Kommunikation darstellen, da Uber diese

Politiker/innen gesprochen wird (vgl. Eisenegger 2010: 15).

Hinsichtlich der Untersuchung erscheint es einleuchtend die Subjekt-Personalisierung
heranzuziehen, denn politische Akteur/innen kommunizieren auf ihren Facebook-Profilen
selbst oder lassen zumindest in ihrem Sinne durch PR-Experten kommunizieren. Subjekt-
Personalisierung wird hierbei als ,einer Personalisierung durch Personen in der

sprechenden Funktion® (Eisenegger 2010: 15) verstanden, die dann gegenwdértig ist, wenn
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politische Sprecheraufgaben ,dauerhaft und exklusiv* (Eisenegger 2010: 15)
wahrgenommen werden.

Die Subjekt-Personalisierung kann hinsichtlich einzelner, unterschiedlicher Dimensionen,
die sich sowohl auf eine private als auch auf eine funktionale Ebene beziehen kdnnen,
differenziert werden (Abbildung 7).

A: Offiziell
Ein Rollentriiger spricht als Ein Rollentréiger spricht als
Privatperson, um auf politische oder Politikker und bezieht sich dabei
offizielle Fragen meinungsbildend auf die offiziellen Standpunkte
Einfluss zu nehmen. seiner Partei.
III I
C: Privatperson < > D: Politikvertreter/in
C/D: Sprecherrolle
IV IT
Ein Rollentréger spricht als Ein Rollentrager spricht als Politiker,
Privatperson tiber Aspekte aus iibernimmt aber nicht die
seinem Privafleben ohne offizielle Position seiner Partei.

politische Motive.

B: Inoffiziell
A/B: Sprachgebrauch

Abbildung 7:
Uberblick tiber die Dimensionen der Subjekt-Personalisierung.
In Anlehnung an Eisenegger 2010: 15.

Die horizontale Achse der Darstellung kennzeichnet die Sprecherrolle des politischen
Akteurs bzw. der politischen Akteurin, die vertikale Achse bezieht sich auf die Sprache,
derer sich der politische Akteur bzw. die politische Akteurin bedient. Politische
Akteur/innen kdnnen demnach als Privatperson oder in ihrem Beruf als Politiker/innen
auftreten, und sich sowohl offiziell in Bezug auf Politik als auch inoffiziell, also
entsprechend ihrer personlichen Meinung oder zu privaten Sachverhalten, &ufern (vgl.
Eisenegger 2010: 16). Aufgrund dieser unterschiedlichen Sprecherrollen sowie der
verschiedenen Sprachgebrauchsweisen ergeben sich nach Eisenegger vier Quadranten, in
Darstellung 7 vermerkt mit I. bis IV., der Subjekt-Personalisierung (Eisenegger 2010:16):
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e Quadrant I: Reprasentativ-offizielle Subjekt-Personalisierung

Die Akteurin bzw. der Akteur spricht in ihrer/seiner Rolle als Politiker/in und vertritt die

offiziellen Standpunkte der eigenen politischen Partei.
e Quadrant Il: Repréasentativ-inoffizielle Subjekt-Personalisierung

Die Akteurin bzw. der Akteur spricht in ihrer/seiner Rolle als Politiker/in, vertritt jedoch
personliche Standpunkte, die sogar im Widerspruch zur offiziellen Meinung der eigenen
Partei stehen kdnnen.

e Quadrant IlI: Personlich-offizielle Subjekt-Personalisierung

Die politische Akteurin bzw. der politische Akteur inszeniert sich selbst und spricht als
Privatperson, allerdings mit dem Motiv, auf politische Sachfragen meinungsbildenden

Einfluss zu nehmen.

Eisenegger fihrt diesbeziiglich das Beispiel an, dass sich ein Politiker als homosexuell
aulert, wenn er beabsichtigt, auf das Problem sexueller Diskriminierung aufmerksam zu

machen (vgl. Eisenegger 2010: 16).
e Quadrant IV: Personlich-inoffizielle Subjekt-Personalisierung

Die politische Akteurin bzw. der politische Akteur inszeniert sich selbst und spricht als

Privatperson, jedoch ohne politische Motive, beispielsweise in einer Talk-Show.

Wohingegen in Quadrat | eine &ullert geringe Subjekt-Personalisierung zu erkennen ist,
weisen Quadrant 11 und 111 wesentlich héhere Grade der Subjekt-Personalisierung auf, da
sich privatisierende Elemente in die politische Kommunikation mischen, und der

Sprechakt exklusiv mit einer bestimmten Person verkniipft ist (vgl. Eisenegger 2010: 16).

Der hochste Grad der Subjekt-Personalisierung ist eindeutig in Quadrant IV erreicht, da
die politische Akteurin bzw. der politische Akteur sich zur Génze als Privatperson selbst
prasentiert und in keinster Weise Absichten verfolgt, politische Standpunkte oder
Interessen zu vertreten (vgl. Eisenegger 2010: 16). Es ist eine ,expressive
Selbstdarstellung™ (Eisenegger 2010: 16) vorherrschend, bei der sich der/die Politiker/in

von der eigenen Partei 16st und ausschlief3lich fur sich selbst spricht.
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Die Parallele zur Untersuchung zeigt sich darin, dass sich Politiker/innen auf Facebook in
verschiedenster Weise und in unterschiedlichem Grad selbst darstellen sowie
personalisiert auftreten konnen. Diesbeztglich soll wissenschaftlich und empirisch
untersucht werden, welche Form der Personalisierung auftritt, und ob Politiker/innen

sogar vollkommen auf personalisierte Darstellungen verzichten.

4.2.3. Dimensionen der Personalisierung

Eine weitere Grundlage bieten die analytischen Dimensionen der Personalisierung in der
Politik von Wilke (1998). Er versucht das Phanomen der Veroffentlichung des Privaten
und der Privatisierung des Offentlichen in der Politik in unterschiedlichen Dimensionen

zu analysieren.
e Historische Dimension

Diese Dimension hinterfragt, ob die Personalisierung des Politischen ein aktuelles
Phédnomen ist. Die historische Dimension hat den Anspruch, der geschichtlichen
Entwicklung nachzugehen, um herauszufinden, inwiefern es sich bei Personalisierung
tatsdchlich um etwas Neues handelt. ,Nach der Uberzeugung des Historismus trigt es zur

Erkenntnis einer Sache bei, wenn man ihre Genese verfolgt und ihre Vorstufen aufsucht.*

(Wilke 1998: 283)
e Soziologische Dimension

Aus soziologischer Sicht vertritt Arlie Hochschild (1990) die Meinung, dass die heutige
Gesellschaft eine ,,stindige Manipulation von Gefiihlen verlangt* (Wilke 1998: 185).
Dieses Verlangen beschrankt sich nicht nur auf den privaten Bereich, sondern bezieht
sich auch auf die Offentlichkeit und Berufsaktivitit. Sie spricht von einer sogenannten
,,Gefiihlsbewirtschaftung™, welche in eine kinstliche Personalisierung unpersonlicher
Beziehungen mindet und damit zu einer Verwischung der Grenzen zwischen privater und
Offentlicher Sphare fuhrt (vgl. Hochschild 1990: 138). Auch der Soziologe Frank Furedi
erwahnt die zunehmende Emotionalitét in der Politik. Er spricht gar von einem ,,Aufstieg
der Gefiihlspolitik* (Furedi 1998: 3). Furedi weist zudem darauf hin, dass das Nicht-
Zeigen von Emotionen Konsequenzen mit sich bringen kann. ,Wer keine Lust dazu

versplirt, seine Emotionen in aller Offentlichkeit zu zeigen, wird als inhuman denunziert.
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(Furedi 1998: 4) Personalisierung des Politischen scheint stets mit gefuhlsbetonten
Attributen gekoppelt zu sein, was eine Verlagerung von Sachlichkeit zu Emotionalitét
bedeutet (vgl. Wilke 1998: 285).

e Politische Dimension

Personalisierung des Politischen ist ein politisches Phédnomen und verlangt
dementsprechend eine politische Analyse. Hinsichtlich der Analyse l&sst sich die
Personalisierung auf die unterschiedliche Herrschaftsordnung zurtickfiihren (vgl. Wilke
1998: 285). Demokratietheoretisch wird Politik bevorzugt als ,,rationaler Diskurs* (Wilke
1998: 285f.) aufgefasst, der von Argumenten dominiert wird. Systemtheoretisch hingegen
wird Politik als ,,Gebilde* (Wilke 1998: 286) betrachtet, mit funktionalen Aspekten. In
beiderlei Hinsicht wird die Personalisierung als ,,defizienter Modus* (Wilke 1998: 286)
der  Politik  abgetan, da einerseits  demokratietheoretisch  ausschliellich
,.Uberzeugungskraft und Rationalitit des Arguments* (Wilke 1998: 286) von Relevanz
sind, andererseits systemtheoretisch die Person hinter der O6ffentlichen Rolle
verschwinden solle, daher sei Personalisierung bloR als Funktionsstérung zu bezeichnen
(vgl. Wilke 1998: 286).

e Semiotische Dimension

Der Terminus Semiotik steht fiir die Zeichentheorie, die jegliche Zeichen, die fir die
Verstandigung bzw. Kommunikation zwischen Menschen verwendet werden,
systematisiert hat (vgl. Wilke 1998: 286). Da politische Kommunikation zur
zwischenmenschlichen Kommunikation, wenn auch meist Gber Kanale erfolgend, gehort,
ist diese ebenso an Zeichen gebunden. Hierbei kann es sich entweder um ,,Wort- oder
Bildzeichen® (Wilke 1998: 286), so genannte lkone, handeln. Personalisierung kann
sowohl in verbaler als auch in ikonischer Hinsicht ausgedriickt werden. Allerdings
fordern Visualisierungen, wie es bei ikonischen Zeichen der Fall ist, personalisierte
Inhalte. Worter bleiben stets abstrakt, wo hingegen Ikone ,,in einem Abbildungsverhiltnis
zu ihrem Gegenstand“ (Wilke 1998: 286) stehen. Diese Verbildlichung wird aus der
Wirkungsperspektive ,,eher im affektiven als im kognitiven Bereich angesiedelt.” (Wilke
1998: 287) Die semiotische Dimension belegt, dass die Entwicklung und der verbreitete
Einsatz von visuell-ikonischen Medien Personalisierung begunstigen (vgl. Wilke 1998:
287).
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e Mediengeschichtliche Dimension

Die mediengeschichtliche Dimension setzt sich vor allem mit dem Verhaltnis von
Privatheit und Offentlichkeit auseinander (vgl. Wilke 1998: 287). Mit der Entstehung der
Zeitung wurden beide Sphéren stets getrennt und separat behandelt. Personen wurden
zwar erwéhnt, eine genauere Beschreibung der jeweiligen Person, abgesehen von Namen,
Titel, Funktion oder Herkunft, ist hingegen nur selten vorhanden (vgl. Schroder
1995: 138). Es wurde auf Schilderungen von unpersénlichen Geschehen geachtet, was im
Sinne der Personalisierung bei Weitem ubertroffen wird (vgl. Wilke 1998: 287).
Personalisierung gilt somit seit Beginn als tragendes Merkmal der journalistischen
Berichterstattung. Die im Zeichen der Kommerzialisierung des Zeitungsgewerbes im
19. Jahrhundert aufkommende Sensations- und Massenpresse hatte dann aber eine weitere
Verstarkung der Personalisierung zur Folge. Diese Tendenz verbreitete sich von Amerika
ausgehend mit gewisser Verzogerung im 20. Jahrhundert auch nach Europa (vgl. Wilke
1998: 288). Es geht hervor, dass Personalisierung mediengeschichtlich kein neuer Trend
ist, sich allerdings im letzten Jahrhundert zunehmend etablierte.

e Journalistische Dimension

Bezuglich der Nachrichtenauswahl zéhlt Personalisierung zu jenen Merkmalen, die
Ereignisse iiberhaupt erst ,,berichtenswert* (Wilke 1998: 288) machen. Laut Galtung und
Ruge (1970) ist die Wahrscheinlichkeit, eine Nachricht zu werden, héher, je mehr ein
Ereignis unter persdnlichen Aspekten gesehen oder durch Personen bedingt wird. Eine
weitere Funktion der Personalisierung ist das Befriedigen der Suche nach Identifikation.
Auch der Prominenz-Bezug wird als bedeutender Nachrichtenfaktor erachtet (vgl.
Galtung/Ruge 1970: 265). Personalisierung wird aus journalistischer Perspektive ,,als ein
Element, das Ereignissen zugeschrieben und als Mittel instrumentalisiert werden kann,
um deren Chancen auf Beachtung im Nachrichtenstrom zu erhéhen™ (Wilke 1998: 289),

angesehen.
e Juristische Dimension

Die juristische Komponente ist von Bedeutung, da Personalisierung meist eine
Veroffentlichung des Privaten bedingt. Behandelt wird diese Thematik vor allem im
Personlichkeitsrecht. Juristisch ist es relevant festzulegen, wo das Interesse der

Offentlichkeit auf private Informationen berechtigt ist und ab wann der Schutz der
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Privatsphare beginnt (vgl. Wilke 1998: 289). Problematisch wird das Verhéltnis zwischen
Offentlichkeit und Privatheit bei jenen Personen, die in der Offentlichkeit stehen und

agieren,
e Okonomische Dimension

Personalisierte Medieninhalte, also die Veroffentlichung des Privaten, zéhlen zu
sogenannten Kassenschlagern. Dies verdeutlichen der Anstieg der Produktionskosten, die
heutigen hohen Einschaltquoten sowie Auflagenmessungen, sobald es sich um
personalisierte Inhalte handelt. Mittlerweile hat sich die Personalisierung als wesentlicher
Teil der Wettbewerbsstrategie von Medienhausern behauptet (vgl. Wilke 1998: 291).

e Psychologische Dimension

Die psychologische Dimension ist im Gegensatz zu erkldrenden Dimensionen, als
erklarende Dimension zu verstehen. Verschiedene theoretische Ansétze, wie die
Wahrnehmungs- und  Kognitionspsychologie, die Lern-, Motivations-, und
Sozialpsychologie und schlieBlich die Psychologie der Emotionen werden zur Erklarung
herangezogen (vgl. Wilke 1998: 291). Laut der Schematheorie von Hans-Bernd Brosius
(1991) wird die Wirklichkeit vorwiegend personenbezogen wahrgenommen. Funktionen
des Gedé&chtnisses sind stark an Personen-Schemata gebunden. Viele Lernvorgange
entstehen durch Beobachtungen an anderen Personen (vgl. Bandura 1994: 61). Das hangt
mit den folgenden vier Komponenten zusammen: Selbsterhéhung, Selbstbestatigung,
Selbstversicherung und schliellich Selbstvervollkommnung. Wichtige Funktionen von
Personalisierung sind demnach der soziale Vergleich und die Selbstaufwertung (vgl.
Bandura 1994: 65). Des Weiteren wird die Erleichterung der parasozialen Interaktion mit
Politikern durch die Personalisierung im Rahmen der psychologischen Dimension
abgedeckt (vgl. Wilke 1998: 291).

e Literarisch-strukturalistische Dimension

Wilke flgt eine literarisch-strukturalistische Dimension hinzu, da er gewisse Tendenzen
zu ,narrativen Strukturen und literarischen Genres® (1998: 292) erkennt. Einen Beleg
dafur sieht Wilke darin, dass im Pressewesen oft von Stories gesprochen wird. Ein in
Frames gebettetes Thema ist mit immer wiederkehrenden Mustern versehen. Helden,
Tater und Opfer werden auch in der Medienberichterstattung hdufig verwendet und sind
nicht selten nahe an der narrativen Struktur eines Marchens (vgl. Wilke 1998: 292).
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Gerade in der Boulevardpresse finden sich politische Themen immer wieder in

vorwiegend personenbezogenem Kontext (vgl. Wilke 1998: 292).

4.2.4. Merkmale der Personalisierung

Frank  Brettschneider (2002) differenziert folgende Merkmale hinsichtlich
Personalisierung in der Medienberichterstattung, diese konnen jedoch ebenfalls flr die

Online-Prasenz im Web 2.0 umgeandert werden.
e Personen statt Parteien:

Im Vordergrund steht eine Person oder sogar der Spitzenkandidat, die Partei als

Gesamtkonstrukt erscheint unwichtiger als die einzelne Charakterdarstellung.

e Personliches statt Politisches:

Im Zusammenhang mit politischen Akteur/innen wird h&ufiger Unpolitisches thematisiert

bzw. der Offentlichkeit dargeboten als politische Inhalte.
e Wettkampf statt Sachfragen:

Kommentare, Postings und Beitrdge der politischen Kommunikatoren treten im
Wahlkampf haufiger mit Wahlkampfcharakter auf. Das bedeutet, dass der Wahlkampf per
se in der Online-Kommunikation mehr Platz einnimmt als die politische Position der
Parteien; es werden beispielsweise eigene Erfolge betont und das Zuriickfallen von

anderen Parteien hervorgehoben.
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4.2.5. Personalisierung auf Facebook

“Think about what people are doing on Facebook today.

They’re keeping up with their friends and family,

but they’re also building an image and identity for themselves,

which in a sense is their brand.

They’re connecting with the audience that they want to connect to.

It’s almost a disadvantage if you’re not on it now.”

(Zuckerberg 2009)

Inhalte kdnnen auf Facebook auf verschiedene Weise personalisiert dargestellt werden.
Die Personalisierung kann einerseits (ber Bilder und Fotos erfolgen, wie Profilbilder,
Titelbilder oder bildhafte Postings, oder (ber textbasierende Beitrdge, wie

Statusmeldungen und Kommentare.

Bilder kdnnen in diesem Sinne Personen privat abbilden, oder das private Leben der
Individuen wiedergeben, dabei kann das Subjekt alleine oder mit anderen Menschen zu

sehen sein.

Texte konnen auf Facebook dahingehend personalisiert sein, als dass Statusmeldungen
oder Kommentare personliche Ansichten und Meinungen der Person wiedergeben oder
generell keinen politischen Bezug aufweisen. Des Weiteren besteht eine Personalisierung
der schriftlichen Beitradge darin, dass Facebook-Nutzer/innen direkt angesprochen und in

Postings miteinbezogen werden kénnen.

Die Personalisierung auf Facebook, im Sinne einer Kontrolle und Steuerung der
Kommunikation, kann fir Kommunikatoren nur insofern gewinnbringend eingesetzt
werden, wie diese bei Facebook aktiv sind und Beitrage kontinuierlich bzw. regelméafig

posten.

Eine Personalisierung auf Facebook kann aber auch insofern bemerkt werden, dass die
Profile fur alle Facebook-Nutzer/innen frei zugéanglich sind und Birger/innen jegliche

Maglichkeiten haben, Politiker/innen tber deren Profile zu kontaktieren.
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Teil 11: Empirie

5. Forschungsfragen

Die Untersuchung wird von 21 Forschungsfragen geleitet. Jene Begriffe, die fur das
Verstandnis der Forschungsfragen relevant sein kdnnen, werden im Anschluss definiert
(Kapitel 5.1.). Zuséatzlich wird eine zentrale, ibergeordnete Forschungsfrage angefihrt,
die Anlass fir Theorie und Empirie ist: Werden Selbstdarstellungs- und
PersonalisierungsmaBnahmen von o6sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer
personlichen Facebook-Profile und Fan-Profile eingesetzt? Diese zentrale, tibergeordnete
Forschungsfrage setzt sich wiederum aus den einzelnen Forschungsfragen zusammen und

wird anhand dieser eigens explizit beantwortet (Kapitel 7.2.).

Im Folgenden werden nun die einzelnen Forschungsfragen angefiihrt und aus der Theorie
hergeleitet. Hierbei wird nicht die gesamte Theorie erneut wiedergegeben (Kapitel 3

und 4), sondern es werden ausschliel3lich relevante Inhalte nochmals erwahnt.

Forschungsfrage 1 bezieht sich auf die Aktivitat bzw. Passivitdt der 6sterreichischen
Politiker/innen auf Facebook. Selbstdarstellungs- sowie Personalisierungsstrategien
kénnen vor allem dann im Sinne einer strategischen Kontrolle der Fremdwahrnehmung
gewinnbringend umgesetzt werden, wenn diese intensiv gepflegt und kontinuierlich
verbreitet werden (Kapitel 4.1.6.). Aus diesem Grund stellt sich die Frage, inwiefern

osterreichische Politiker/innen auf Facebook uberhaupt aktiv oder passiv sind.

Haben die osterreichischen Politiker/innen auf Facebook eine hohe Aktivitat?

Forschungsfrage 2 orientiert sich an dem Trend zur Visualisierung. Diesem Trend
zufolge werden verbildlichte/bildhafte Beitrdge haufiger gepostet als textbasierende
Inhalte, wie beispielsweise Statusmeldungen und Kommentare. AuBerdem offeriert
Facebook zunehmend Mdoglichkeiten, um visuelle Elemente hochzuladen, weshalb diese
den Grofteil der Online-Prasenz gestalten (Kapitel 3.2.1.). Daher soll bezuglich Facebook
eruiert werden, ob Bilder aufgrund dieses vermeintlichen Trends tatsachlich h&ufiger als
Statusmeldungen verdffentlicht werden.

Werden Bilder bei Facebook-Profilen aufgrund des Trends zur Visualisierung ofters

gepostet als Statusmeldungen?
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Forschungsfrage 3 umfasst die visualisierte Personalisierung, der zufolge Bilder von
Politiker/innen selbst im privaten Rahmen oder deren persénlichem Umfeld eingesetzt
werden (Kapitel 3.2.). Da Profil- sowie Titelbilder als zentrale Erkennungsmerkmale der
Facebook-Profile dienen, soll untersucht werden, inwiefern die visualisierte

Personalisierung im Rahmen dieser zentralen, visuellen Merkmale einbezogen wird.

Verwenden die 6sterreichischen Politiker/innen a.) bei ihren Profilbildern private Fotos

von sich selbst und b.) bei ihren Titelbildern Fotos aus ihrem Privatleben?

Forschungsfrage 4 bezieht sich nochmals auf die visualisierte Personalisierung.
Allerdings werden nun nicht nur die Bilder fir die Untersuchung herangezogen, sondern
samtliche Visualisierungen textbasierender und verbildlichter Form. Da Politiker/innen
Funktionen in der Offentlichkeit bekleiden, Facebook zugleich jedoch eine Plattform ist,
die das Private fokussiert, stellt sich die Frage, wie diese beiden Komponenten der

Offentlichkeit und Privatheit zusammengefiihrt werden (Kapitel 4.2.2.).

Stellen Osterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen eher a.) ihr privates

Leben oder eher b.) ihre Funktion dar?

Forschungsfrage 5 beschrankt sich auf die Dimensionen der Visualisierung. Private,
personliche Inhalte werden veroffentlicht, um Emotionen bei Birger/innen hervorzurufen
und in weiterer Folge ihre eigene Bewertung zu beeinflussen. Uber Emotionen lassen sich
Beziehungen und Bindungen am starksten ausbauen, was wiederum Sympathie und
Antipathie pragen kann. Diesbezuglich stellt sich die Frage, welche Dimension im
Rahmen der politischen Facebook-Profile angesprochen wird. Aufgrund bisheriger
Ergebnisse der Parteienforschung ist weiter anzunehmen, dass aufgrund des Trends zur
Personalisierung, die emotionale Dimension gegenlber der kognitiven Uberwiegt
(Kapitel 4.2.3.).

Setzen Osterreichische Politiker/innen Visualisierungen auf ihren Facebook-Profilen auf

einer emotionalen Dimension ein?
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Forschungsfrage 6 widmet sich der Marke Politiker/in. Diesbezlglich werden die
zentralen Merkmale der Personalisierung nach Frank Brettschneider (2002)
herangezogen. Diese Merkmale sollen die Marke Politiker/in dahingehend prégen, dass
sie die Person hervorheben, das Personliche betonen und den Wettkampf fokussieren
(Kapitel 4.2.4.). Diese Kriterien kdnnen im Kampf um Aufmerksamkeit und hinsichtlich

des Wiedererkennungswerts ausschlaggebend sein.

Heben osterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen a.) Personen statt
Parteien, b.) Personliches statt Politisches und c.) den Wettkampf statt Sachfragen

hervor?

Forschungsfrage 7 rickt das Politainment in beiden Auspragungen, unterhaltende Politik
und politische Unterhaltung, in den Vordergrund. Politainment dient der Personalisierung
insofern, dass sie Politik aus einer anderen Perspektive zuganglich macht. Das
unterhaltende Element der Politik dient vor allem fir Politikverdrossene bzw.
Uninformierte als Informationsquelle und Orientierungsmoglichkeit (Kapitel 3.2.2.).
Aufgrund dessen soll untersucht werden, ob Politainment haufig Platz in Postings findet,
was dazu dienen kann, jene Facebook-Nutzer/innen anzusprechen bzw. deren
Aufmerksamkeit zu erreichen, die sich sonst weniger oder kaum mit Politik

auseinandersetzen.

Sind auf den Facebook-Profilen osterreichischer Politiker/innen Symbiosen beiderlei

Formate des Politainment aufzufinden?

Forschungsfrage 8 hinterfragt die Relevanz inszenierter Ereignisse (Kapitel 3.2.).
Politische Akteur/innen ziehen Inszenierungen heran, um Medienprasenz sicher zu stellen
und sich selbst darzustellen, zugleich um Aufmerksamkeit und Akzeptanz zu erhalten.
Zugleich dienen Inszenierungen der Komplexitatsreduktion und der Orientierung. Aus
diesem Grund werden Facebook-Profile 6sterreichischer Politiker/innen nach der

Haufigkeit der Beitrdge von inszenierten Ereignissen untersucht.

Sind auf den Facebook-Profilen 6sterreichischer Politiker/innen a.) mediatisierte

Ereignisse oder b.) Pseudoereignisse aufzufinden?
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Forschungsfrage 9 umfasst ausschlieflich textbasierende Postings. Im Rahmen der
Selbstdarstellungs- und Personalisierungsmanahmen kann angenommen werden, dass
zunehmend personalisierte Inhalte, die das private Leben der Politiker/innen darstellen,
veroffentlicht werden (Kapitel 4.2.). Dies gibt Anlass dazu, textbasierende Postings

hinsichtlich ihres privaten oder politischen Bezuges einzuordnen.

Sind auf den Facebook-Profilen 6sterreichischer Politiker/innen a.) Uberwiegend
personliche/private Postings, b.) eher persdnliche/private Postings oder c.) ausgewogene

Postings aufzufinden?

Forschungsfrage 10 hebt ausschlieBlich bildhafte Beitrdge hervor. Genauso wie bei
schriftlichen Postings sollen nun auch die verbildlichten Inhalte nach deren privaten oder
politischen Gehalt klassifiziert werden (Kapitel 4.2.). Der Trend zur Visualisierung, der
die Personalisierung fordert, sowie die Selbstdarstellungsabsichten der Politiker/innen
legen nahe, dass die personalisierte Ebene vor allem bei bildlichen Visualisierungen
vorhanden ist (Kapitel 3.2.1.).

Sind auf den Facebook-Profilen 6sterreichischer Politiker/innen a.) Uberwiegend
personliche/private Postings, b.) eher personliche/private Postings oder c.) ausgewogene

Postings aufzufinden?

Forschungsfrage 11 orientiert sich an den Orten der Personalisierung. Personalisierte
Beitrage konnen den Orten entsprechend politisch, medial und/oder publikumszentriert
ausgerichtet sein. Diese Differenzierung ist auf die drei Orte der Personalisierung, die
Medien, das Publikum und die Politik selbst, zuriickzufihren. Da Facebook als Medium
dient, das Publikum direkt anzusprechen, kann vermutet werden, dass die
Personalisierung Osterreichischer Politiker/innen auf Facebook publikumszentriert

ausgerichtet ist.

Ist die Personalisierung Osterreichischer Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen

publikumszentriert ausgerichtet?
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Forschungsfrage 12 befasst sich mit den Rollen der Personalisierung, die zwischen
Subjekt- und Objekt-Personalsierung unterschieden werden (Kapitel 4.2.2.). Die Subjekt-
Personalisierung hat den Vorteil, dass Politiker/innen selbst als kommunikativ Agierende
auftreten konnen. Andererseits konnen Politiker/innen Objekte in Aussagen bzw.
Beitrdgen anderer Politiker/innen sein. Da Facebook jedoch als Plattform ermdglicht, vor
allem eigene Meldungen, Aussagen und Inhalte zu posten, liegt es nahe, dass Beitrage im

Rahmen der Subjekt-Personalsierung erfolgen.

Nutzen Osterreichische Politiker/innen ihre Facebook-Profile vor allem fur Subjekt-

Personalisierung?

Forschungsfrage 13 geht auf die Subjekt-Personalisierung im Detail ein (Kapitel 4.2.2.).
Personalisierte Beitrage kdnnen ebenso politische Inhalte behandeln, vor allem unter dem
Gesichtspunkt, dass Politiker/innen offentliche Funktionen inne haben. Sie koénnen
demnach als Privatperson sowie als Politiker/in auftreten. Aus diesem Grund soll
untersucht werden, welche Form der Subjekt-Personalsierung von Politiker/innen

umgesetzt wird.

Ist die Subjekt-Personalisierung 0sterreichischer Politiker/innen auf ihren Facebook-

Profilen als Uberwiegend personlich-offiziell einzustufen?

Forschungsfrage 14 widmet sich den Impression-Management-Techniken, die sowohl
defensiv als auch assertiv eingesetzt werden kdnnen. Da Facebook als soziale Plattform
Politiker/innen Kommunikation Uber deren Profile ermdglicht, soll erhoben werden,

welche der beiden Techniken bevorzugt eingesetzt werden.

Welche Impression-Management-Techniken werden von 6sterreichischen Politiker/innen

mittels deren Beitrage eingesetzt?

Forschungsfrage 15 bezieht sich auf positive und negative Impressions-Management-
Techniken (Kapitel 4.1.1.). Negative Techniken umfassen Prasentationen, die das Subjekt

selbst in herabsetzender Weise darstellen, wobei dies wiederum indirekt eine positive
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Selbstdarstellung unterstitzt (vgl. Mummendey 2002: 219). Positive Techniken fordern
hingegen direkt die positive Selbstdarstellung. Welche Art der Techniken im Rahmen der

Facebook-Profile umgesetzt wird, soll untersucht werden.

Wenden 0sterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen ausschlielilich

positive Impressions-Management-Techniken an?

Forschungsfrage 16 widmet sich den Merkmalen einer erfolgreichen Selbstdarstellung.
Astrid Schitz (1994: 304) fihrt vier zentrale Merkmale einer erfolgreichen
Selbstdarstellung an (Kapitel 4.1.2.). Es soll hinterfragt werden, ob diese Merkmale
online via Facebook umgesetzt werden kénnen. Da vor allem das Zugeben von Fehlern
und Schwachen mittels Beitrdgen nachvollzogen werden kann, soll dieses Merkmal im

Rahmen der Forschungsfrage hervorgehoben werden.

Geben Osterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen zugunsten einer

erfolgreichen Selbstdarstellung ihre Schwéchen und Fehler zu?

Forschungsfrage 17 setzt sich mit den Variablen der Selbstdarstellung auseinander
(Kapitel 4.1.5.). Jene Kategorien, die flr Facebook adaptiert werden konnten, sollen nach
ihrem Vorkommen bzw. ihrer Haufigkeit untersucht werden. Diese Variablen dienen dem
Feststellen bestimmter Selbstdarstellungsformen. In erster Linie soll der Umgang der
Politiker/innen mit Blrger/innen bzw. Facebook-Nutzer/innen betrachtet werden.

Sprechen 0sterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen a.) Burger/innen

direkt an und b.) pflegen soziale Beziehungen?

Forschungsfrage 18 befasst sich mit den Inhalten der Selbstdarstellung. Der Trend zur
Visualisierung wird auch hinsichtlich personalisierter Selbstdarstellung behauptet.
Diesbeziglich kann davon ausgegangen werden, dass Inhalte der Selbstdarstellung eher

audiovisuell als textbasierend gestaltet sind (Kapitel 4.1.6.).

Sind die Inhalte der Selbstdarstellung aufgrund des Trends zur Visualisierung eher

audiovisuell als texbasierend ausgerichtet?
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Forschungsfrage 19 orientiert sich an den Kontaktmdglichkeiten(Kapitel 4.1.6.). Im
Rahmen der Personalisierung und der blrgernahen Selbstdarstellung liegt die Annahme
nahe, dass Politiker/innen den Blrger/innen samtliche Mdéglichkeiten zugestehen, sie via
Facebook kontaktieren zu kénnen. Diese Forschungsfrage bezieht sich ausschliel3lich auf
die personlichen Profile der Politiker/innen, da vergleichbare Kontaktmdglichkeiten bei

Fan-Profilen nicht existieren.

Haben Facebook-Nutzer/innen samtliche Mdglichkeiten, um Politiker/innen Uber deren

personliche Profile zu kontaktieren?

Forschungsfrage 20 geht auf das Kategoriensystem flr Formen der Selbstdarstellung
nach Astrid Schitz ein (Kapitel 4.1.3.). Jene Kategorien, die fur Facebook-Profile
adaptiert werden konnten, sollen nach deren haufigem Auftreten untersucht werden. Da

es sich um eine Vielzahl an Kriterien handelt, soll von der Mehrheit ausgegangen werden.

Welche Form der Selbstdarstellung wird von der Mehrheit der Politiker/innen bei ihren

Facebook-Profilen eingesetzt?

Forschungsfrage 21 hinterfragt das Kategoriensystem fir Selbstdarstellungsabsichten
nach Maschmann und Grof} (Kapitel 4.1.4.). Diesbeziglich wurden Kriterien aus der
bestehenden Forschung fir die Untersuchung der Facebook-Profile adaptiert
(Kapitel 10.2.). Es stellt sich die Frage, welche Selbstdarstellungsabsichten von

Politiker/innen haufig eingesetzt werden.

Welche Selbstdarstellungsabsichten werden am héaufigsten seitens &sterreichischer

Politiker/innen bei Facebook eingesetzt?

Diese angefuhrten 21 Forschungsfragen bilden das Gerlst der empirischen Untersuchung
und minden schlieflich in die Beantwortung der (bergeordneten, zentralen
Forschungsfrage, nach dem Einsatz der Selbstdarstellungs- und
PersonalisierungsmaBnahmen von d&sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer

Facebook-Profile.

75



5.1. Begriffsdefinitionen

Im Folgenden werden die zentralen Begriffe fiir die empirische Untersuchung der
aktuellen Bestandsaufnahme erklart. Diese Begriffsdefinitionen sind fur das

anschlieBende Kapitel der Forschungsfragen relevant.

5.1.1. Aktivitat und Passivitét

Aktivitdt und Passivitit beziehen sich auf das Facebook-Verhalten Osterreichischer

Politiker/innen. Hierbei soll der Grad der Aktivitat bzw. Passivitat unterschieden werden.

Hohe Aktivitat beschreibt 30 oder mehr Beitrdge jeglicher Form (z. B. Kommentare,
Bilder, Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen, Verlinkungen, usw.) auf der
Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin bzw. des Politikers im

Untersuchungszeitraum (FB-aktiv, FB-privat).

Mittlere Aktivitat meint 15 — 29 Beitrage jeglicher Form (z. B. Kommentare, Bilder,
Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen, Verlinkungen, usw.) auf der
Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin bzw. des Politikers im
Untersuchungszeitraum (FB-reserviert, FB-trége).

Kaum Aktivitat umfasst 2 — 14 Beitrdge jeglicher Form (z. B. Kommentare, Bilder,
Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen, Verlinkungen, usw.) auf der
Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin bzw. des Politikers im

Untersuchungszeitraum (FB-passiv, FB-beschrankt).

Keine Aktivitat bezieht sich auf 0 — 1 Beitrag jeglicher Form (z. B. Kommentare, Bilder,
Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen, Verlinkungen, usw.) auf der
Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin bzw. des Politikers im

Untersuchungszeitraum (FB-Verweigerer).

5.1.2. Profil-Arten

Im Rahmen der aktuellen Bestandsaufnahme stehen personliche Profile und Fan-Profile

im Fokus. Personliche Profile sind dadurch gekennzeichnet, dass sie von den Personen

76



selbst erstellt werden. Es gibt die Mdéglichkeit, Freundschaftsanfragen zu versenden, die
von Politiker/innen erst bestatigt werden missen, und Uber Pinnwande bzw. Nachrichten
zu kommunizieren. Fan-Profile hingegen verfugen ausschlieBlich tber die Moglichkeit
via Pinnwénde und Nachrichten Kontakt aufzunehmen. AuRerdem gibt es einen
Gefallt-mir-Button, der den Zugriff zum Fan-Profil frei gibt, ohne dass Politiker/innen
dies bestatigen mussen. Gruppen-Seiten, die nicht Teil der Untersuchung sind, zeichnen
sich dadurch aus, dass sie uber keine Kontaktmdglichkeiten verfigen und nur Angaben
zur Person, meist aus Wikipedia, preisgeben.

5.1.3. Profilbild und Titelbild

Als Profilbild kann von Profil-Inhaber/innen je nach Belieben jegliches Foto oder Bild
verwendet werden. Das Profilbild befindet sich auf der linken Seite des Profils und soll

auf den ersten Klick bzw. Blick zu erkennen geben, um wessen Profil es sich handelt.

Das Titelbild erstreckt sich Uber den oberen Rand des Profils. Im Vergleich zum
Profilbild ist es wesentlich gréer und kann samtliche Inhalte je nach Vorliebe des

Profil-Inhabers bzw. der Profil-Inhaberin zeigen.

5.1.4. Postings

Postings sind Beitrage, die auf Facebook stets visualisiert sind. Diese Visualisierungen
beziehen sich sowohl auf verbildlichte bzw. bildhafte Postings, wie Bilder, Fotos,
Zeichnungen usw., und schriftliche bzw. textbasierende Beitrdge, wie Statusmeldungen

und Kommentare.

5.1.5. Inszenierte Ereignisse

Inszenierte Ereignisse werden hinsichtlich Pseudo-Ereignissen und mediatisierten
Ereignissen unterschieden (Kapitel 3.2.). Als medialisiert werden jene Events
bezeichnet, die auch ohne Berichterstattung stattfanden, allerdings durch die erwartete
mediale Teilnahme einen spezifischen mediengerechten Charakter erhalten  (vgl.

Tenscher 1998: 189), wie zum Beispiel Umwelt-Konferenzen, Gipfeltreffen usw.
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Im Unterschied dazu sind Pseudo-Ereignisse ,,Vorfille, die eigens zum Zwecke der

Berichterstattung herbeigefiihrt werden.* (Tenscher 1998: 189); z. B. Pressestunden.

5.1.6. Politainment

Politainment setzt sich aus den Begriffen Politik und Entertainment zusammen und ist

durch das Kriterium der Unterhaltung gekennzeichnet (Kapitel 3.2.2.).

Im Sinne der unterhaltenden Politik werden Akteure aktiv und greifen auf politische,
unterhaltende Elemente zuriick. Politische Unterhaltung, wie beispielsweise politische
Figuren, Geschehnisse, Themen in Nachrichten/Zeitungen, werden von Medien bzw. von

der Unterhaltungsindustrie eingesetzt.

Unterhaltende Politik und politische Unterhaltung sind Formen des Politianment.

5.2. Problemstellung und Forschungsziel

Im Fokus der Untersuchung stehen die Selbstdarstellung und Personalisierung von
Politiker/innen auf der Social-Web-Plattform Facebook. Politiker/innen starten den Akt
der Selbstdarstellung bereits mit der Anmeldung auf diesem Online-Portal.
Personalisierung kann als Form der Selbstdarstellung betrachtet werden, weshalb
MafRnahmen der Personalisierung sowie Selbstdarstellung nicht isoliert zu betrachten
sind.

Die zentrale Forschungsfrage, ob Selbstdarstellungs- und Personalisierungsmalinahmen
von 0sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer personlichen Facebook-Profile und
Fan-Profile eingesetzt werden, und wenn ja, wie dies erfolgt, leitet die aktuelle

Bestandsaufnahme.

Die Ausgangslage der empirischen Untersuchung ist, dass theoretische Konstrukte, die in
anderen Bereichen bereits Grundlagen der Forschung sind, herangezogen werden und fiir
die aktuelle Bestandsaufnahme von Selbstdarstellung und Personalisierung
oOsterreichischer Politiker/innen auf Facebook adaptiert werden. Dieser Vorgang ist darin
begrundet, dass fiir diesen Teilbereich der Forschung, der sich mit Politiker/innen, der

Plattform Facebook und den politischen Strategien der Selbstdarstellung und
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Personalisierung auseinandersetzt, bislang keine eigens entwickelten Instrumente und
Ergebnisse existieren. Auferdem liegen keine expliziten Daten hinsichtlich des
spezifischen Erkenntnisinteresses der Untersuchung fiir Osterreich vor. Aus diesem
Grund wird eine rein deskriptive Darlegung der Ergebnisse angestrebt, die von

Forschungsfragen geleitet wird.

Ziel der Untersuchung ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme von Facebook-Profilen
oOsterreichischer Politiker/innen nach Kriterien der Selbstdarstellung und Personalsierung
zu erheben. Es sollen Daten bzw. Ergebnisse in deskriptiver Form ausschlieBlich fir
Politiker/innen als Individuen ausgedriickt werden. Ein Vergleich von Parteien oder
Landern wird nicht angestrebt, da, wie bereits erwahnt, zu dieser Thematik im
Osterreichischen Raum bisher keine wissenschaftlichen Grundlagen existieren, weshalb

die Personen im Vordergrund der Untersuchung stehen.

6. Untersuchungsanlage und Methode

Im folgenden Kapitel stehen die Untersuchungsanlage und die Methode der Untersuchung
im Mittelpunkt. Diesbeziiglich werden der Untersuchungsgegenstand sowie die
Stichprobe dargelegt, der Pre-Test wird beschrieben und die Durchfuhrung der

Untersuchung wird erldutert.
6.1. Untersuchungsgegenstand und Stichprobe

Gegenstand der Untersuchung sind sowohl personliche Facebook-Profile als auch Fan-
Profile oOsterreichischer Politiker/innen. Insgesamt handelt es sich um 80 Facebook-

Profile von 40 Politiker/innen.

Facebook wurde als zentrale Plattform ausgewahlt, da es sich hierbei mit Gber 1,1
Milliarden registrierten Mitgliedern um das grofite soziale Netzwerk handelt. AulRerdem
genieRt Facebook in Osterreich weitraumig hohe Bekanntheit, im Vergleich zu anderen

Communities, die eventuell nur in urbanen Raumen gel&ufig sind.

Es sollen Politiker/innen jener Parteien ausgewahlt werden, die im Rahmen der aktuellen
Nationalratswahl am 29. September 2013 geniigend Nationalratsmandate erhielten, um

ins Parlament einzuziehen.
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Dabei handelt es sich nach der Anzahl der Mandate um folgende Parteien®:

(1) Sozialdemokratische Partei (SPO)

(2) Osterreichische Volkspartei (OVP)

(3) Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO)

(4) Die Griinen — Die Griine Alternative

(5) NEOS — Das Neue Osterreich
Da das Team Stronach nach der aktuellen Nationalratswahl zwar im Parlament vertreten
ist, es jedoch ungewiss ist, ob die Partei nach der Wahlniederlage bestehen bleibt und
welche Politiker/innen welche Positionen intern beziehen werden, wird diese Partei im

Rahmen der Analyse bzw. Bestandsaufnahme ausgeklammert.

Es handelt sich demnach um finf Osterreichische Parteien, die die einzelnen

Politiker/innen fiir die aktuelle Bestandsaufnahme stellen.

Die Politiker/innen fiir die Untersuchung ergeben sich aus dem Bundesprasidenten, dem
Bundeskanzler, den Bundesminister/innen?, den Staatssekretaren®, jenen Politiker/innen,
die in der Prasidialkonferenz* angefiihrt werden, und den ersten fiinf Politiker/innen der

Bundesliste der Kandidat/innen der Nationalratswahl 2013.

Die Eingrenzung der Osterreichischen Politiker/innen auf diese politischen Akteure fand
nach den angefiihrten Kriterien aus dem Grund statt, dass derzeit 183 Mandate fir den
Nationalrat im 6sterreichischen Parlament vertreten sind®>. Fir den Rahmen der
Untersuchung wére es zu umfangreich die FB-Profile aller Abgeordneten des

Nationalrates, die sich im Parlament befinden, zu analysieren.

SPO:

(1) Heinz Fischer (Bundespréasident)

(2) Werner Faymann (Bundeskanzler)

(3) Rudolf  Hundstorfer  (Bundesminister  flr  Arbeit, Soziales und
Konsumentenschutz)

(4) Gabriele Heinisch-Hosek (Bundesministerin fur Frauenangelegenheiten und
Offentlichen Dienst)

! vgl. Nationalratsmandate: http://www.nationalratswahl.at/ergebnisse.html (30.10.2013)

2 Bundesminister/innen: http://www.bka.gv.at/site/5394/default.aspx (29.10.2013)

¥ Staatssekretare: http://www.bka.gv.at/site/5395/default.aspx (29.10.2013)

* Prasidialkonferenz: http://www.parlament.gv.at/ WWER/NR/ (31.10.2013)

® Mandate fiir den Nationalrat: http://www.wien-konkret.at/politik/wahlen/nationalratswahl2013/parteien-
kandidaten/ (31.10.2013)
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(5) Alois Stoger (Bundesminister fur Gesundheit)

(6) Gerald Klug (Bundesminister fiir Landesverteidigung und Sport)

(7) Claudia Schmied (Bundesministerin fir Unterricht, Kunst und Kultur)
(8) Doris Bures (Bundesministerin fur Verkehr, Innovation und Technologie)
(9) Josef Ostermayer (Staatssekretar im Bundeskanzleramt)

(10) Andreas Schieder (Staatssekretar im Bundesministerium fur Finanzen)

OVP:

(11) Michael Spindelegger (Vizekanzler und Bundesminister fir europdische und
internationale Angelegenheiten)

(12) Maria Fekter (Bundesministerin fir Finanzen)

(13) Johanna Mikl-Leitner (Bundesministerin fur Inneres)

(14) Beatrix Karl (Bundesministerin fir Justiz)

(15) Nikolaus Berlakovich (Bundesminister fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft)

(16) Reinhold Mitterlehner (Bundesminister fur Wirtschaft, Familie und Jugend)

(17) Karlheinz Téchterle (Bundesminister fir Wissenschaft und Forschung)

(18) Reinhold Lopatka (Staatsekretdar im Bundesministerium fur européische und
internationale Angelegenheiten)

(19) Sebastian Kurz (Staatssekretar im Bundesministerium fur Inneres)

(20) Karlheinz Kopf (Vorarlberg)

(21) Barbara Prammer (Oberosterreich)

FPO:®

(22) Norbert Hofer (Burgenland)

(23) Heinz-Christian Strache (Klubobmann)
(24) Herbert Kickl

(25) Anneliese Kittzmiller (Oberdsterreich)
(26) Dagmar Belakowitsch-Jenewein (Wien)
(27) Harald Vilimsky

Die Griinen:’

(28) Eva Glawischnig-Piesczek (Bundessprecherin, Klubobfrau)
(29) Maria Vassilakou (Stellvertretende Vorsitzende)

& vyl Bundesliste ~ der  Kandidat/innen der FPO  zur  Nationalratswahl 2013:

http://www.nationalratswahl.at/fpoe.html (1.11.2013)
" vgl. Bundesliste der Kandidat/innen der  Grinen zur  Nationalratswahl  2013:
http://www.nationalratswahl.at/gruene.html (01.11.2013)
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(30) Werner Kogler (Stellvertretender Vorsitzender)
(31) Stefan Wallner (Bundesgeschaftsfiihrer)

(32) Gabriela Moser

(33) Peter Pilz

(34) Christiane Brunner

NEOS:®

(35) Mag. Dr. Matthias Strolz (Parteiobmann)
(36) Beate Meinl-Reisinger

(37) Mag. Nikolaus Scherak (Niederdsterreich)
(38) Dr. Mag. Angelika Rosa Mlinar

(39) Josef Schellhorn

(40) Claudia Angela Gamon

6.2. Inhaltsanalyse und Codebuch

Die Facebook-Profile beider Art werden mittels Inhaltsanalyse untersucht. Das Codebuch
fur die Inhaltsanalyse beider Facebook-Profile wurde nach einzelnen Kriterien, die aus
der bestehenden Forschung adaptiert wurden, eigens fur die aktuelle Bestandsaufnahme

der Personalisierung und Selbstdarstellung geschaffen.

Das Codebuch umfasst insgesamt 32 Variablen, die teils in einzelne, untergeordnete
Variablen gegliedert werden. Die Variablen entsprechen den einzelnen Forschungsfragen
und umfassen dementsprechend den gesamten Theorieteil. Die Erhebung der Daten sowie

deren Auswertung erfolgte mittels SPSS 21 fur Windows Vista.

Da eine rein deskriptive Darlegung der Ergebnisse angestrebt wird, zeichnen
Haufigkeiten den Kern der Bestandsaufnahme aus. Aussagen bzw. Ergebnisse beziehen
sich ausschlielich auf individuelle Politiker/innen, es werden keine Vergleiche von

Parteien angestrebt.

8 vgl. Bundesliste der Kandidat/innen der NEOS zur  Nationalratswahl  2013:

http://www.nationalratswahl.at/neos.html (1.11.2013)
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6.3. Pre-Test

Der Pre-Test fand innerhalb von zwei verschiedenen Zeitrdumen statt und erfolgte
einerseits von 23. 9. 2013 bis 25. 9. 2013 sowie von 23. 10. 2013 bis 25. 10. 2013. Er
diente dazu, zu testen, ob Profile entsprechend den Variablen des Codebuches untersucht
werden konnen. Die tatsdchliche Kodierung fand im Untersuchungszeitraum statt (Kapitel
6.4.).

Im ersten Zeitraum (September) wurden taglich drei Profile mittels Codebuch codiert.
Dieselben insgesamt neun Profile wurden im zweiten Zeitraum (Oktober) erneut mit
demselben Codebuch nach demselben Muster codiert. Im Anschluss daran wurden die
Ergebnisse verglichen, da sich die Daten im Idealfall (berschneiden sollten, um die
intersubjektive Nachvollziehbarkeit des Codesbuchs zu gewahrleisten. Dafuir wurde eine
intrasubjektiver Reliabilitatstiberpriifung durchgefiinrt. Die Ubereinstimmung der Daten

betrug 92 Prozent.

Der Pre-Test wurde zur Uberarbeitung und Erganzung des Codebuches herangezogen, um
sicher zu stellen, dass es selbsterklarend ist. Diesbeziiglich wurden die bestehenden
Erklarungen der Variablen naher ausgefihrt, durch zusétzliche Codes ergénzt und

praxisnahe, politische Beispiele hinzugefiigt.

6.4. Durchfihrung der Untersuchung

Gegenstand der Untersuchung sind Facebook-Profile dsterreichischer Politiker/innen. Ziel
der Untersuchung ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme hinsichtlich Selbstdarstellungs-
und Personalisierungsmalinanmen 6sterreichischer Politiker/innen auf Facebook (FB) zu

erheben.

Hierfir wird die Gesamtheit der FB-Prasenz der einzelnen Politiker/innen betrachtet. Dies
bedeutete, dass sowohl Angaben zur Person, Freischaltungen zu aktiven
Kommunikationsmdglichkeiten, Beitrage, Aktivitat/Passivitat auf FB usw. miteinbezogen

werden.

Um einen zeitlichen Rahmen vorzugeben, soll die FB-Présenz innerhalb des
vorangegangenen Monats (vor Beginn der Analyse) untersucht werden, der

Untersuchungszeitraum belduft sich entsprechend von 9. November 2013 bis
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einschlieBlich 9. Dezember 2013. Samtliche Beitrdge, Postings und Aktivitaten des
Untersuchungszeitraums sollen gezéhlt, nach Haufigkeiten geordnet und dem Codebuch

entsprechend klassifiziert werden.

Insgesamt werden 80 FB-Profile von 40 Osterreichischen Politiker/innen untersucht. Es
soll der Ubergeordneten Forschungsfrage nachgegangen werden, ob Selbstdarstellungs-
und Personalisierungsmalinahmen von osterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer
personlichen Facebook-Profile eingesetzt werden. Ebenso sollen die untergeordneten

Forschungsfragen anhand der erhobenen Daten beantwortet werden.

Im Rahmen der Untersuchung werden die personlichen FB-Profile sowie Fan-Profile der
Politiker/innen herangezogen, allerdings keine Gruppenseiten. Des Weiteren sollen
samtliche Forschungsfragen hinsichtlich individueller Auffélligkeiten und Préferenzen
untersucht werden, Vergleiche und Feststellungen fir ganze Parteien sind nicht

beabsichtigt und nicht moglich, da die Stichprobe hierfur zu gering ware.

Ziel der Untersuchung ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme von Facebook-Profilen
Osterreichischer Politiker/innen nach Kriterien der Selbstdarstellung und Personalsierung
zu erheben. Die Untersuchung wird deskriptiv durchgefiihrt und Haufigkeiten, die mittels

SPSS 21 fiir Windows Vista erhoben wurden, werden datennah interpretiert.

Es soll die Gesamtheit der FB-Prasenz codiert werden, weshalb jedes Posting innerhalb
des Untersuchungszeitraums in die Bestandsaufnahme einbezogen wird. Bei diesen
Postings kann es sich um Statusmeldungen, Bilder, Fotos, Videos oder Kommentare
handeln. Voraussetzung ist jedoch, dass die Beitrdge auf dem jeweiligen personlichen
Profil oder Fan-Profil des Politikers bzw. der Politikerin aufzufinden sind, da
ausschlieBlich diese Arten der Profile untersucht werden. Es wére nicht mdoglich,
samtliche Seiten und Profile zu durchforsten, um Kommentare von Politiker/innen auf

Profilen von Facebook-Freund/innen oder Facebook-Nutzer/innen zu finden.

7. Deskriptive Ergebnisdarstellung

Die Auswertung der erhobenen Daten gliedert sich in die deskriptive Darstellung von
allgemeinem Interesse (Kapitel 7.1.) und die deskriptive Darstellung zur Beantwortung

der Forschungsfragen (Kapitel 7.2.).
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7.1. Deskriptive Darstellung von allgemeinem Interesse

Im Rahmen der aktuellen Bestandsaufnahme wurden die personlichen Profile sowie
Fan-Profile vierzig Osterreichischer Politiker/innen auf Facebook herangezogen. Dabei
handelt es sich um die Profile von 16 Politikerinnen und 24 Politikern. Das Alter der
Politiker/innen erstreckt sich von den 20ern bis zu den 60ern, wobei die Politiker/innen
im Durchschnitt Anfang 40 sind (N=40, M=4,35). Der GroRteil (N=40, n=17, 42,5%) der
ausgewdhlten 06sterreichischen Politiker/innen ist zwischen 51 und 60 Jahren alt.
Zwischen 21 und 30 (N=40, n=3, 7,5%), 31 und 40 (N=40, n=3, 7,5%).sowie ab 61
Jahren (N=40, n=3, 7,5%) verteilt sich der Prozentsatz der Politiker/innen gleichmalig.

Es wurde bereits erlautert, wie es zur Auswahl der Stichprobe kam (Kapitel 6.1.).
Aufgrund der zum Untersuchungszeitpunkt aktuellen Regierungsbildung von SPO und
OVP sind die Minister/innen aus diesen Parteien gestellt. Daher ist zu erklaren, weshalb
der Grofiteil (N=40, n=21, 52,5%), der fur die Bestandsaufnahme herangezogenen
Politiker/innen, aus diesen beiden Parteien stammt. Im Detail aufgeschliisselt bedeutet
dies, dass die OVP (N=40, n=11, 27,5%) um einen Politiker bzw. eine Politikerin mehr
vertreten ist als die SPO (N=40, n=10, 25%). Des Weiteren ist die Anzahl der
osterreichischen Politiker/innen der FPO (N=40, n=6, 15%) und der NEOS gleich (N=40,
n=6, 15%). Die Griinen sind um einen politischen Akteur bzw. eine politische Akteurin
(N=40, n=7, 17,5%) mehr als die beiden zuvor genannten Parteien.

Von den 40 Politiker/innen Osterreichs, die im Fokus der Bestandsaufnahme stehen,
besitzt die Minderheit (N=40, n=15, 37,5%) ein personliches Facebook-Profil, von der
zudem nur ein geringer Prozentsatz (N=15, n=4, 26,7%) fiir die Offentlichkeit zuganglich
ist. Das bedeutet, dass fur die Analyse von Selbstdarstellung und Personalisierung
ausschlieBlich vier personliche Profile herangezogen werden konnten, um einen Einblick
zu geben, wie 6sterreichische Politiker/innen sich selbst im Rahmen ihrer personlichen
Profile darstellen bzw. inwieweit deren Inhalte der personlichen Profile personalisiert
vermittelt werden. Diese Profile verteilen sich auf die FPO, auf die Griinen und auf die
NEOS.

Knapp weniger als die Halfte (N=40, n=19, 47,5%) der 6sterreichischen Politiker/innen
besitzen ein Fan-Profil. Von diesen Fan-Profilen sind fast alle fiir die Offentlichkeit
zuganglich  (N=19, n=16, 84,2%) und konnten demnach fir die aktuelle
Bestandsaufnahme herangezogen werden.
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Insgesamt konnten somit 20 Profile fir die aktuelle Bestandsaufnahme analysiert werden
(N=80, n=20, 25%).

Der Grofteil (N=20, n=16, 80%) der Facebook-Profile dsterreichischer Politiker/innen,
die fur die Bestandsaufnahme relevant sind, konnten mittels Datum festgehalten werden.
Auf diese Weise ist es mdglich nachzuvollziehen, wann sich welcher Politiker bzw.
welche Politikerin bei Facebook hinsichtlich des persénlichen sowie Fan-Profils
registriert hat. Heinz Fischer, der im Untersuchungszeitraum das Amt des
Osterreichischen Bundesprasidenten bekleidet, meldete sich mit seinem Fan-Profil als
erster am 05. 2. 2009 an. Die erste Anmeldung des personlichen Profils am 17. 4. 2009 ist
auf Christiane Brunner, Politikerin der Grlnen, zurlickzufiihren. Die meisten
Registrierungen der personlichen und Fan-Profile fanden im Jahr 2011 statt (N=16, n=5,
31,3%), gefolgt vom Jahr 2009 (N=16, n=4, 25%). In den Jahren 2010 (N=16, n=3,
18,8%) und 2012 (N=16, n=3, 18,8%) gab es eine gleiche Anzahl an Anmeldungen. Im
Jahr 2013 gab es ausschlieBlich eine Registrierung (N=16, n=1, 6,3%), von Mag. Dr.
Angelika Rosa Mlinar, Politikerin der NEOS. Diese Anmeldung kann eventuell darauf

zurlickzufuhren sein, dass es der Partei NEOS im September 2013 gelang, ins Parlament

einzuziehen.
Alter des Fan-Profil vorhanden Fan-Profil nicht vorhanden
Politikers/der
Politikerin

Héufigkeit Prozent Héaufigkeit Prozent
21 — 30 Jahre 1 53 2 9,5
31— 40 Jahre 2 10,5 1 48
41 — 50 Jahre 6 31,6 8 38,1
51 — 60 Jahre 9 47 4 8 38,1
ab 61 Jahren 1 53 2 95
Gesamt 19 100 21 100

Tabelle 1: Existenz des Fan-Profils je nach Alter des Politikers/der Politikerin
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Politiker/innen in der Altersklasse von 51 bis 60 Jahren (N=19, n=9, 47,4) verfugen Uber
die meisten Fan-Profile (Tabelle 1). Allerdings sind in dieser Altersklasse, ebenso wie
von 41 bis 50 Jahren, die wenigsten Profile zu vermerken (N=21, n=8, 38,1%). Diese
Daten konnen sich daraus ergeben, dass die Mehrheit der Politiker/innen (N=40, n=17,
42,5%) in der Altersklasse von 51 bis 60 Jahren liegt.

Alter des Personliches Profil vorhanden  Personliches Profil nicht
Politikers/der vorhanden
Politikerin

Héaufigkeit Prozent

Hé&ufigkeit Prozent

21 — 30 Jahre 2 13,3 1 4
31— 40 Jahre 3 20 0 0
41 — 50 Jahre 4 26,7 10 40
51 — 60 Jahre 5 33,3 12 48
ab 61 Jahren 1 6,7 2 8
Gesamt 15 100 25 100

Tabelle 2: Existenz des personlichen Profils je nach Alter
des Politikers/der Politikerin

Die Ergebnisse hinsichtlich der personlichen Facebook-Profile der &sterreichischen
Politiker/innen sind dhnlich (Tabelle 2). Erneut handelt es sich in der Altersklasse von
51 bis 60 Jahren um die hochste Anzahl an angemeldeten, persdnlichen Profilen (N=15,
n=5, 33,3%) sowie um die hochste Anzahl an nicht existenten, persdnlichen Profilen
(N=25, n=12, 48%).

Die geringsten Anmeldungen (Tabellen 1 und 2) liegen in den Altersklassen 21 bis 30
(N=34, n=3, 8,8%) und in jener ab 61 Jahren (N=34, n=2, 5,9%). Dies kann erneut darin
begriindet werden, dass das Alter der Politiker/innen vor allem zwischen 31 und
60 Jahren liegt (N=34, n=29, 85,3%).
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Von jenen 20 Profilen, die flr die aktuelle Bestandsaufnahme herangezogen werden,
existieren ausschlieBlich o6ffentlich-interaktive (N=20, n=12, 60%) und reduziert-
interaktive (N=20, n=8, 40%) Profile. Das bedeutet, dass die Mehrheit der Profile (N=20,
n=12, 60%) fir jedermann zugéanglich ist und die Mdglichkeit des Postings fir alle
Facebook-Nutzer/innen besteht. Etwas weniger als die Halfte der Profile (N=20, n=8,
40%) sind zwar fur alle bei Facebook registrierten Biirger/innen zuganglich, allerdings ist
nur das Kommentieren von Beitragen fur Nuttzer/innen mdglich, nicht das Posten auf die

Pinnwand der Politikerin bzw. des Politikers.

Diesbeziglich zeigt sich, dass vor allem die personlichen Profile der dsterreichischen
Politiker/innen, sofern Uberhaupt zugegriffen werden kann, reduziert-interaktiv sind
(N=4, n=4, 100%). Die Fan-Profile der Osterreichischen Politiker/innen hingegen sind
grofteils offentlich-interaktiv (N=16, n=12, 75%). Nur wenige Fan-Profile verfiigen tber
einen reduziert-interaktiven Charakter (N=16, n=4, 25%).

Diese Daten sind jedoch unter der Berlcksichtigung zu betrachten, dass nur jene Profile
in die Bestandsaufnahme einbezogen werden, die eben fiur die Erhebung dieser Daten,

somit fiir die Offentlichkeit, zuganglich sind.

Die Motive der Selbstdarstellung, aus welchen bestimmten Griinden Politiker/innen sich
prasentieren und welche Intentionen hinter ihren Beitragen stehen, sind ber die Analyse
beider Profil-Arten nicht zu eruieren. Die Sicht der Kommunikatoren, also jene der
Politiker/innen, die im Zentrum der Bestandsaufnahme steht, ist diesbeziglich nicht zu
untersuchen. Hierfir wére es maoglicherweise eher geeignet, Experteninterviews
durchzufihren (Kapitel 8.2.).

7.2. Beantwortung der Forschungsfragen und datennahe Interpretation
Forschungsfrage 1:

Die o6sterreichischen Politiker/innen sind auf Facebook vor allem FB-passiv (N=20, n=10,
50%). Das bedeutet, dass sie kaum aktiv tatig sind, der Zugang zu ihren Profilen jedoch
Offentlich ist. Einige Politiker/innen (N=20, n=7, 35%) sind FB-reserviert, haben also

eine mittlere Aktivitat und ihre Profile verfugen Uber einen 6ffentlichen Zugang. Die
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wenigsten Politiker/innen (N=20, n=3, 15%) sind FB-aktiv, haben demnach eine hohe

Aktivitat und ihre Profile sind 6ffentlich zugénglich.

Die FB-aktiven Politiker/innen sind vor allem (N=4, n=2, 50%) bei ihren personlichen
Profilen aktiv. Die Passivitdt der Politiker/innen (FB-passiv) zeichnet sich jedoch
ebenfalls bei den personlichen Profilen aus (N=4, n=2, 50%).

Hinsichtlich der Fan-Profile sind die Politiker/innen berwiegend FB-passiv (N=16, n=8,
50%) und FB-reserviert (N=16, n=7, 43,8%). Kaum Politiker/innen (N=16, n=1, 6,3%)

treten FB-aktiv im Rahmen der Fan-Profile auf.

Die Forschungsfrage, ob osterreichische Politiker/innen auf Facebook eine hohe Aktivitat
haben, kann somit verneint werden. Obwohl einzelne Politiker/innen (ber eine hohe
Aktivitdt auf Facebook verfuigen, sind die meisten jedoch passiv (wenig aktiv) oder
reserviert (mittelmafRig aktiv).

Forschungsfrage 2:

Kein Politiker bzw. keine Politikerin verzichtet auf seinem/ihrem Profil auf
Visualisierungen (N=20, n=20, 100%), das bedeutet, dass auf jedem Profil
Visualisierungen in einer Form zu finden sind. Werden Bilder, Fotos und Videos als
verbildlichte Visualisierungen sowie Statusmeldungen und Kommentare als schriftliche
Visualisierungen zusammengefasst, zeigt sich, dass verbildlichte Visualisierungen bei
Facebook-Profilen beider Arten intensiv (N=100, n=47, 47%) vermittelt werden.
Schriftliche Visualisierungen werden bei beiderlei FB-Profil-Arten zwar eingesetzt,
jedoch in geringerer Form (N=100, N=22, 22%).

Hinsichtlich der personlichen Profile zeigt sich, dass verbildlichte Visualisierungen
(N=20, n=7, 35%) und schriftliche Visualisierungen (N=20, n=8, 40%) fast ausgewogen
aufzufinden sind. An dieser Stelle ist jedoch zu berticksichtigen, dass es sich um eine
geringe Anzahl (N=20, n=4, 20%) der personlichen Profile handelt, deren Zugang fur die

Bestandsaufnahme maglich war.

In Bezug auf die Fan-Profile Osterreichischer Politiker/innen auf Facebook geht hervor,
dass verbildlichte Visualisierungen mehrheitlich (N=80, n=40, 50%) gepostet werden.
Schriftliche Visualisierungen hingegen finden kaum statt (N=80, n=14, 17,5%). Vor
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allem das Kommentieren von Beitrdgen scheint dsterreichischen Politiker/innen bei deren
Fan-Profilen weniger relevant zu sein (N=80, n=3, 3,8%). Jedes Fan-Profil verfugt tber
Fotos (N=80, n=16, 20%), deren Kriterium es ist, dass es sich um aufgenommene
Fotografien handelt. Das bedeutet zudem, dass Fotos jene Form der Visualisierung sind,
die am hé&ufigsten bei Fan-Profilen herangezogen werden. Bilder hingegen, wie
beispielsweise gezeichnete Abbildungen und Illustrationen, sind nicht bei jedem Fan-
Profil enthalten (N=80, n=12, 15%).

Die Forschungsfrage, ob Bilder in Profilen aufgrund des Trends zur Visualisierung 6fters
als Statusmeldungen gepostet werden, kann dahingehend beantwortet werden, dass eine
deutliche Tendenz besteht, dass verbildlichte Visualisierungen (Bilder) im Vergleich zu
schriftlichen (Statusmeldungen) oOfters gepostet werden. Dies bezieht sich sowohl auf
personliche Profile als auch auf Fan-Profile. Um die Forschungsfrage jedoch eindeutig
beantworten zu konnen, ware vor allem eine gréRere Anzahl der zu untersuchenden,

personlichen Profile notwendig.

Forschungsfrage 3:

Alle Politiker/innen der Bestandsaufnahme verwenden auf ihren Facebook-Profilen,
sowohl bei den persdnlichen wie auch den Fan-Profilen, ein Foto von sich in der Funktion
als Politiker/in als Profilbild (N=20, n=20, 100%). Hinsichtlich der Titelbilder variiert das
Motiv der Darstellung jedoch. Ausschlie3lich ein Politiker oder eine Politikerin (N=20,
n=1, 5%) verfligt im Untersuchungszeitraum Uber ein Titelbild, das ihn/sie selbst und
mindestens eine andere Politikerin bzw. einen anderen Politiker zeigt. Die Anzahl jener
Politiker/innen, die ein Foto von sich oder einen Gegenstand, wie beispielsweise eine
Flagge, als Titelbild verwenden, ist gleich (N=20, n=4, 20%). Ein wesentlicher Teil der
Politiker/innen (N=20, n=8, 40%) zeigt sich jedoch nicht alleine auf seinem/ihrem
Titelbild, sondern mit Parteikolleg/innen oder anderen Menschen, die jedoch nicht in der
Politik tatig sind. Manche Politiker/innen (N=20, n=3, 15%) zeigen auf ihren Titelbildern
Fotos der Natur oder von Tieren, ebenso wie dieselbe Anzahl Wahlplakate der eigenen
Partei als Profilbild einsetzen. Heinz-Christian Strache, Parteiobmann der FPO,
verwendet als einziger Politiker (N=20, n=1, 5%) der untersuchten Profile eine
Verpflichtungserklarung gegeniber Bruno Haberzettl (Abbildung 12 im Anhang 10.7.).
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Die Forschungsfrage kann dahingehend beantwortet werden, dass es keine Rolle spielt,
ob es sich um ein persénliches Profil oder um ein Fan-Profil handelt. Die 6sterreichischen
Politiker/innen verwenden auf ihren Facebook-Profilen in erster Linie Fotos von sich in
ihrer Funktion als Politiker/innen als Profilbild. Die Titelbilder weisen ebenso keine stark
personalisierten Fotos auf, die Art des Profils ist auch hierbei nicht relevant. Es kann
jedoch festgehalten werden, dass bei zwei Profilen (N=20, n=2, 10%) das Titelbild
Ausschnitte der Natur zeigt. Da diese Politiker nicht der grinen Partei angehoren, kann
dies auf einen privaten Bezug zur Natur hinweisen. Obwohl vier Titelbilder die
Politiker/innen (N=20, n=4, 20%) mit mindestens einer Person zeigen, die nicht in der
Politik tatig ist, kann diesen Titelbildern kein personalisierter Inhalt zugesprochen

werden, da es sich meist um gestellte Fotos oder Werbebilder handelt.

Die osterreichischen Politiker/innen setzen im Rahmen ihrer Facebook-Profile, sowohl a.)
in personlicher Hinsicht sowie beziiglich b.) fanzentrierter Profile, eher keine Fotos aus
ihrem privaten Leben als Profilbild oder Titelbild ein. Fir eine eindeutige Beantwortung
der Forschungsfrage waére es jedoch relevant, die Anzahl personlicher Profile zu erhéhen,
oder Zugriff, beispielsweise durch ,Freundschaften*, auf personliche Profile der

Osterreichischen Politiker/innen zu erhalten.

Forschungsfrage 4:

Die vorangegangene Forschungsfrage bezieht sich auf den Grad der personalisierten
Visualisierung hinsichtlich Profilbildern und Titelbildern. Diese Form von visueller
Darstellung lasst jedoch noch keine Schlusse darauf zu, ob gepostete Fotos, Bilder oder
Videos von 0sterreichischen Politiker/innen auf Facebook dazu eingesetzt werden,
personliche Inhalte zu vertffentlichen. Die Mehrzahl der 6sterreichischen Politiker/innen
(N=20, n=11, 55%) bezieht keine visualisierte Personalisierung in ihre Facebook-Profile
mit ein. Jener Teil der Politiker/innen (N=20, n=9, 45%), der diese darstellende Form der
Personalisierung im Rahmen ihrer Facebook-Profile umsetzt, zeigt sich eher als Politiker
Funktion bzw. als Politikerin in seiner/ihrer Funktion (N=20, n=5, 25%), im Vergleich zu
jenen Politiker/innen, die eher Inhalte des privaten Lebens anhand visueller Medien
preisgeben (N=20, n=3, 15%). Claudia Angela Gamos, Politikerin der Griinen, postet
Bilder, Fotos oder Videos in ausgeglichenem MalRe (N=20, n=1, 5%), zeigt also sowohl
Inhalte ihres Privatlebens als auch ihres politischen Alltags.
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Auffallend ist allerdings, dass jene Visualisierungen, die sich auf die politische Funktion
beziehen (N=16, n=5, 31,3%), ausschlieflich bei den Fan-Profilen aufzufinden sind.
Zugleich ist bei dieser Art der Profile der héchste Anteil (N=16, n=10, 62,5%) an jenen
Profilen zu finden, die keine personalisierte Visualisierung enthalten. Das private Leben
der Politiker/innen stand eher bei den personlichen Profilen im Vordergrund (N=4, n=2,
50%). Im Vergleich von Fan-Profilen und persdnlichen Profilen muss jedoch beachtet

werden, dass sich die Fallzahl beider Profilarten stark unterscheidet.

Aus diesem Grund kann kein direkter Vergleich gezogen werden, ebenfalls kann die
Forschungsfrage nicht eindeutig beantwortet werden. Es kann ausschlie3lich von einem
Trend gesprochen werden, der daraufhin deuten kann, dass die &sterreichischen
Politiker/innen bei den Fan-Profilen eher von sich in ihrer Funktion posten und beztglich

ihrer personlichen Profile eher ihr privates Leben zeigen.

Forschungsfrage 5:

Visualisierungen, sowohl verbildlicht als auch in schriftlicher Form, kénnen sich auf
verschiedene Dimensionen beziehen. Sie konnen Sachthemen darstellen oder sich
privaten Inhalten widmen, ebenso wie Emotionen angesprochen oder Informationen
vermittelt werden koénnen. Diesbeziliglich wird zwischen einer kognitiven und einer
emotionalen Dimension unterschieden. Die emotionale bezieht sich auf sémtliche Inhalte
des privaten Lebens, die kognitive hingegen auf samtliche politische, faktische und

sachlichen Themen.

Im Rahmen der personlichen Profile und der Fan-Profile beziehen sich die verbildlichten
sowie schriftlichen Visualisierungen vor allem auf die kognitive Dimension (N=20, n=17,
85%). Das bedeutet, dass sich sowohl Bilder, Fotos, Videos, als auch Statusmeldungen,
Kommentare und Streams auf politische, sachliche Inhalte richten. Teilt man die
Ergebnisse der untersuchten Profile allerdings in jene fir Fan-Profile und fur die

personlichen Profile, ergibt sich eine neue Perspektive.

Die kognitive Dimension ist vor allem auf die Visualisierungen bei Fan-Profilen
zurtickzufuhren, da alle Visualisierungen bei dieser Form der Profile (N=16, n=16, 100%)

der kognitiven Dimension entsprechen.
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Hinsichtlich der personlichen Facebook-Profile gibt es eher eine Tendenz zur
emotionalen Dimension (N=4, n=2, 50%). Bei dieser Art der Profile ergibt sich zudem
eine ausgewogene Dimension der Visualisierungen (N=4, n=1, 25%). Hierbei kann
allerdings lediglich von einer Tendenz gesprochen werden, da es sich um eine
vergleichsweise zu den Fan-Profilen niedrige Anzahl der Profile handelt. Die Tendenz
kann jedoch damit erklart werden, dass osterreichische Politiker/innen Fan-Profile in
erster Linie fir ihr Auftreten in der Offentlichkeit in ihrer Funktion nutzen. Das

personliche Profil wird hingegen auch fir private, personliche Aspekte verwendet.

Die Forschungsfrage, ob 0sterreichische Politiker/innen Visualisierungen auf ihren
Facebook-Profilen eher auf einer emotionalen Dimension einsetzen, kann somit nicht
eindeutig beantwortet werden. Zunachst muss die Art des Profils unterschieden werden.
Diesbeziglich zeigt sich die Tendenz, dass Fan-Profile eher Visualisierungen auf der
kognitiven Dimension wiedergeben, und Visualisierungen der personlichen Profile eher

auf emotionaler Dimension wirken.

Forschungsfrage 6:

Die Merkmale der Personalisierung werden in drei Kriterien geteilt. Es zeigt sich jedoch,
dass beim GroBteil (N=20, n=13, 65%) der herangezogenen personlichen Profile sowie
Fan-Profile kein Merkmal aufzufinden ist. Am ehesten von den drei Kriterien werden
noch Personen statt Parteien hervorgehoben (N=20, n=8, 40%). Bei keinem der
personlichen Profilen oder Fan-Profilen Uberwiegt das Personliche gegeniiber dem
Politischen (N=20, n=0, 0%). Der Wettkampf wird gegeniiber den Sachfragen ebenso
wenig betont (N=20, n=1, 5%).

Werden ausschliellich Fan-Profile betrachtet, geht hervor, dass ausschliel3lich das
Kriterium der Personen statt Parteien vertreten ist (N=16, n=7, 43,8%). Die Mehrzahl der
Fan-Profile weist jedoch keine Merkmale auf bzw. konnten diese nicht im Rahmen der

aktuellen Bestandsaufnahme ermittelt werden (N=16, n=10, 62,5%).

Im Vergleich zu den Fan-Profilen werden bei persdnlichen Profilen (iberraschenderweise
keine personlichen Inhalte gegentiber politischen hervorgehoben (N=4, n=0, 0%). Die
Kriterien des Wettkampfes und der Personen sind gleichermalRen verteilt (N=4, n=1,

25%). Zu berucksichtigen ist jedoch, dass die Anzahl der personlichen Profile gering ist.
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Fur die Beantwortung der Forschungsfrage, welche Kriterien der Personalisierung auf
Facebook-Profilen seitens Politiker/innen hervorgehoben werden, kann wvon einer
Tendenz gesprochen werden, der zufolge a.) Personen statt Parteien betont werden, das
wiederum einem Grad der Personalisierung entspricht. Das b.) Personliche wird
gegenlber dem Politischen nicht hervorgehoben, ebenso wie c.) der Wettkampf

gegenuber Sachfragen kaum thematisiert wird.

Werden jedoch die zwei Profilarten im Detail betrachtet, kann die Forschungsfrage
beztiglich aller drei Kriterien nicht fir personliche Profile beantwortet werden.
Hinsichtlich der Fan-Profile kann ebenfalls lediglich von einer Tendenz gesprochen
werden, dass Personen gegeniber Parteien hervorgehoben werden. In Bezug auf die

anderen Kriterien ist auch fur diese Form des Profils keine Beantwortung moglich.

Im Allgemeinen kann allerdings davon gesprochen werden, dass die Merkmale der
Personalisierung bei beiden Formen der Profile kaum zu finden sind (N=60, n=9, 15%).
Dies kann moglicherweise daran liegen, dass, wie in den bisherigen Ausfiihrungen zu den
vorangegangenen Forschungsfragen, personliche Inhalte nicht oder kaum preisgegeben
werden. Aus diesem Grund Uberwiegt beispielsweise bei den Merkmalen das Politische
gegenlber dem Persdnlichen. Da Facebook-Profile generell auf einzelne Personen
zugeschnitten sind, kann dadurch ein Erklarungsansatz geboten werden, weshalb
Personen gegenlber Parteien starker betont werden.

Forschungsfrage 7:

Politainment, das sich auf zwei Ebenen, der politischen Unterhaltung und der
unterhaltenden Politik, bilden kann, scheint bei beiden Facebook-Profilen der
Osterreichischen Politiker/innen als unterhaltende Politik auf (N=20, n=4, 20%).
Politische Unterhaltung ist bei den Facebook-Profilen ebenso wie Symbiosen der beiden
Politainment-Formate nicht vertreten (N=20, n=0, 0%). Daher ist abzuleiten, dass Politik

kaum im Sinne des Politainment auf Facebook auftritt.

Es konnte sich allerdings eine Tendenz zeigen, dass unterhaltende Politik eher bei
personlichen Profilen (N=4, n=2, 50%) zu finden ist. Um dies zu belegen, wére es jedoch
notig, die Anzahl der personlichen Profile zu vergrofiern, um eine entsprechend

umfangreiche StichprobengroRe zu erhalten.
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Bei den Fan-Profilen tritt die unterhaltende Politik ebenfalls auf (N=16, n=2, 12,5%),

jedoch in geringerem AusmalR verglichen mit der Anzahl der Fan-Profile.

Die Forschungsfrage, ob auf den Facebook-Profilen beide Formate des Politainment
getrennt voneinander oder Symbiosen auftreten, kann dahingehend beantwortet werden,
dass Symbiosen eher ausgeschlossen werden kdnnen. Bezuglich der einzelnen Formate
des Politainment wird eine Tendenz erkennbar, dass eher unterhaltende Politik in
personliche Profile der 6sterreichischen Politiker/innen eingebettet wird (Abbildungen
9 — 11 im Anhang 10.7.). Politische Unterhaltung scheint kein Politainment-Format zu

sein, das im Rahmen der Osterreichischen, poltischen Profile auf Resonanz stoft.

Die Haufigkeit der Postings beztiglich unterhaltender Politik ist moglicherweise dadurch
erklarbar, dass bei diesem Politainment-Format die politischen Akteur/innen die aktiv

Postenden sind, was wiederum von Facebook beabsichtigt wird.

Forschungsfrage 8:

Ereignisse, sowohl pseudohaft als auch medialisiert, sind bei fast allen Facebook-Profilen
osterreichischer Politiker/innen aufzufinden (N=20, n=16, 80%). Allerdings zeigt sich in
der Gesamtheit beider Profil-Arten, dass Postings beziglich medialisierter Ereignisse
deutlich haufiger (N=20, n=14, 70%) thematisiert werden. Als medialisiert werden jene
Events bezeichnet, die auch ohne Berichterstattung stattfanden, allerdings durch die
erwartete mediale Teilnahme einen spezifischen mediengerechten Charakter erhalten
(vgl. Tenscher 1998: 189), wie zum Beispiel Umwelt-Konferenzen, Gipfeltreffen und
Parlamentssitzungen. Im Unterschied dazu sind Pseudo-Ereignisse ,,Vorfille, die eigens
zum Zwecke der Berichterstattung herbeigefiihrt werden.” (Tenscher 1998: 189); wie

beispielsweise Pressestunden.

Die Mehrheit (N=16, n=13, 81,3%) der Visualisierungen, die sich sowohl in schriftlicher
als auch in verbildlichter Form, mit medialisierten Ereignissen auseinandersetzt, ist vor
allem bei Fan-Profilen zu registrieren. Im Rahmen der Bestandsaufnahme zeigten sich
kaum Fan-Profile (N=16, n=1, 6,3%), die Postings hinsichtlich Pseudo-Ereignisse

aufwiesen.
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Ricken die personlichen Profile der Osterreichischen Politiker/innen in den Fokus der
Betrachtung, kann kein aussagekraftiges Ergebnis festgehalten werden. Postings zu
Pseudo-Ereignissen sowie medialisierten Ereignissen treten gleichermalien auf (N=4,
n=1, 25%). Um feststellen zu kénnen, ob eher die eine oder andere Art der inszenierten
Ereignisse via Facebook-Postings bei persdnlichen Profilen der &sterreichischen
Politiker/innen préferiert wird, muss die Anzahl dieser Profile erhoht werden bzw. mehr
Einblick in die gesperrten Profile moglich sein. Auf diese Weise wére es moglich zu
eruieren, ob beiderlei Formen der inszenierten Ereignisse via Beitrage bei personlichen

Profilen gegenwartig sind, oder eine Art der inszenierten Ereignisse dominiert.

Die Forschungsfrage, ob auf den Facebook-Profilen &sterreichischer Politiker/innen
a.) medialiserte oder b.) Pseudo-Ereignisse aufzufinden sind, kann insofern beantwortet
werden, dass beide Arten der inszenierten Ereignisse bei den Profilen, sowohl personliche
Profile als auch Fan-Profile, enthalten sind. Bezuglich der Fan-Profile zeigt sich, dass
Beitrdge zu medialisierten Ereignissen favorisiert werden. Eine aussagekraftige
Beantwortung der Forschungsfrage hinsichtlich der persdnlichen Facebook-Profile kann
nicht erfolgen, da die Anzahl dieser Profile zu gering ist, um eindeutige Ergebnisse oder

Tendenzen erkennen zu konnen.

Forschungsfrage 9:

Textbasierende Postings sind mehrheitlich (N=20, n=13, 65%) eher politisch bzw. eher
sachlich orientiert, sofern Fan-Profile und personliche Profile nicht differenziert werden.
Wenige Profile (N=20, n=3, 15%) weisen (berwiegend politische/sachliche,
textbasierende Beitrdge auf. Generell werden keine (N=20, n=0, 0%) eher oder
uberwiegend personlichen/privaten Postings in schriftlicher Form verzeichnet.
Ausschlielich ein  Profil weist einen ausgewogenen Charakter beziiglich der
textbasierenden Postings auf, ebenso wie bei lediglich einem Profil keine schriftlichen
Beitrdge veroffentlicht werden (N=20, n=1, 5%). Im Rahmen der Bestandsaufnahme
wurde erkennbar, dass wenige Profile (N=20, n=2, 10%) nur ein schriftliches Posting im
Untersuchungszeitraum vermitteln, weshalb eine Zuordnung dieser nach den Kriterien der
Sachlichkeit oder Privatheit nicht mdglich war. Diesbezuglich konnte der
Untersuchungszeitraum erweitert werden, um die Anzahl an textbasierenden Beitrdgen zu

erhdhen und diese eindeutig klassifizieren zu kdnnen.
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Werden Fan-Profile unabhangig von persodnlichen Profilen betrachtet, geht eine deutliche
Mehrheit (N=16, n=12, 75%) der schriftlichen Postings hinsichtlich eher politischen,
sachlichen Inhalten hervor. Als (berwiegend politisch/sachlich sind textbasierende
Beitrage kaum zu bezeichnen (N=16, n=1, 6,3%).

Personliche Profile Osterreichischer Politiker/innen weisen allerdings haufiger (N=4, n=2,
50%) berwiegend politische/sachliche, schriftliche Postings auf. Um jedoch
festzustellen, ob es sich hierbei um eine Tendenz handelt, ware es notwendig die Anzahl
der personlichen Profile zu erh6hen und die textbasierenden Beitrédge dieser Profile im

Detail zu untersuchen.

Die Forschungsfrage, ob bei den Facebook-Profilen Osterreichischer Politiker/innen
a.) Uberwiegend personliche/private Postings, b.) eher personliche/private Postings oder
c.) ausgewogene Postings in textbasierender Form aufzufinden sind, kann vorerst in allen
drei Fallen verneint werden. Politisch bzw. sachlich orientierte Postings werden im
Rahmen schriftlicher Beitrdge der Osterreichischen Politiker/innen in ihren Facebook-
Profilen deutlich haufiger gepostet. Vor allem in Bezug auf Fan-Profile zeigt sich die
Dominanz politischer, sachlicher Beitrage. Bei personlichen Profilen ist die
Forschungsfrage nicht eindeutig zu beantworten. Es kann, wenn (berhaupt von einer
vagen Tendenz gesprochen werden, dass hierbei ebenfalls politische, sachliche Inhalte
gepostet werden. Um eine eindeutige Beantwortung der Forschungsfrage fur diese Art der
Facebook-Profile ermdglichen zu kénnen, ware die Erhéhung der Anzahl dieser Profile
fir eine Untersuchung relevant. Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass
textbasierende Postings von osterreichischen Politiker/innen nicht herangezogen werden,
um Inhalte gezielt zu personalisieren. Dies kann jedoch in der zunehmenden Tendenz der
Visualisierung von Bildern und Fotos liegen, der zufolge Personalisierung eher tber diese

medialen Mittel erfolgt.

Forschungsfrage 10:

Im Vergleich zu textbasierenden Beitrdgen, bei denen keine personlichen, privaten
Aspekte behandelt werden, zeigt sich bei bildhaften Postings im Rahmen beiderlei Profil-
Arten ein geringes Vorkommen eher personlicher/privater Elemente (N=20, n=2, 10%).
Der Grofteil (N=20, n=7, 35%) der bildhaften Postings bezieht sich allerdings erneut auf
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eher politisch/sachlich orientierte Inhalte. Ausgewogene bildhafte Postings (N=20, n=4,
20%), die sowohl politische/sachliche als auch persoénliche/private  Aspekte
gleichermal’en behandeln, treten fast so oft auf, wie uUberwiegend politische/sachliche,
bildhafte Beitrage (N=20, n=5, 25%).

Der zuvor angefuhrte GrofRteil (N=20, n=7, 35%) der bildhaften Postings, der sich
eher politischen, sachlichen Themen widmet, ist zur Génze auf die Fan-Profile
zurlckzufuhren  (N=16, n=7, 43,8%). Fan-Profile weisen zudem einige
uberwiegend politische, sachliche, bildhafte Postings auf (N=16, n=4, 25%).
Eher personliche, private Postings in Form von Bildern oder Fotos sind bei Fan-Profilen

kaum (N=16, n=1, 6,3%) zu verzeichnen.

Im  Vergleich zu den Fan-Profilen sind bei personlichen  Profilen
uberwiegend politisch/sachlich orientierte sowie eher personlich, privat orientierte
Beitrdge gleich verteilt (N=4, n=1, 25%). Um jedoch feststellen zu kénnen, ob
personliche, private oder politische, sachliche Beitrdge im Rahmen bildlicher Postings
bei personlichen Profilen bevorzugt werden, muss die Anzahl personlicher Profile erhoht

werden.

Die Forschungsfrage, ob bei den Facebook-Profilen 6sterreichischer Politiker/innen
a.) Uberwiegend personliche/private Postings, b.) eher persdnliche/private Postings oder
c.) ausgewogene Postings in bildhafter Form aufzufinden sind, kann dahingehend
beantwortet werden, dass personliche, private Elemente kaum via bildlicher
Darstellungen behandelt werden. Politische, sachliche Themen werden im Rahmen
bildlicher Beitrage haufiger von dsterreichischen Politiker/innen gepostet. Werden beide
Profil-Arten im Detail betrachtet, kann eher bei Fan-Profilen von einer moglichen
Tendenz gesprochen werden, personliche/private Themen bildlich zu veréffentlichen. In

Bezug auf persdnliche Profile ist keine Beantwortung der Forschungsfrage maglich.

Jene Profile, bei denen jeweils nur ein Beitrag in bildhafter oder textbasierender Form
auftritt, kénnen im Rahmen der Forschungsfragen 9 und 10 nicht miteinbezogen werden,
da Aussagen zu der Gewichtung, ob (berwiegend/eher politisch  oder
uberwiegend/eher personlich aufgrund des einen Postings nicht mdglich sind. Dennoch
sind diese einzelnen Beitrége hinsichtlich ihrer moglichen Personalisierungsfunktion und

ihres Ortes klassifiziert (Forschungsfrage 11).
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Forschungsfrage 11:

Obwohl personliche, private Beitrdge im Vergleich zu politischen, sachlichen Postings
bei beiden Profil-Arten seltener bildlich als auch schriftlich verbreitet werden, sind die
einzelnen, wenigen, personlichen Postings hinsichtlich deren Orte der Personalisierung zu
klassifizieren. Diesbeziiglich werden drei Orte (politisch, medial und publikumszentriert)

differenziert, die jedoch auch in Mischformen auftreten kénnen.

Die knappe Mehrheit der beiden Facebook-Profile (N=20, n=11, 55%) beinhaltet
personalisierte Beitrdge. Diese werden jedoch in zu geringem Malle gepostet, als dass sie
gegentiber den politischen, sachlichen Inhalten dominieren. Dennoch zeigt sich, dass jene
personalisierten Postings vor allem publikumszentriert (N=20, n=6, 30%) ausgerichtet
sind. Das bedeutet, dass diese Beitrage, Burger/innen direkt ansprechen, Politiker/innen
birgernah und im privaten Leben mit Wahler/innen zeigen, beispielsweise in Nachtclubs
oder bei Geburtstagsfeiern. Einige personalisierte Beitrage weisen politische und
publikumszentrierte Elemente auf (N=20, n=4, 20%). Personalisierte Inhalte, die
ausschlieBlich politisch geprégt sind, sind kaum aufzufinden (N=20, n=1, 5%).

Ort der Personalisierung bei

personlichen Profilen

Haufigkeit Prozent
Publikumszentriert 3 75
politisch und publikumszentriert 1 25
Gesamt 4 100

Tabelle 3: Verteilung der Orte der Personalisierung
beziglich personalisierter Beitrage bei personlichen Profilen

Werden die beiden Profil-Arten jedoch unterschieden, geht hervor, dass alle persénlichen
Profile (N=4, n=4, 100%), personalisierte Beitrdge enthalten (Tabelle 3). Der Groliteil
(N=4, n=3, 75%) der personalisierten Beitrdge bei personlichen Profilen ist
publikumszentriert ausgerichtet. Politische und publikumszentrierte Postings treten kaum
(N=4, n=1, 25%) auf.
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Bei Fan-Profilen weist die Mehrheit (N=16, n=9, 56,3%) keinen Ort der Personalisierung,
dementsprechend also keine personalisierten Beitrdge auf. Jene Fan-Profile, die
publikumszentriert (N=13, n=3, 18,8%) sowie politisch und publikumszentriert (N=13,
n=3, 18,8%) gepragte Inhalte vermitteln, verlaufen gleichermalen. Postings, die

ausschlieBlich politisch ausgerichtet sind, liegen kaum vor (N=16, n=1, 6,3%).

Die Forschungsfrage, ob die Personalisierung 6sterreichischer Politiker/innen auf ihren
Facebook-Profilen publikumszentriert ausgereichtet ist, kann bejaht werden. Obwohl
personalisierte Inhalte, die das personliche und private Leben der Politiker/innen zeigen,
im Vergleich zu politischen Inhalten, seltener gepostet werden, verfugt die Mehrheit

beider Profil-Arten doch Uber einzelne personalisierte Inhalte.

Hinsichtlich der persdnlichen Profile ist die Tendenz zu erkennen, dass alle Profile dieser
Art personalisierte Inhalte aufweisen. Dies l&sst sich dadurch erkldaren, dass
Politiker/innen von sich bei personlichen Profilen eher privat posten. Ebenso ergibt sich
die Vermutung, dass personalisierte Postings bei personlichen Profilen vor allem
publikumszentriert sind. Um diese Tendenz sowie diese Vermutung zu bestétigen oder zu
widerlegen, musste die Anzahl der personlichen Profile erhéht oder der
Untersuchungszeitraum vergroert werden. Auf diese Weise ware es moglich, Einblick in

zusétzliche Beitrdge zu erhalten und diese nach ihrer Personalisierung zu klassifizieren.

Ort der Personalisierung bei

Fan-Profilen Haufigkeit Prozent
Politisch 1 6,3
Publikumszentriert 3 18,8
politisch und publikumszentriert 3 18,8
kein Ort zu erkennen 9 56,3
Gesamt 16 100

Tabelle 4: Verteilung der Orte der Personalisierung
bezlglich personalisierter Beitrage bei Fan-Profilen
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Dass personalisierte Beitrdge bei Fan-Profilen die Minderheit (N=16, n=7, 43,8%)
ausmachen, ist dadurch zu erkléren, dass die 6sterreichischen Politiker/innen Fan-Profile
nutzen, um sich in ihrer Funktion zu zeigen. Aus diesem Grund liegt die Tendenz
beziiglich Fan-Profile vor, dass Beitrdge nicht ausschlieBlich publikumszentriert
ausgerichtet sind, sondern politische und publikumszentrierte Kriterien aufweisen
(Tabelle 4). Um diese Tendenz jedoch zu bestatigen oder zu widerlegen, misste die
Anzahl der Fan-Profile erhoht werden, um personalisierte Inhalte im Detail ihren Orten

entsprechend zu differenzieren.

Forschungsfrage 12:

Die knappe Mehrheit der beiden Facebook-Profile (N=20, n=11, 55%) beinhaltet
personalisierte Beitrége, die wiederum nach ihren addquaten Rollen der Personalsierung
klassifiziert werden kdnnen. Sofern zwischen persdnlichen Profilen und Fan-Profilen der
oOsterreichischen Politiker/innen bei Facebook nicht unterschieden wird, entspricht der
GroBteil (N=20, n=10, 50%) der personalisierten Beitrdge eher der Subjekt-
Personalisierung. Eine tberwiegende Subjekt-Personalisierung liegt kaum (N=20, n=1,
5%) vor. Keine Rollen der Personalisierung (N=20, n=9, 45%) sind ausschlieflich bei

jenen Profilen zu vermerken, die entsprechend keine personalisierten Beitrage erhalten.

Da alle personlichen Facebook-Profile der dsterreichischen Politiker/innen personalisierte
Beitrdge in geringem MaRe enthalten, kommt jedem Profil eine Rolle der
Personalisierung zu (N=4, n=4, 100%). Dabei liegt die Mehrheit der Rollen (N=4, n=3,
75%) eher bei Subjekt-Personalsierung. Eine Uberwiegende Subjekt-Personalisierung
kommt kaum vor (N=20, n=1, 25%).

In Bezug auf die Fan-Profile dsterreichischer Politiker/innen bei Facebook entsprechen
alle vorhandenen personalisierten Beitrdge der Fan-Profile (N=16, n=7, 43,8%) eher der
Subjekt-Personalisierung. Keine Rollen der Personalisierung kommen jenen Fan-Profilen

zu, die (iber keine personalisierten Inhalte verfiigen (N=16, n=9, 56,3%).

Die Forschungsfrage, ob osterreichische Politiker/innen ihre Facebook-Profile vor allem
fur Subjekt-Personalisierung nutzen, kann bestéatigt werden. Sofern personalisierte
Beitrdge im Rahmen der beiden Profil-Arten enthalten sind (N=20, n=11, 55%) dominiert

sowohl bei den personlichen Profilen als auch bei den Fan-Profilen der 6sterreichischen
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Politiker/innen die Subjekt-Personalisierung zumindest eher (N=11, n=11, 100%). Eine
Objekt-Personalisierung oder ausgewogene Rollen der Personalisierung sind in keinem
Fall zu vermerken. Dies kann darauf zuriickgefiihrt werden, dass Facebook-Profile
jeglicher Art dazu dienen sich selbst darzustellen. Dies bedeutet, dass Osterreichische
Politiker/innen sich selbst bzw. deren Parteien in den Fokus riicken, weshalb die
Politiker/innen selbst eine sprechende Funktion einnehmen und demnach selbst Sprecher

der Kommunikation sind.

Forschungsfrage 13:

Jene Facebook-Profile beider Arten (N=20, n=11, 55%), die personalisierte Beitrage
aufweisen und dementsprechend eine Rolle der Personalisierung, in diesen Fallen
zumindest eher eine Subjekt-Personalisierung (N=11, n=11, 100%), beziehen, kdnnen

entsprechend ihrer Dimension der Subjekt-Personalsierung eingestuft werden.

Werden die Profil-Arten der 0Osterreichischen Politiker/innen bei Facebook nicht
unterschieden, entspricht die Vielzahl der personalisierten Beitrage in ihrer Dimension
der Subjekt-Personalisierung zumindest der eher personlichen Variante (N=11, n=9,
81,2%). Diese personliche Dimension unterteilt sich jedoch in eine uberwiegend
personlich-offizielle (N=11, n=1, 9,1%), in eine eher personlich-offizielle (N=11, n=4,
36,4%) und eine eher personlich-inoffizielle Dimension (N=11, n=4, 36,4%).
Représentative Dimensionen kommen im Rahmen der Profile kaum vor, lediglich die
uberwiegend reprasentativ-inoffizielle Dimension (N=11, n=1, 9,1%) ist zu verzeichnen.
Diese tritt ebenso oft wie ausgewogene Dimensionen (N=11, n=1, 9,1%) auf, bei der die
personliche und die représentative Variante in gleichem Mal} enthalten sind. Keine
Dimensionen (N=20, n=9, 45%) kommen ausschliellich jenen Profilen zu, die keine

personalisierten Inhalte aufweisen.

Ist die Subjekt-Personalisierung osterreichischer Politiker/innen auf ihren Facebook-
Profilen als a.) Uberwiegend personlich offiziell oder b.) eher personlich offiziell

einzustufen?

Im Detail betrachtet, zeigt sich, dass im Rahmen der personlichen Facebook-Profile vor

allem (N=4, n=3, 75%) die eher personlich-inoffizielle Dimension der Subjekt-
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Personalisierung vertreten ist. Abgesehen von dieser Dimension ist nur die tberwiegend

reprasentativ-inoffizielle Variante (N=4, n=1, 25%) aufzufinden.

Im Vergleich zu den personlichen Facebook-Profilen weisen Fan-Profile weniger (N=16,
n=1, 6,3%) die eher personlich-offizielle Dimension, sondern vermehrt (N=16, n=4, 25%)
die eher personlich-offizielle Dimension auf. Eine ausgewogene Dimension (N=16, n=1,
6,3%) erscheint ebenso selten wie die Uberwiegend personlich-offizielle Dimension
(N=16, n=1, 6,3%). Jene Profile, die keine personalisierten Elemente enthalten und denen
daher keine Dimension zuzuteilen ist, kommen zur Ganze (N=16, n=9, 56,3%) den Fan-

Profilen zu.

Die Forschungsfrage, ob die Subjekt-Personalisierung osterreichischer Politiker/innen auf
ihren Facebook-Profilen als Uberwiegend personlich-offiziell einzustufen ist, kann
verneint werden. Allerdings soll betont sein, dass die persdnliche Dimension gegentiber
der reprasentativen Uberwiegt. Es zeigt sich jedoch, dass die eher personlich-offizielle
sowie die eher personlich-inoffizielle Dimension hédufiger vorkommen, als deren

Uberwiegenden Varianten.

Bezlglich der personlichen Facebook-Profile @sterreichischer Politiker/innen ist
festzuhalten, dass eine Tendenz vorliegen kann, der zufolge die personlich-inoffizielle
Dimension zumindest eher am héufigsten vorkommt. Ob diese Tendenz allerdings
bestatigt oder widerlegt werden kann, wirde sich erst zeigen, sofern die Anzahl der
personlichen Profile oder der Untersuchungszeitraum in seinem Umfang erhéht werden

wirde.

Fan-Profile weisen eine Dominanz der eher personlich-offiziellen Dimension auf. Dies
kann darin begriindet sein, dass die Fan-Seiten einer offiziellen Funktion entsprechen,

wahrend personliche Seiten eher inoffizielle Themen via Postings behandeln.

Forschungsfrage 14:

Werden personliche Profile sowie Fan-Profile zusammengefasst, zeigt sich, dass die
Profile mehrheitlich (N=20, n=11, 55%) uberwiegend assertive Techniken aufweisen.
Einige Profile verfligen tUber eher assertive Techniken (N=20, n=6, 30%) und nur wenige
Profile Gber keine Techniken (N=20, n=3, 15%).
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Der Grof3teil (N=20, n=10, 62,5%) der tberwiegend assertiven Techniken ist auf die Fan-
Profile zurtckzufiihren, ebenso wie der GroRteil der eher assertiven Techniken (N=16,
n=>5, 31,3%).

Hinsichtlich der personlichen Profile existieren gleichermalien tberwiegend (N=4, n=1,
25%) und eher assertive Techniken (N=4, n=1, 25%).

Die Forschungsfrage, welche Impression-Management-Techniken von &sterreichischen
Politiker/innen mittels deren Beitrdge eingesetzt werden, ist dahingehen zu beantworten,
dass zumindest eher assertive Techniken (N=20, n=17, 85%) von 0sterreichischen
Politiker/innen Uber ihre Facebook-Profile eingesetzt werden. Eine mogliche Erklarung
liegt darin, dass Facebook-Profile dazu genutzt werden, sich selbst zu prasentieren und

sich dementsprechend positiv sowie von der besten Seite darzustellen.

Forschungsfrage 15:

Osterreichische Politiker/innen wenden im Rahmen ihrer beiden moglichen Profil-Arten
(N=200, n=59, 29,5%) unterschiedliche positive Impression-Management-Techniken an
(Tabellen 5 und 6).

self- entitlements  overstatement Basking in boosting
promotion reflected glory
Haufigkeit 6 9 4 13 13
Prozent 3 4,5 2 6,5 6,5

Tabelle 5: Ubersicht der positiven Impression-Management-Techniken, Teil 1

competence exemplification status, self-disclosure ingratiation
prestige
Haufigkeit 0 7 1 2 4
Prozent 0 3,5 0,5 1 2

Tabelle 6: Ubersicht der positiven Impression-Management-Techniken, Teil 2
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Aus den, im Codebuch angefiihrten Kategorien, wird ausschlieBlich die Kompetenz
(competence) nicht dargestellt (N=200, n=0, 0%). Dies kann mdglicherweise dadurch
erklart werden, dass die Kompetenz schwierig per se dargestellt werden kann, und sich
Ruckschlisse auf kompetentes Verhalten héaufig durch andere Meldungen oder Gesten
ergeben. Status sowie Prestige (stauts,prestige) sind Kriterien, die kaum (N=200, n=1,
0,5%) aufzufinden sind, ebenso wie Offenheit (self-disclosure) kaum (N=200, n=2, 1%)
zu vermerken ist. Schmeicheleien (ingratiation) und Ubertreibungen (overstatement) sind
gleichmaRig selten (N=200, n=4, 2%) aufzufinden. Das Hervorheben der Vorzlige sowie
Starken des eigenen Subjekts (self-promotion) ist ahnlich oft (N=200, n=6, 3%) zu
vermerken wie das beispielhafte Préasentieren (exemplification) der Politiker/innen
(N=200, n=7, 3,5%). Des Ofteren (N=200, n=9, 4,5%) verwenden Politiker/innen im
Rahmen ihrer Postings Selbstzuschreibungen von Leistungen und Titeln (entitlements).
Am haufigsten (N=200, n=13, 6,5%) zeigen sich 0Osterreichische Politiker/innen in
Kontakt mit anderen positiv bewerteten Personen, Gruppen oder Ereignissen, um sich
selbst aufzuwerten (basking in reflected glory) oder beeinflussen die Bewertung anderer
(boosting), damit sie selbst positiv eingeschétzt werden (N=200, n=13, 6,5%).

self- understatement supplication intimidation  blasting
handicapping

Haufigkeit 2 2 1 0

Prozent 1 1 0,5 0 3,5

Tabelle 7: Ubersicht der negativen Impression-Management-Techniken, Teil 1

apology defense of innocence excue Justification refusal

Haufigkeit 3 4 2 5

Prozent 15 2 1 25 0,5

Tabelle 8: Ubersicht der negativen Impression-Management-Techniken, Teil 2
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Negative Impression-Management-Techniken werden im Vergleich zu den positiven
Impression-Management-Techniken bei beiden Arten der Facebook-Profile (N=200,

n=28, 14%) weniger, jedoch ebenso vielféltig eingesetzt (Tabellen 7 und 8).

Die Einschuchterung anderer durch das Subjekt (intimidation) ist die einzige negative
Impression-Management-Technik, entsprechend dem Codebuch, die nicht (N=200, n=0,
0%) in personlichen Profilen oder Fan-Profilen der osterreichischen Politiker/innen
vorkommt. Die Politiker/innen zeigen sich kaum als hilfsbedirftig (N=200, n=1, 0,5%)
und sprechen anderen kaum das Recht ab, sich negativ zu duRBern (N=200, n=1, 0,5%).
Selten stellen sich die Politiker/innen im Rahmen ihrer beider Profil-Arten als
beeintrachtigt dar (N=200, n=2, 1%), untertreiben (N=200, n=2, 1%) oder leugnen ihre
Verantwortung (N=200, n=2, 1%). Eher noch (N=200, n=3, 1,5%) entschuldigen sich
Politiker/innen via Facebook-Profile fur Fehler. Am haufigsten jedoch (N=200, n=4, 2%)
streiten Osterreichische Politiker/innen die missgliickte bzw. negative Sache ab, oder
rechtfertigen ihr Handeln bzw. ihre Entscheidungen (N=200, n=5, 2,5%).

Die Forschungsfrage, ob Osterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen
ausschlieBlich positive Impressions-Management-Techniken anwenden, kann verneint
werden. Positive Impression-Management-Techniken (N=200, n=59, 29,5%) werden von
Osterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer personlichen Profile sowie Fan-Profile
zwar hdufiger in Beitrége integriert als negative Techniken, doch diese scheinen ebenso
auf (N=200, n=28, 14%).

Forschungsfrage 16:

Die Merkmale einer erfolgreichen Selbstdarstellung fehlen sowohl bei den persénlichen
Profilen als auch bei den Fan-Profilen mehrheitlich (N=20, n=11, 55%). Jene vier

Merkmale, die unterschieden werden, sind verschieden stark ausgepragt.

Schwaéchen und Fehler werden (ber Facebook-Postings kaum zugegeben (N=80, n=2,
2,5%). Selten stimmt die Personlichkeit des Politikers bzw. der Politikerin, also der
Gesamteindruck, mit dem Profil Gberein (N=80, n=3, 3,8%) und ebenso selten kann der
Politikerin bzw. dem Politiker ein hoher Grad (N=80, n=4, 5%) an Authentizitat
zugesprochen werden (Abbildung 13 im Anhang 10.7.). Am hé&ufigsten (N=80, n=6,

7,5%) prasentierten die Osterreichischen Politiker/innen ihr Verhalten gegenuber den
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Burger/innen konsistent, dementsprechend wiederholen sich Beitrdge, Aussagen, Aufrufe

und politische Meinungen.

Die variierenden Zahlen koénnen darin begriindet werden, dass die Bewertung des
Gesamteindrucks sowie der Authentizitit sehr subjektiv stattfindet. Um diese beiden
Komponenten verstarkt zu untersuchen, missten beziglich den einzelnen Politiker/innen
private sowie politische Hintergrundinformationen bezogen werden. Beispielsweise
konnte in Erfahrung gebracht werden, ob sich griine Politiker/innen tatséchlich

vegetarisch erndhren oder ein Elektroauto besitzen.

Die Forschungsfrage, ob 0sterreichische Politiker/innen auf ihren Facebook-Profilen
zugunsten einer erfolgreichen Selbstdarstellung ihre Schwachen und Fehler zugeben,
kann verneint werden. Im Vergleich der einzelnen Merkmale einer erfolgreichen
Selbstdarstellung ist das Zugeben von Schwéchen und Fehlern sogar das am geringsten
ausgepragte Merkmal. Diesbezuglich gibt es hinsichtlich der persénlichen Profile (N=4,
n=1, 6,25%) oder Fan-Profile (N=64, n=1, 1,6%) keinen Unterschied in der Haufigkeit.
Um einen direkten Vergleich ziehen zu kdnnen, wére jedoch eine gleichmaRig verteilte
Anzahl der beiden Profil-Arten nétig. Um aussagekraftige Ergebnisse zu bekommen,
waére es anzustreben, die Anzahl der Profile zu erhéhen, um zusétzliche Beitrage mit

einzelnen Merkmalen der Selbstdarstellungen zu erhalten.

Forschungsfrage 17:

Werden personliche Facebook-Profile sowie Fan-Profile der 0sterreichischen
Politiker/innen zusammengefasst, zeigt sich, dass die deutliche Mehrheit (N=20, n=14,
70%) der Politiker/innen Birger/innen sowie Facebook-Nutzer/innen direkt ansprechen
und in den GroBteil ihrer Postings miteinbeziehen. Des Weiteren pflegen einige
Osterreichische Politiker/innen (N=20, n=8, 40%) durch Kommentare, Likes oder direkte
Ansprachen die soziale Beziehungen zu ihrer Facebook-Gefolgschaft (Abbildung 8 im
Anhang 10.7.). Generell ist jedoch zu betonen, dass die Kommentare der gsterreichischen
Politiker/innen unter eigene Beitrdge oder unter jene von Birger/innen im Vergleich zu
anderen Visualisierungen in schriftlicher oder bildlicher Form eher selten sind (N=100,

n=7, 7%), wie es in der Beantwortung von Forschungsfrage 1 im Detail erldutert wurde.
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In Bezug auf personliche Profile geht hervor, dass Biirger/innen vor allem (N=4, n=3,
75%) direkt angesprochen und in Postings miteinbezogen werden, jedoch Kommentare
und Likes kaum erfolgen (N=4, n=1, 25%). Um die Aussagekraft der Daten allerdings zu
fordern, ware es von Vorteil die Anzahl der personlichen Profile zu erhdhen.

Bei Fan-Profilen zeigt sich ein dhnliches Bild. Das Ansprechen der Bilrger/innen passiert
haufiger (N=16, n=11, 68,8%) als das Kommentieren und Liken von Beitragen jeglicher
Art (N=16, n=7, 43,8%).

Zusammenfassend kann die Forschungsfrage, ob 6sterreichische Politiker/innen auf ihren
Facebook-Profilen a.) Burger/innen direkt ansprechen und b.) soziale Beziehungen
pflegen, in beiden Fallen vorerst bejaht werden. Ob es sich bei den personlichen Profilen
allerdings um Tendenzen handelt, die bestétigt werden konnen, sollte im Rahmen einer

héheren StichprobengroRe moglich sein.

Forschungsfrage 18:

Insofern zwischen den beiden Profil-Arten auf Facebook nicht differenziert wird, zeigt
sich, dass alle Profile (N=20, n=20, 100%) interaktiv ausgerichtet sind, es existiert
demnach zumindest die Mdglichkeit private Nachrichten an Politiker/innen zu schreiben,
und des Weiteren sie als Freund/innen hinzuzuftigen oder auf deren Pinnwénde zu posten

bzw. zu kommentieren.

Abgesehen von diesen interaktiven Mdglichkeiten, verfligt eine Vielzahl (N=20, n=14,
70%) an Profilen Gber audiovisuelle Inhalte, wie beispielsweise Videos, YouTube-

Beitrdge, Streams usw.

Zusétzlich beinhalten jedoch noch mehr Facebook-Profile (N=20, n=17, 85%)

textbasierende Beitrage, wie Kommentare, Statusmeldungen, Angaben zur Person usw.

Es zeigt sich eine Tendenz, dass hinsichtlich der personlichen Profile vor allem
interaktive (N=4, n=4, 100%) und textbasierende Aspekte (N=4, n=4, 100%) favorisiert
werden. Audiovisuelle Inhalte sind weniger vertreten (N=4, n=2, 50%). Um jedoch
festzustellen, ob es sich hierbei um einen Zufall oder um eine begriindete Tendenz
handelt, die bestatigt werden kann, muss die Anzahl der einsehbaren, personlichen Profile

erhoht werden.
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In Bezug auf die Fan-Profile Osterreichischer Politiker/innen sind ebenso alle Profile
(N=16, n=16, 100%) mit interaktiven Elementen versehen, folgend von textbasierenden
Inhalten (N=16, n=13, 81,3%). Audiovisuelle Beitrage sind, obwohl am wenigsten

vorkommend, immer noch stark vertreten (N=16, n=12, 75%).

Die Forschungsfrage, ob die Inhalte der Selbstdarstellung aufgrund des Trends zur
Visualisierung eher audiovisuell als textbasierend ausgerichtet sind, kann verneint
werden. Die Textbezogenheit der Facebook-Profile ist stark ausgerichtet, obwohl sie von
der Interaktivitat der Profile dominiert wird. Dies ist darin begriindet, dass Facebook
selbstverstandlich auf dieses Vernetzt-Sein der Menschen und deren Interaktivitat
ausgerichtet ist. Die audiovisuellen Inhalte sind zwar stark ausgeprégt, allerdings

verdrangen sie textbasierende Beitrége bisher nicht.

Forschungsfrage 19:

Alle vier personlichen Profile, die im Rahmen der Bestandsaufnahme einzusehen waren
(N=4, n=4, 100%), verfigen uUber samtliche Kontaktmdglichkeiten. Das bedeutet,
Facebook-Nutzer/innen konnen den Politiker/innen auf deren Pinnwande posten, ihnen
private Nachrichten schicken und Freundschaftsanfragen sind méglich. Dies ist allerdings
darin begriindet, dass fiir die Bestandsaufnahme nur jene Profile herangezogen werden
konnten, die fir die Offentlichkeit zugéanglich sind und daher samtliche

Kontaktmdglichkeiten eher freigeschalten waren.

Werden jedoch auch jene personlichen Profile der Politiker/innen miteinbezogen, die flr
die Untersuchung der einzelnen Beitrdge gesperrt waren, geht hervor, dass der Grofiteil
(N=15, n=7, 46,7%) der personlichen Profile nur (ber die Nachrichtenfunktion und
Funktion der Freundschaftsanfrage verfiigt. Selten existiert ausschlielich die
Moglichkeit der Freundschaftsanfrage (N=15, n=2, 13,3%) und kaum nur die
Nachrichtenfunktion (N=15, n=1, 6,7%) oder die Pinnwand- sowie Nachrichtenfunktion
(N=15, n=1, 6,7%).

Die Forschungsfrage, ob Facebook-Nutzer/innen samtliche Mdglichkeiten haben, um
Politiker/innen Uber deren personliche Profile zu kontaktieren, kann nicht ausreichend
beantwortet werden, da zu wenige personliche Profile zugénglich waren. Es kann

allerdings festgehalten werden, dass Facebook-Nutzer/innen nicht samtliche
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Madglichkeiten haben, um Politiker/innen Uber deren personliche Profile zu kontaktieren,

sofern sie nicht mit diesen via Facebook befreundet sind.

Forschungsfrage 20:

Hinsichtlich der Formen der Selbstdarstellung konnen drei Varianten (offensive,
defensive, assertive Selbstdarstellung) unterschieden werden. Werden beide Profil-Arten
zusammengefasst und die einzelnen Selbstdarstellungsformen in ihren Kategorien
ebenfalls gebundelt, ergibt sich, dass assertive Selbstdarstellungsformen am hdufigsten
(N=280, n=56, 20%) gepostet werden. Diese assertiven Selbstdarstellungsformen kénnen
je nachdem, ob die Personlichkeit wiedergegeben (N=140, n=36, 25,1%) oder ob die
Fahigkeit dargestellt (N=140, n=20, 14,3%) wird, differenziert werden.

Im Rahmen der assertiven Selbstdarstellungsformen werden am hdufigsten die Kriterien
der Birgerndhe (N=56, n=14, 25%) und der Zielgerichtetheit (N=56, n=14, 25%)
verbreitet. Des Weiteren stellen sich die Politiker/innen im Allgemeinen bevorzugt
positiv dar (N=56, n=10, 17,8%), was ihre Darstellung der Personlichkeit betrifft. Die
Selbstoffnung, also das Zeigen von Gefiuihlen, von Privatem oder Selbstkritik ist am
geringsten ausgepragt (N=56, n=5, 8,9%), eher vermitteln Politiker/innen noch eine
Wertorientierung (N=56, n=7, 12,5%).

Hinsichtlich jener assertiven Selbstdarstellungsformen, die sich auf die Darstellungen der
Fahigkeit beschranken, zeigt sich, dass abgesehen wvon der bereits erwéhnten
Zielgerichtetheit (N=56, n=14, 25%) vor allem Belege geliefert werden (N=56, n=5,
8,9%) und weniger die Kompetenz dargestellt wird (N=56, n=1, 1,8%).

Erganzend zu den assertiven Selbstdarstellungsformen ist das Vorkommen der defensiven
Selbstdarstellungsformen am zweitstarksten (N=280, n=39, 13,9%). Hierbei stellen
Politiker/innen sich selbst, deren Regierung oder Partei am haufigsten positiv dar (N=39,
n=18, 46,2%). Das Umdeuten von Handlungen oder Gesagtem (N=39, n=6, 15,4%) tritt
ebenso héufig auf, wie das Ablehnen von Schuld oder Verantwortung (N=39, n=6,
15,4%). Das Widersprechen gegentiber anderen Politiker/innen oder Burger/innen ist
allerdings haufiger aufzufinden (N=39, n=9, 23,1%).
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Neben den assertiven und defensiven existieren die offensiven Selbstdarstellungsformen,
die am seltensten (N=280, n=18, 6,4%) im Rahmen der personlichen Profile und Fan-
Profile enthalten sind. Aggressivitdt, wie die Kritik an einer Frage oder einem
Fragesteller, sowie das direkte Angreifen eines anderen, ist nur selten zu vermerken
(N=18, n=2, 11,1%). Scharfe (N=18, n=8, 44,4%), wie das Betonen der eigenen Meinung
und das Erheben eines Einwands, und das Abgrenzen von einem Gegner bzw. dessen

Abwertung (N=18, n=8, 44,4%) erscheint gleichméalig verteilt.

Die Forschungsfrage, welche Form der Selbstdarstellung von der Mehrheit der
Politiker/innen bei ihren Facebook-Profilen eingesetzt wird, ist mit der assertiven
Selbstdarstellungsform zu beantworten. Wobei festgehalten werden muss, dass die
Formen der Selbstdarstellung seitens Politiker/innen noch ausbaufdahig waren (N=280,
n=113, 40,4%).

Forschungsfrage 21:

Im Rahmen beider Facebook-Profil-Arten  kommen die  Merkmale der
Selbstdarstellungsabsichten facettenreich vor (N=360, n=120, 33,3%). Zuschreibungen,
wie selbstkritisch (N=120, n=1, 0,8%), religios (N=120, n=2, 1,6%), ehrlich (N=120,
n=2, 1,6%), kompetent (N=120, n=2, 1,6%) oder authentisch (N=120, n=3, 2,5%), sind
kaum vertreten. Selten sind die Zuschreibungen menschlich (N=120, n=4, 3,3%),
geradlinig (N=120, n=4, 3,3%), erfolgreich (N=120, n=5, 4,2%), humorvoll (N=120, n=5,
4,2%) und aktuell (N=120, n=6, 5%). Eher erfolgen Zuschreibungen, wie pflichtbewusst
(N=120, n=7, 5,8%), selbstsicher (N=120, n=7, 5,8%), kritisch (N=120, n=7, 5,8%),
optimistisch (N=120, n=9, 7,5%) und entschlossen (N=120, n=9, 7,5%).

Doch die Forschungsfrage, welche Selbstdarstellungsabsichten am hadufigsten seitens
Osterreichischer Politiker/innen bei Facebook eingesetzt werden, ist anhand der
Zuschreibungen sachlich (N=120, n=18, 15%), tatkraftig (N=120, n=16, 13,3%) und
birgernah (120, n=13, 10,8%) zu beantworten.

Dies entspricht den vorangegangenen Ergebnissen, dass die Politiker/innen vor allem
Inhalte posten, die politisch und sachlich orientiert sind (Forschungsfrage 9 und 10), und
die Facebook-Nutzer/innen direkt angesprochen sowie in Postings der Politiker/innen

miteinbezogen werden (Forschungsfrage 17).
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8. Zusammenfassung und Ausblick

8.1. Beantwortung der zentralen, Gbergeordneten Forschungsfrage

Um die zentrale, Ubergreifende Forschungsfrage, ob Selbstdarstellungs- und
PersonalisierungsmalRnahmen von 06sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer
personlichen Facebook-Profile und Fan-Profile eingesetzt werden, deutlich zu
beantworten, soll im Folgenden zwischen Selbstdarstellungs- und
Personalisierungsmanahmen sowie zwischen personlichen Profilen und Fan-Profilen

soweit moglich, unterschieden werden.

Hinsichtlich Personalisierungsmal3nahmen kann tendenziell davon ausgegangen
werden, dass osterreichische Politiker/innen im Rahmen ihrer personlichen Profile eher
Details ihres privaten Lebens preisgeben und im Verlauf ihrer Fan-Profile eher von sich

in ihren Funktionen als Politiker/innen posten.

Dementsprechend kann tendenziell aufgezeigt werden, dass Fan-Profile eher
Visualisierungen auf der kognitiven Dimension wiedergeben, und Visualisierungen der

personlichen Profile eher auf emotionaler Dimension wirken.

Hinsichtlich des Trends zur Visualisierung zeigt sich, dass verbildlichte Beitrdge bei
Fan-Profilen und tendenziell bei personlichen Profilen haufiger von &sterreichischen
Politiker/innen gepostet werden, als schriftliche, textbasierende Inhalte. Insofern die
Visualisierung als Teil der Personalisierung betrachtet wird, kann hierbei von

personalisierenden MaRRnahmen gesprochen werden.

Eine Personalisierung bezuglich Profilbilder und Titelbilder ist nicht klar zu erkennen, da
die 0sterreichischen Politiker/innen im Rahmen ihrer Facebook-Profile, sowohl in
personlicher Hinsicht sowie beztglich fanzentrierter Profile, eher keine Fotos aus ihrem

privaten Leben als Profilbild oder Titelbild einsetzen.

Werden die Kriterien der Personalisierung auf Facebook-Profilen seitens Politiker/innen
isoliert betrachtet, wird ausschlieRlich ein Merkmal, Personen statt Parteien, betont.

Allerdings liegt auch hierbei lediglich eine Tendenz vor.

Bezuglich der einzelnen Formate des Politainment wird eine Tendenz erkennbar, dass
eher politische Unterhaltung in personliche Profile der 6sterreichischen Politiker/innen

eingebettet wird. Unterhaltende Politik scheint kein Politainment-Format zu sein, das im
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Rahmen der Osterreichischen, poltischen Profile auf Resonanz stéf3t. Im Allgemeinen
zeigt sich jedoch, dass Politainment kaum bis selten Teil der Postings dsterreichischer
Politiker/innen ist. Eine Personalisierung in diesem Sinne ist demnach nicht eindeutig zu

erkennen.

Textbasierende Beitrage fokussieren vor allem politische bzw. sachliche Themen. Im
Allgemeinen kann festgehalten werden, dass textbasierende Postings von dsterreichischen
Politiker/innen nicht herangezogen werden, um Inhalte gezielt zu personalisieren. Bei
Fan-Profilen kann von einer moglichen Tendenz gesprochen werden, personliche/private
Themen bildlich zu verdffentlichen. Wobei beriicksichtigt werden muss, dass

Visualisierungen bei Fan-Profilen vor allem Politiker/innen in ihrer Funktion entsprechen.

Personliche Profile weisen tendenziell alle personalisierte Inhalte auf, sofern Profile
vorkommen, die Kkeinerlei personalisierte Beitrdge enthalten, handelt es sich eher um
Fan-Profile. Obwohl personalisierte Inhalte vorkommen, Uberwiegen diese nicht

gegentiber politisch, sachlich orientierten Beitrégen.

Diesbeziglich bevorzugen 0sterreichische Politiker/innen im Rahmen ihrer Profile
ausschlieBlich die Subjekt-Personalsierung gegentber der Objekt-Personalisierung. Die
Politiker/innen kommunizieren also selbst und sind kommunikativ Agierende, nicht

Objekte der Kommunikation anderer.

Bezuglich SelbstdarstellungsmaRnahmen zeigt sich, dass assertive Techniken von
Osterreichischen Politiker/innen bevorzugt herangezogen werden, ebenso wie positive
Techniken negative dominieren. Assertive Selbstdarstellungsformen dominieren auch

gegeniber defensiven und offiziellen.

Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellungen koénnen beziiglich Facebook-Profile eher
nicht vermerkt werden. Allerdings sprechen 0Osterreichische Politiker/innen Biirger/innen
vor allem direkt an und nutzen ihre Facebook-Profile, um die Beziehungen zu

Burger/innen zu pflegen.

Profile sind interaktiv ausgestattet sowie stark textbasierend, allerdings weisen sie auch
grofteils audiovisuelle Elemente auf. Die Inhalte der Selbstdarstellung werden aufgrund

des Trends zur Visualisierung nicht eher audiovisuell als textbasierend ausgerichtet.
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Sofern Facebook-Nutzer/innen nicht mit Politiker/innen befreundet sind, ist es ihnen nicht
moglich, 0ber sémtliche Kontaktmoglichkeiten zu verfiigen, &sterreichische
Politiker/innen via deren Profile zu erreichen bzw. anzusprechen. Dass die deutliche
Mehrheit der personlichen Profile seitens Politiker/innen nicht fir Burger/innen
freigeschalten bzw. frei zugénglich sind, kann dahingehend gedeutet werden, dass
Politiker/innen  gegentiber Blrger/innen via Fan-Profile auftreten und Inhalte
entsprechend ihrer Funktion als Politiker/in, teils auch personalisiert, veréffentlichen. Die
personlichen Profile konnten allerdings tatséchlich ausschlieBlich fur den privaten

Umgang mit Freunden oder Familienangehdrigen genutzt werden.

Zuschreibungen, wie sachlich, tatkraftig und blrgernah, sind jene Kriterien, die am
haufigsten seitens 0Osterreichischer Politiker/innen bei Facebook im Sinne der

Selbstdarstellungsabsichten eingesetzt werden.

Zusammenfassend kann die zentrale, bergeordnete Forschungsfrage dahingehend
beantwortet werden, dass Selbstdarstellungs- und PersonalisierungsmalRnahmen von
Osterreichischen Politiker/innen zwar auf Facebook eingesetzt werden, allerdings kaum
deutliche Ergebnisse dargelegt werden kénnen. Diesbeziiglich muss der Zusammenhang
von Selbstdarstellungs- sowie Personalisierungsmafinahmen und dem Grad der Aktivitét
bzw. Passivitat beriicksichtigt werden. Die deutliche Mehrheit der personlichen
Facebook-Profile ist firr die Offentlichkeit nicht zuganglich und konnte daher nicht Teil
der aktuellen Bestandsaufnahme sein. Zudem ist der Grofteil der Osterreichischen
Politiker/innen nur wenig bis mittelmaRig aktiv. Es scheint in Osterreich eine klare
Trennung von personlichen Profilen des (teils) privaten Lebens und Fan-Profilen fiir die

offentliche Funktion als Politiker/in vorzuliegen.

8.2. Methodenausblick

Im Rahmen der aktuellen Bestandsaufnahme wurden die Facebook-Profile der
Osterreichischen Politiker/innen mittels einer Inhaltsanalyse untersucht. Die Perspektive
der Politiker/innen als Kommunikatoren stand dabei im Fokus. Ein weiterfiihrender
Ansatz, um die Perspektive der Akteur/innen, also der Osterreichischen Politiker/innen,
zu intensivieren und um Persuasionsabsichten hinsichtlich Selbstdarstellung und

Personalisierung zu beleuchten, ware, die Methode der Inhaltsanalyse durch
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Experteninterviews zu erganzen. Hierbei kdnnte es sich sowohl um Politiker/innen selbst
als auch deren PR- bzw. Kommunikationsexperten handeln, die die einzelnen politischen
Profile aktiv betreuen. Politiker/innen kénnen, auch wenn diese nicht selbst online aktiv
sind, befragt werden, da es anzunehmen ist, dass sie dennoch bestimmte Absichten mit
ihrer Online-Présenz verfolgen, die in weiterem Sinne von Experten online vertreten

werden.

Auf diese Weise konnte den Fragen nachgegangen werden, ob Selbstdarstellung und
Personalisierung bewusst angestrebt und umgesetzt werden, ob diese dazu dienen sollen,
bestimmte Persuasionsabsichten zu erflillen, und welche Ziele oder Absichten mit
Personalisierungs- und SelbstdarstellungsmaBnahmen seitens der Politiker/innen erreicht

werden sollen.

Die Motive der Selbstdarstellung waren im Rahmen der Inhaltsanalyse nicht zu eruieren.
Aus diesem Grund waére es naheliegend in Kombination mit einer Inhaltsanalyse
Experteninterviews durchzufiihren, um hinter den Kulissen liegende Informationen direkt

von politischen Akteur/innen zu beziehen.

Ein weiterer interessanter Ansatz ware zu untersuchen, inwiefern sich die Bewertung und
Wahrnehmung von personalisierten Inhalten auf Facebook-Profilen zwischen Politik-
Interessierten und Politik-Verdrossenen unterscheidet. Dies ware beispielsweise durch
eine Umfrage moglich. Es liegt die Annahme nahe, dass sich eher jene Personen von
personalisierten Darstellungen lenken und beeinflussen lassen, die sich nicht oder kaum
fir Politik interessieren, und sich demnach weder mit politischen Debatten noch
sachlichen Informationen bzw. Inhalten auseinander setzen. Ein Grund waére hierfir, dass
sich politisch Desinteressierte eher auf Bilder stitzen und diese heranziehen, um

Bewertungen zu treffen (vgl. Schenk/Tenscher 1998: 347).

Da es hinsichtlich der personlichen, privaten Profile nicht moglich war, Einblick in alle
Profile zu erhalten, bestinde eine Madglichkeit darin, Politiker/innen direkt per
Nachrichten anzusprechen und von der Untersuchung zu berichten. Ziel ware es, dass die
Politiker/innen Freundschaftanfragen bestatigen, sodass der Forscher bzw. die Forscherin
samtliche Daten erheben kann, die zur Verfiigung stehen. Notwendig wére allerdings,
dass der angesetzte Zeitraum der Untersuchung so angesetzt wird, dass er vor der
Kontaktaufnahme liegt, und nicht mehr manipuliert oder verandert werden kann, wenn

die Politiker/innen von der Forschungsabsicht erfahren. Oder es werden den
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Politiker/innen andere Ziele fur die Untersuchung genannt, sodass die eigentliche Absicht
verheimlicht wird bzw. erst im Nachhinein, also nach Abschluss der Untersuchung,

bekannt wird.

Mdoglich wére es ebenso, den Untersuchungszeitraum, beispielsweise Monat August, in
verschiedenen Jahren zu untersuchen, zum Beispiel seit Anmeldung der Politikerin bzw.
des Politikers, oder der letzten 3 Jahre. Auf diese Weise wére eine Tendenz zu erkennen,
ob beispielsweise Visualisierungen zugenommen haben, ob die Beitrage sich zunehmend
auf Personen oder Parteien beschranken, ob Burger/innen zunehmend direkt

angesprochen werden usw.
8.3. Wissenschaftlicher Ausblick

Die Daten und Ergebnisse der aktuellen Bestandsaufnahme Qsterreichischer
Politiker/innen hinsichtlich Selbstdarstellungs- und Personalisierungsmanahmen auf
Facebook bildet die erste empirische Untersuchung, die bezliglich dieser Thematik in
Osterreich erfolgte. Anhand der Forschungsfragen wurde eine deskriptive Darlegung
umgesetzt, die wiederum in weiterer Folge das Formulieren von Hypothesen ermdglicht.
Auf diese Weise wére es moglich, exaktes Material zu sammeln, das sich auf politische
Selbstdarstellung und Personalisierung im Social Web bezieht, da sich diese Aspekte

bisher in der Forschungsliteratur vor allem auf das Fernsehen beschranken.

Im Rahmen der Forschung wird es mit den erstmals vorhandenen Ergebnissen moglich,
politische Selbstdarstellungs- und Personalisierungsstrategien auf Facebook mit &hnlichen
MaRnahmen in anderen Medien zu vergleichen. Es wére im Gesamten moglich,
Selbstdarstellung und Personalisierung nach gleichen oder dhnlichen Kriterien, um einen
direkten Vergleich zu ermdglichen, in anderen Medien, wie beispielsweise dem
Fernsehen, zu gestalten und in weiterer Folge die Ergebnisse von Facebook und einem
TV-Format zu vergleichen. Auf diese Weise wére es moglich, Schliisse daraus zu ziehen,
welches Medium tatséchlich bevorzugt  fiir  Selbstdarstellungs- und
Personalisierungsstrategien eingesetzt wird. Das Warum waére ebenfalls durch

Experteninterviews zu beantworten, oder ergébe sich bereits aus den erhobenen Daten.

Die erhobenen Daten sprechen fir einzelne Politiker/innen als Personen. Ergebnisse fir
Parteien wurden im Rahmen der Bestandsaufnahme nicht angestrebt. Wissenschaftlich

betrachtet, ware es jedoch mdglich, die Ergebnisse als individuelle Ausgangswerte
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heranzuziehen, die Stichprobe zu vergrofRern und beziglich der Parteienforschung
Ergebnisse anzustreben, um auf diese Weise Vergleiche hinsichtlich Personalisierung und

Selbstdarstellung zwischen den einzelnen Parteien zu ziehen.
8.4. Anwendungsausblick

Da Personalisierung und Selbstdarstellung Phdnomene sind, die ihren Ursprung in den
USA haben, wére ein Vergleich der Nationen in weiterer Folge interessant. Dabei wére zu
beachten, dass die StichprobengrdfRe der existierenden politischen FB-Profile gleich ist,
dass die Popularitat bzw. das Nutzen von FB in beiden L&ndern &hnlich ist — sonst ware
es notig die politischen Profile auf unterschiedlichen sozialen Plattformen zu untersuchen,
um einen Vergleich zu ermdoglichen. Die Profile der Netzwerke bieten sich aus diesem
Grund an, da ein Vergleich der Lander via beispielsweise Fernsehauftritte schwierig
waére, da in den USA zum Beispiel TV-Duelle einen viel groReren Stellenwert und eine

andere Kultur haben, als in Osterreich.

Auf diese Weise ware es mdoglich, zu untersuchen, ob der Trend zur politischen
Personalisierung und Selbstdarstellung in den USA tatsachlich so grofRR ist, und
Aufschluss dariiber zu bekommen, wie die Daten aus Osterreich zu interpretieren sind. Ist
die politische Selbstdarstellung und Personalisierung in Osterreich im Vergleich der

Nationen gering oder hoch?

Ein weiterer Ansatz wére, die Studie in einigen Jahren zu wiederholen, da aus den Daten
hervorgeht, dass viele osterreichische Politiker/innen bisher noch tber kein personliches,
privates Profil verfiigen. Aullerdem sind jene Politiker/innen, die ein solches Profil
besitzen, noch nicht sehr lange (friihestens seit 2008) bei FB registriert. Daher ist zu
vermuten, dass diese Plattform in politischen Kreisen noch nicht sehr verbreitet ist. Dies
kann sich natdrlich in den néchsten Jahren stark verdndern — also zunehmen oder
abnehmen. Ein Vergleich in beispielsweise funf Jahren wiirde angeben, wie die

Entwicklungen beziiglich Selbstdarstellung und Personalisierung auf FB verlaufen.

Ein weiterer Vergleich ware mit anderen Plattformen des Web 2.0 mdglich. FB wurde in
dieser Studie ausgewahlt, da sie nach den vertffentlichten Zahlen der registrierten
Nutzer/innen die grofite Plattform ist. Es kann jedoch sein, dass Osterreichische

Politiker/innen eine andere Plattform, wie zum Beispiel Twitter, intensiver nutzen.
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10. Anhang

10.1. Kategorien fir Selbstdarstellungsformen nach Astrid Schitz
Offensive Selbstdarstellung

a) Aggressivitat
01. Kritik an der Frage oder am Fragesteller

02. Gesprachsthema definieren

b) Scharfe
03. andere Meinung kritisieren
04. Die eigene Meinung betonen/gegen Widerspruch behaupten

c) Abwertung des Gegners/Abgrenzung
05. Abgrenzung von direkten politischen Gegnern

3

06. Abgrenzung von einer ,,Kleinen Partei* des anderen ,,Lagers"

I1. Defensive Selbstdarstellung

d) Widersprechen
07. Widersprechen

e) Umdeuten

08. Differenzieren/umdeuten

) Schuld ablehnen
09. Verantwortung ablehnen
10. Vertikaler Vergleich
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11. Horizontaler Vergleich

12. Begrilinden, rechtfertigen

g) Partei/Koalition positiv darstellen

13. Einheit der Partei/Koalition betonen, Partei/Koalition positiv darstellen

h) Abgrenzung im eigenen Bereich
14. Parteimitglieder kritisieren/Fiihrungsfahigkeit demonstrieren

15. Abgrenzung im eigenen Bereich

Assertive Selbstdarstellung

A. Personlichkeit darstellen

1) Wertorientierung darstellen
16. Moralitat darstellen: Werte und Moral als Argumente

j) Burgernéhe darstellen
17. Sich als Blirgervertreter zeigen

18. Versprechungen

k) Selbstoffnung
19. Gefuhl zeigen
20. Bescheidenheit/Selbstkritik

21. Selbster6ffnung, ,,Privates* erzédhlen

I) Respekt vor dem Gegner/Fairnel zeigen
22. Respektbezeugung fir den Gegner
23. Ahnlichkeit mit Gegner betonen

m) Allgemein sich positiv/sympathisch zeigen
24. Beziehungspflege
25. Positive Selbstbeschreibung
26. Hoffnung, Optimismus vermitteln
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B. Fahigkeit darstellen

n) Zielgerichtetheit darstellen

27. Programme, Ziele, Vorhaben, Meinungen darstellen

0) Kompetenz darstellen

28. Fakten, Erklarungen, Analysen

p) Belege liefern
29. Status als Beleg
30. Erfolge und eigenen Verhalten als Beleg

Sonstige/Restkategorie

10.2. Kategorien fur Selbstdarstellungsabsichten nach Maschmann und Grol3

Kategorie 1: sachlich, nlchtern, klar

Kategorie 2: ruhig, nachdenklich, ausgeglichen, ernsthaft, kontrolliert, beherrscht,
uberlegt, besonnen

Kategorie 3: glaubwirdig, vertrauenswirdig, vertrauensvoll

Kategorie 4: ehrlich, offen, will nicht als Schauspieler wirken

Kategorie 5: kompetent, intelligent, fahig, verniinftig, klug, weise

Kategorie 6: souverdn, (iberlegen, dominierend, stark, eine Autoritat

Kategorie 7: entschlossen, zielstrebig, zielbewusst

Kategorie 8: selbstsicher, selbstbewusst, von sich Uberzeugt, der Richtige, der Bessere
Kategorie 9: locker, gelassen

Kategorie 10: erfolgreich, erfolgreiche Politik in der Vergangenheit, Uberzeugt von
bisheriger Politik

Kategorie 11: birgernah, sozial, einfach, Mensch wie Du und Ich

Kategorie 12: menschlich, freundlich, friedlich, verstandnisvoll, kameradschaftlich,
geduldig, verstandig, gutmiditig

Kategorie 13: nachdricklich, tiberzeugend

Kategorie 14: tatkraftig, aktiv, dynamisch, kampferisch, energisch, durchsetzend, tiichtig,
engagiert
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Kategorie 15: Personlichkeit, original, natirlich, echt

Kategorie 16: fair, gerecht, objektiv

Kategorie 17: optimistisch, zuversichtlich, hoffnungsvoll, siegessicher
Kategorie 18: realistisch

Kategorie 19: bescheiden

Kategorie 20: selbstkritisch, gibt Fehler zu, einsichtig, Selbsterkenntnis, fehlbar
Kategorie 21: tolerant, kompromissfahig, flexibel, kooperativ, gewandt
Kategorie 22: religi6s, glaubig, christlich

Kategorie 23: geradlinig, direkt, konsequent

Kategorie 24: kritisch

Kategorie 25: aktuell, modern

Kategorie 26: zielorientiert, hat (politische) Ziele

Kategorie 27: anerkannt, unterstiitzt, in Einheit mit der Partei/Koalition
Kategorie 28: zuverldssig, verlasslich, bestandig, standhaft, ausdauernd, widerstandsfahig

Kategorie 29: verantwortungsbewusst, pflichtbewusst

Kategorie 30: Humor
Kategorie 31: unangreifbar, lasst keine Schwéche erkennen

Kategorie 32: hat Menschenkenntnis
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10.3. Codebuch

1. Rahmenvariablen
1.1.V1 Politiker/in (Name)
1.2.V2 Codierer
1.3.V3 Datum (der Anmeldung bei FB)
1.4.V4 Alter des/der Politiker/in (Altersklassen)
1.5.V5 Partei
1.6. V6 FB-Profil (vorhanden: ja/nein)
1.7. V7 Fan-Profil (vorhanden: ja/nein)
1.8.V7_1 das aktuell zu untersuchende Profil

2. Politiker/in
2.1.v8 Offentlichkeit/Privatheit
2.2.V9 Interaktivitat
2.3.V10 Aktivitat/Passivitat
2.4.V11 Profilbild
2.5.V11 1 Titelbild
2.6. V12 Kontaktmdglichkeit

3. Personalisierung
3.1.V13 Textbasierende Postings
3.2. V14 Bildhafte Postings
3.3. V15 Orte der Personalisierung
3.4. V16 Rollen der Personalisierung
3.5. V17 Dimensionen der Subjekt-Personalisierung
3.6. V18 Merkmale der Personalisierung

4. Selbstdarstellung
4.1.V19 Impression-Management-Techniken
4.2. V20 Positive Impression-Management-Techniken
4.3. V21 Negative Impression-Management-Techniken
4.4. V22 Motive der Selbstdarstellung
4.5. V23 Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung
4.6. V24 Kategoriensystem fiir Formen der Selbstdarstellung
4.7. V25 Kategoriensystem flr Selbstdarstellungsabsichten
4.8.V26 Variablen zur Selbstdarstellung im Internet
4.9.V27 Inhalte der Selbstdarstellung
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5. Visualisierung
5.1. V28 Form der Visualisierung
5.2. V29 Visualisierte Personalisierung
5.3. V30 Dimension der Visualisierung

6. Politainment
6.1. V31 Ebenen des Politainment

7. Inszenierung
7.1. V32 Art des Ereignisses

1. Rahmenvariablen
1.1.V1 Politiker/in

Es werden im Rahmen der Untersuchung Facebook-Profile von insgesamt 40
oOsterreichischen Politiker/innen aus 5 Parteien (siehe V5) herangezogen.

Die Politiker/innen fiir die Untersuchung ergeben sich aus dem Bundesprésidenten, dem
Bundeskanzler, den Bundesminister/innen®, den Staatssekretaren®®, jenen Politiker/innen,
die in der Prasidialkonferenz'! angefiihrt werden, und den ersten fiinf Politiker/innen der
Bundesliste der Kandidat/innen der Nationalratswahl 2013.

Die Eingrenzung der 6sterreichischen Politiker/innen auf diese politischen Akteur/innen
fand nach den angefiihrten Kriterien aus dem Grund statt, dass derzeit 183 Mandate fir
den Nationalrat im 6sterreichischen Parlament vertreten sind'?. Fir den Rahmen der
Untersuchung ware es zu umfangreich, die FB-Profile aller Abgeordneten des
Nationalrates, die sich im Parlament befinden, zu analysieren.

° Bundesminister/innen: http://www.bka.gv.at/site/5394/default.aspx (29.10.2013)

19 Staatssekretare: http://www.bka.gv.at/site/5395/default.aspx (29.10.2013)

! prasidialkonferenz: http://www.parlament.gv.at/WWER/NR/ (31.10.2013)

12 Mandate fiir den Nationalrat: http://www.wien-konkret.at/politik/wahlen/nationalratswahl2013/parteien-
kandidaten/ (31.10.2013)
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SPO:

1)
@)
3)

(4)

()
(6)
(7)
(8)
©9)
(10)

OVP:

(11)

(12)
(13)
(14)
(15)

(16)
(17)
(18)

(19)
(20)
(21)

FPO:

(22)
(23)
(24)
(25)
(26)
(27)

Heinz Fischer (Bundesprésident)

Werner Faymann (Bundeskanzler)

Rudolf  Hundstorfer ~ (Bundesminister ~ fr  Arbeit, Soziales und
Konsumentenschutz)

Gabriele Heinisch-Hosek (Bundesministerin fir Frauenangelegenheiten und
Offentlichen Dienst)

Alois Stoger (Bundesminister fur Gesundheit)

Gerald Klug (Bundesminister fir Landesverteidigung und Sport)

Claudia Schmied (Bundesministerin fur Unterricht, Kunst und Kultur)

Doris Bures (Bundesministerin fur Verkehr, Innovation und Technologie)

Josef Ostermayer (Staatssekretar im Bundeskanzleramt)

Andreas Schieder (Staatssekretar im Bundesministerium flir Finanzen)

Michael Spindelegger (Vizekanzler und Bundesminister fir europdische und
internationale Angelegenheiten)

Maria Fekter (Bundesministerin fiir Finanzen)

Johanna Mikl-Leitner (Bundesministerin fur Inneres)

Beatrix Karl (Bundesministerin fur Justiz)

Nikolaus Berlakovich (Bundesminister fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft)

Reinhold Mitterlehner (Bundesminister fir Wirtschaft, Familie und Jugend)
Karlheinz Tochterle (Bundesminister fir Wissenschaft und Forschung)

Reinhold Lopatka (Staatsekretar im Bundesministerium fur europdische und
internationale Angelegenheiten)

Sebastian Kurz (Staatssekretar im Bundesministerium flr Inneres)

Karlheinz Kopf (Vorarlberg)

Barbara Prammer (Oberdsterreich)

Norbert Hofer (Burgenland)
Heinz-Christian Strache (Klubobmann)
Herbert Kickl

Anneliese Kittzmiller (Oberdsterreich)
Dagmar Belakowitsch-Jenewein (Wien)
Harald Vilimsky

Bundesliste der Kandidat/innen zur Nationalratswahl 2013:
http://www.nationalratswahl.at/fpoe.html (1.11.2013)
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Die Griinen:

(28) Eva Glawischnig-Piesczek (Bundessprecherin, Klubobfrau)
(29) Maria Vassilakou (Stellvertretende Vorsitzende)

(30) Werner Kogler (Stellvertretender Vorsitzender)

(31) Stefan Wallner (Bundesgeschaftsfiihrer)

(32) Gabriela Moser

(33) Peter Pilz

(34) Christiane Brunner

Bundesliste der Kandidat/innen zur Nationalratswahl 2013:
http://www.nationalratswahl.at/gruene.html (01.11.2013)

NEOS:
(35) Mag. Dr. Matthias Strolz (Parteiobmann)
(36) Beate Meinl-Reisinger
(37) Mag. Nikolaus Scherak (Niederdsterreich)
(38) Dr. Mag. Angelika Rosa Mlinar
(39) Josef Schellhorn
(40) Claudia Angela Gamon
Bundesliste der Kandidat/innen zur Nationalratswahl 2013:

http://www.nationalratswahl.at/neos.html (1.11.2013)

1.2.V2 Codierer
(1) Kimiya Honarwasch

1.3.V3 Datum

Bei jenen Politiker/innen, die FB-Profile haben, wird das Datum des Beitritts zu
Facebook notiert.

tt.mm.jjjj (z.B. 01.06.2009)
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1.4.VV4 Alter des/der Politiker/in

Das Alter der Osterreichischen Politiker/innen soll codiert werden, um eventuelle
Schlisse auf das Zusammenspiel von Alter und Selbstdarstellung bzw. Personalisierung
oder Visualisierungen. So koénnte beispielsweise untersucht werden, ob jlingere
Politiker/innen mehr bildhafte Beitrdge posten als altere politische Akteur/innen. Das
Alter kann auf den persdnlichen FB-Profilen bekanntgegeben sein, oder muss in anderen
vertrauenswurdigen Quellen recherchiert werden.

(1) bis 20 Jahre
(2) 2130 Jahre
(3) 31-40Jahre
(4) 41-50 Jahre
(5) 51-60 Jahre
(6) ab 61 Jahre

1.5.V5 Partei
Die Partei der Politikerin bzw. des Politikers wird festgehalten. Keine Mehrfachnennung.

(1) Sozialdemokratische Partei (SPO)

(2) Osterreichische Volkspartei (OVP)
(3) Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO)
(4) Die Grinen — Die Grlne Alternative
(5) NEOS — Das Neue Osterreich

Die Listung der Parteien erfolgt nach der Anzahl der aktuellen Nationalratsmandate®®. Da
das Team Stronach nach der aktuellen Nationalratswahl zwar im Parlament vertreten ist,
es jedoch ungewiss ist, ob die Partei nach der vremeintlichen Wahlniederlage bestehen
bleibt und welche Politiker/innen welche Positionen intern beziehen werden, wird diese
Partei im Rahmen der Analyse bzw. Bestandsaufnahme ausgeklammert.

1.6.V6 FB-Profil

Da es auch mdglich sein kann, dass Politiker/innen Uber kein personliches FB-Profil
verfligen und dies als aussagekréftig erachtet werden kann, wird notiert, ob ein FB-Profil
der/des zu analysierenden Politikerin bzw. Politikers existiert. Keine Mehrfachnennung.

(1) Vorhanden
(2) Nicht-vorhanden

13 ygl. Nationalratsmandate: http://www.nationalratswahl.at/ergebnisse.html (30.10.2013)
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1.7. V7 Fan-Profil

Es ist moglich, dass osterreichische Politiker/innen zwar Uber kein eigenes, privates FB-
Profil verfiigen, jedoch via Fan-Profil in Kontakt mit Birger/innen treten. Obwohl Fan-
Profile nicht Teil des Untersuchungsgegenstandes sind, soll vermerkt werden, wenn diese
existieren.

Fan-Profile sind dadurch gekennzeichnet, dass ein Beitritt durch den ,,Geféllt mir“-Button
maoglich ist, Fotos sowie Bilder hochgeladen werden kénnen und eine Pinnwand existiert,
auf der Postings stattfinden kénnen.

Strikt zu trennen von Fan-Profilen sind Gemeinschaftsseiten, die zwar auch durch einen
,,Gefdllt mir“-Button bewertet werden koénnen, allerdings ausschlieBlich Informationen
Uber das Leben der Politikerin bzw. des Politikers enthalten, &hnlich einem Lebenslauf.

Es sollen nur Fan-Profile codiert werden, da diese Kommunikation von Politiker/innen
und mit Birger/innen ermdglichen, und daher Selbstdarstellungs- und
Personalisierungselemente aufweisen kdénnen.

(1) Vorhanden
(2) Nicht-vorhanden

1.8.V7_1 das aktuell zu untersuchende Profil

Da sowohl personliche Profile als auch Fan-Profile in die aktuelle Bestandsaufnahme
integriert werden, soll festgehalten werden, um welche Art der Profile es sich bei dem
gegenwartig zu untersuchenden Profil handelt. Auf diese Weise soll ein Vergleich
zwischen den beiden Arten im Rahmen der deskriptiven Beschreibung erméglicht
werden. Keine Mehrfachnennung.

(1) Personliches Profil
(2) Fan-Profil

2. Politiker/in
2.1. V8 Offentlichkeit/Privatheit

Da Politiker/innen die Mdglichkeit haben, ihr personliches Profil eingeschréankt nur fur
FB-Freunde oder uneingeschrankt fur alle Nutzer/innen der sozialen Plattform zur
Verfligung zu stellen, wird festgehalten, um welche Art von FB-Profil es sich handelt.
Keine 222Mehrfachnennung.

(1) Offentliches Profil: Zugang fiir jedermann
(2) Privates Profil: Zugang nur fir FB-Freunde
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2.2.V9 Interaktivitat

Politiker/innen haben die Mdglichkeit einzustellen, wer auf ihrer Pinnwand des FB-
Profils aktiv werden und agieren kann. Auf diese Weise kann das eigene Profil lediglich
dazu genutzt werden, Botschaften und Meldungen zu verbreiten, oder mit Blrger/innen in
Kontakt zu treten. Keine Mehrfachnennung.

(1) offentlich-interaktives Profil: Mdglichkeit des Postings fiir jedermann

(2) privat-interaktives Profil: Mdglichkeit des Postings nur fiir FB-Freunde

(3) reduziert-interaktives Profil: keine Postings auf die Pinnwand mdglich,
allerdings das Kommentieren von Beitrdgen, Bildern, Videos, usw. fir
jedermann.

(4) kein interaktives Profil: lediglich Postings seitens Innhaber/in moglich

2.3. V10 Aktivitat/Passivitat

Je nach Aktivitat der dsterreichischen Politiker/innen auf ihren persénlichen FB-Profilen
werden diese zur Orientierung in Gruppen zusammengefasst. Die Gruppendefinition
richtet sich nach der Haufigkeit der Facebook-Aktivitét, eine Mehrfachnennung ist daher
ausgeschlossen.

Hohe Aktivitat: Im Untersuchungszeitraum 30 oder mehr Beitrdge jeglicher
Form (z.B. Kommentare, Bilder, Videos, Antworten, Statusmeldungen,
Teilnahmen, Verlinkungen, usw.) auf der Pinnwand des personlichen FB-Profils
der Politikerin bzw. des Politikers.

Mittlere Aktivitat: Im Untersuchungszeitraum 15 - 29 Beitrége jeglicher Form
(z.B. Kommentare, Bilder, Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen,
Verlinkungen, usw.) auf der Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin
bzw. des Politikers.

Kaum Aktivitat: Im Untersuchungszeitraum 2 - 14 Beitrage jeglicher Form (z.B.
Kommentare, Bilder, Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen,
Verlinkungen, usw.) auf der Pinnwand des personlichen FB-Profils der Politikerin
bzw. des Politikers.

Keine Aktivitat: Im Untersuchungszeitraum O — 1 Beitrag jeglicher Form (z.B.
Kommentare, Bilder, Videos, Antworten, Statusmeldungen, Teilnahmen,
Verlinkungen, usw.) auf der Pinnwand des persdnlichen FB-Profils der Politikerin
bzw. des Politikers.

(1) FB-aktiv (hohe Aktivitat, Zugang 6ffentlich)

(2) FB-privat (hohe Aktivitat, Zugang nur fur FB-Freunde)

(3) FB-reserviert (mittlere Aktivitat, Zugang offentlich)

(4) FB-trage (mittlere Aktivitat, Zugang nur fir FB-Freunde)

(5) FB-passiv (kaum Aktivitat, Zugang 6ffentlich)

(6) FB-beschréankt (kaum Aktivitat, Zugang nur fur FB-Freunde)
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(7) FB-Verweigerer (keine Aktivitat)

(8) nicht zugénglich: Das Profil des Politikers/der Politikerin ist nicht
zuganglich, daher sind Aktivitat und Passivitat nicht zu bewerten bzw.
codieren.

2.4. V11 Profilbild

Das Profilbild kann von der Innhaberin bzw. vom Inhaber je nach Belieben eingestelit
werden. Dabei kann es sich um ein Foto der Person, um Zeichnungen, um Gegensténde
usw. handeln. Keine Mehrfachnennung.

Fur die Bestandsaufnahme wird das Profilbild herangezogen, das laut Datum das
aktuellste im Untersuchungszeitraum (9.11.2013 - 9.12.2013) ist bzw. dem
Untersuchungszeitraum am néchsten ist.

(1) Politiker/in: Politikerin bzw. Politiker ist alleine auf dem Profilbild zu
erkennen.

(2) Politiker/in in Gesellschaft: Die Politikerin bzw. der Politiker ist mit
mindestens einer weiteren Person, die nicht in der Politik tatig ist, auf
dem Profilbild zu sehen; z.B. ein Werbeplakat wird als Profilbild
verwendet, darauf sind eine Politikerin und Models, die Birger/innen
darstellen, zu erkennen.

(3) Parteikolleg/innen: Auf dem Profilbild ist die Politikerin bzw. der
Politiker mit mindestens einer Parteikollegin bzw. einem Parteikollegen
zu betrachten. Zentrales Kriterium ist, dass die Politiker/innen aus einer
Partei stammen.

(4) Politiker/innen unter sich: Der Politiker bzw. die Politiker/in ist auf
dem Profilbild mit mindestens einer weiteren Politikerin bzw. einem
weiteren Politiker zu sehen, die jedoch aus einer anderen Partei ist; z.B.
ein Politiker der SPO ist mit einer Politikerin des Koalitionspartners
OVP auf dem Profilbild zu erkennen.

(5) Logo: Das Profilbild ist die Abbildung eines Logos; z.B. das Wappen
Osterreichs, das Wappen einer Stadt, Parteilogo, Schriftzug der Partei,
usw.

(6) Gegenstand: Das Profilbild zeigt einen Gegenstand; z.B. die
Osterreichische oder europdische Fahne, Pflanzen, B&ume, Mobel,
technisches Equipment, usw.

(7) Abstrakt: Das Profilbild gibt eine Zeichnung, Karikatur, einen Comic,
das gezeichnete Bild eines Kindes, usw. wieder.

(8) Natur und/oder Tiere: Die Politikerin bzw. der Politiker ist mit einem
Tier auf dem Titelbild abgebildet oder das Titelbild zeigt Baume,
Pflanzen, Flisse, Landschaften; z.B. ein Politiker ist mit seinem
Haustier auf dem Titelbild zu sehen.
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©)

Kein Profilbild: Die Politikerin bzw. der Politiker hat kein Profilbild
auf seinem personlichen FB-Profil, daher ist nur die von Facebook
automatisch generierte Abbildung zu sehen.

(10) Sonstiges

2.5.V11_1 Titelbild

Das Titelbild erscheint in den Profilen in Querformat tiber dem Profilbild. Es soll
festgehalten werden um welche Art von Bild es sich handelt. Keine Mehrfachnennung.

Fur die Bestandsaufnahme wird das Titelbild herangezogen, das laut Datum das aktuellste
im Untersuchungszeitraum (9.11.2013 — 9.12.2013) ist bzw. dem Untersuchungszeitraum
am néchsten kommst.

(1)
@)

(3)

(4)

()

(6)

()
(8)

Politiker/in: Politikerin bzw. des Politikers alleine ist auf dem
Profilbild zu erkennen, z.B. es handelt sich um ein Foto.

Politiker/in in Gesellschaft: Die Politikerin bzw. der Politiker ist mit
mindestens einer weiteren Person, die nicht in der Politik tatig ist, auf
dem Titelbild zu sehen; z.B. ein Werbeplakat wird als Titelbild
verwendet, darauf sind eine Politikerin und Models, die Birger/innen
darstellen, zu erkennen.

Parteikolleg/innen: Auf dem Titelbild ist die Politikerin bzw. der
Politiker mit mindestens einer Parteikollegin bzw. einem Parteikollegen
zu betrachten. Zentrales Kriterium ist, dass die Politiker/innen aus einer
Partei stammen.

Politiker/innen unter sich: Der Politiker bzw. die Politiker/in ist auf
dem Titelbild mit mindestens einer weiteren Politikerin bzw. einem
weiteren Politiker zu sehen, die jedoch aus einer anderen Partei ist; z.B.
ein Politiker der SPO ist mit einer Politikerin des Koalitionspartners
OVP auf dem Titelbild zu erkennen.

Logo: Das Titelbild ist die Abbildung eines Logos; z.B. das Wappen
Osterreichs, das Wappen einer Stadt, Parteilogo, Schriftzug der Partei,
usw.

Gegenstand: Das Titelbild zeigt einen Gegenstand; z.B. die
Osterreichische oder europdische Fahne, Mo6bel, technisches Equipment,
Gebéude wie das Parlament oder Rathaus, usw.

Abstrakt: Das Titelbild gibt eine Zeichnung, Karikatur, einen Comic,
das gezeichnete Bild eines Kindes, usw. wieder.

Natur und/oder Tiere: Die Politikerin bzw. der Politiker ist mit einem
Tier auf dem Titelbild abgebildet oder das Titelbild zeigt Baume,
Pflanzen, Flisse, Landschaften; z.B. ein Politiker ist mit seinem
Haustier auf dem Titelbild zu sehen.
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9)

(10)

(11)

Plakat: Das Titelbild zeigt ein Plakat, das den Politiker bzw. die
Politikerin selbst, den Namen der Partei und einen Slogan aufweist.
Hierbei kann es sich um ein Werbeplakat handeln, das ebenfalls auf
Plakatwanden in der Offentlichkeit platziert wird.

Kein Titelbild: Die Politikerin bzw. der Politiker hat kein Titelbild auf
seinem FB-Profil, daher ist nur die von Facebook automatisch
generierte Abbildung zu sehen.

Sonstiges

2.6. V12 Kontaktmdglichkeit

Profil-Inhaber/innen haben die Mdglichkeit einzustellen, inwiefern andere Nutzer/innen
der sozialen Plattform Facebook sie tber ihr personliches Profil erreichen kénnen; z.B.

Uber  private

Nachrichten,  Pinnwandeintrdage, =~ Kommentare, usw. Keine

Mehrfachnennung.

1)

()

(3)

(4)

()

Pinnwandfunktion: Auf dem persénlichen Profil des Politikers bzw.
der Politikerin gibt es fur andere FB-Nutzer/innen ausschlieBlich die
Maoglichkeit tiber die Pinnwand des Profils des/der politischen Akteur/in
Kontakt aufzunehmen; z.B. Postings auf die Pinnwand (Textmeldungen,
Fotos, Videos) und Kommentare zu Postings.

Pinnwand und Nachrichtenfunktion: Auf dem personlichen Profil
des Politikers bzw. der Politikerin gibt es fir andere FB-Nutzer/innen
die Mdglichkeit sowohl ber die Pinnwand des Profils des politischen
Akteurs bzw. der politischen Akteurin als auch tber private Nachrichten
oder den Chat Kontakt aufzunehmen; z.B. Postings auf die Pinnwand,
Kommentare zu Postings, Nachrichten, Chatnachrichten.
Pinnwandfunktion und  Freundschaftsanfrage:  Auf dem
personlichen Profil der Politikerin bzw. des Politikers kénnen FB-
Nutzer/innen Beitrage auf die Pinnwand posten und dem Politiker bzw.
der Politikerin eine Freundschaftsanfrage senden.
Nachrichtenfunktion: Auf dem personlichen Profil des Politikers bzw.
der Politikerin gibt es fiir andere FB-Nutzer/innen ausschlieBlich die
Maoglichkeit Gber private Nachrichten Kontakt aufzunehmen. Postings
auf die Pinnwand sind nicht moglich, obwohl Beitrage der Politikerin
bzw. des Politikers zu lesen sind. Das Verschicken von
Freundschaftsanfragen ist ebenso nicht mdglich.

Nachrichtenfunktion und Freundschaftsanfrage: Beitrdge auf die
Pinnwand der Politikerin bzw. des Politikers sind fir FB-Nutzer/innen
nicht moglich, allerdings kdnnen FB-Nutzerinnen dem Politiker bzw.
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der Politikerin eine Nachricht schicken und eine Freundschaftsanfrage
senden.

(6) Freundschaftsanfrage: Es ist FB-Nutzer/innen nicht moglich mit dem
Politiker bzw. der Politikerin Kontakt aufzunehmen, es ist nur moglich
ihm/ihr eine Freundschaftsanfrage zu senden.

(7) Samtliche Kontaktmdglichkeiten: Pinnwandfunktion,
Nachrichtenfunktion und Freundschaftsanfrage sind moglich.

(8) Keine Kontaktmdglichkeit: FB-Nutzer/innen haben keine Moglichkeit
mit dem Politiker bzw. der Politikerin tber das personliche FB-Profil in
Kontakt zu treten, es kénnen lediglich die Beitrdge des Politikers bzw.
der Politikerin rezipiert werden. Ausschliellich Freundschaftsanfragen
sind FB-Nutzer/innen gestattet.

(9) Nicht gegeben, da es sich um ein Fan-Profil handelt: Da die
Kontaktmdglichkeiten nur bei personlichen Profilen gegeben sind,
werden diese fur Fan-Profile eigens codiert.

3. Personalisierung
3.1.V13 Textbasierende Postings

Textbasierende Postings (Statusmeldungen, Kommentare, Meldungen, usw.) der
Politiker/innen kdnnen sich sowohl auf private, personliche Inhalte, auf politische oder
auf jene die Partei betreffend beziehen, dies gilt es zu unterscheiden. Dabei kommt es auf
die  Schwerpunktsetzung an, welche Form der Postings Uberwiegt im
Untersuchungszeitraum der Untersuchung. Zu textbasierenden Postings zéhlt auch das
Teilen von Zeitungsartikeln oder Berichten von Online-Zeitungen auf dem FB-Profil.
Fotos/Bilder jedoch direkt von Zeitungen zahlen zu bildhaften Postings (VV14). Postings,
die Bilder zeigen und mit einem Kommentar versehen sind, z.B. ein Bild vom
Sonnenaufgang und die Meldung: Ich freue mich auf den Sommer!, zahlen ebenfalls zu
V14, da das Bild im Vordergrund steht. Keine Mehrfachnennung.

Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
Postings gezahlt und nach ihrer Form differenziert werden. Uberwiegend ist des Weiteren
anzugeben, wenn es sich beispielsweise um 10 - XY personliche/private Postings im
Untersuchungszeitraum mehr als im Vergleich zu politischen/sachlichen handelt.

Bei einem Unterschied von 3 - 9 Postings im Vergleich zu politischen/sachlichen wird
von eher personlichen/privaten Postings gesprochen. Dies gilt natlrlich auch in
umgekehrten Féllen.

Als ausgewogen sind Postings dann zu bezeichnen, wenn es sich um Kkeine
Abweichungen in der Anzahl handelt, oder maximal 2 Postings mehr bzw. weniger auf
einer Seite zu zahlen sind. Handelt es sich jedoch um 2 Postings ausschlieRlich auf einer
Seite (personlich oder politisch) ist kein ausgewogenes Posting zu vermerken, sondern ein
eher personliches oder politisches.
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Kommt nur 1 Posting auf einer Seite (personlich oder politisch) vor, wird codiert, dass
zwar 1 Posting aufscheint, aufgrund der geringen Anzahl jedoch keine Aussage
hinsichtlich des Grades der personlichen oder politischen Postings festgehalten werden
kann.

Personlich/Privat: Jene Postings beziehen sich auf das private Leben des Politikers bzw.
der Politikerin und dessen Personlichkeit. Der Politiker/Die Politikerin steht hierbei als
Mensch im Vordergrund, sowie seine/ihre Hobbys, Vorlieben, private Einstellungen und
Meinungen, Freunde und Familie.

Politisch/Sachlich: Jene Postings beziehen sich auf politische Inhalte. Der Politiker bzw.
Die Politikerin steht hierbei in ihrer Funktion als Politiker/in im Vordergrund und agiert
in dieser Rolle. Diese Postings konnen sich auf einzelne Politiker/innen, Parteien und
politische Inhalte beziehen.

Es sollen die gesamten Postings des Untersuchungszeitraumes auf FB durchgezahlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind daher ausgeschlossen.

(1)Uberwiegend personliche, private Postings
(2) Eher personliche, private Postings

(3) Uberwiegend politische, sachliche Postings
(4) Eher politische, sachliche Postings

(5) Ausgewogene Postings

(6) Keine Postings

(7) Nur 1 Posting

3.2. V14 Bildhafte Postings

Bildhafte Postings umfassen Bilder, Videos, Zeichnungen, Grafiken, usw., die sich auf
die private, personliche Ebene der Politiker/innen beziehen konnen oder auf deren
politische, sachliche Ebene als deren Funktion Politiker/in in der Offentlichkeit. Bilder,
die zwar Texte zeigen, es sich jedoch um Fotos von Zeitungen handelt, sind ebenfalls
V14 zuzuordnen. Bilder, die mit einer Meldung versehen sind, jedoch das Visuelle im
Vordergrund steht, sind ebenso V14 zuzuordnen.

Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
Postings gezahlt und nach ihrer Form differenziert werden. Uberwiegend ist des Weiteren
anzugeben, wenn es sich beispielsweise um 10 - XY personliche/private Postings im
Untersuchungszeitraum  der  Untersuchung mehr als im  Vergleich zu
politischen/sachlichen handelt.

Bei einem Unterschied von 3 — 9 Postings im Vergleich zu politischen/sachlichen wird
von eher personlichen/privaten Postings gesprochen. Dies gilt natirlich auch in
umgekehrten Féllen.
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Als ausgewogen sind Postings dann zu bezeichnen, wenn es sich um Kkeine
Abweichungen in der Anzahl handelt oder maximal 2 Postings mehr bzw. weniger auf
einer Seite zu zahlen sind. Handelt es sich jedoch um 2 Postings ausschlieRlich auf einer
Seite (personlich oder politisch), ist kein ausgewogenes Posting zu vermerken, sondern
ein eher personliches oder politisches.

Kommt nur 1 Posting auf einer Seite (personlich oder politisch) vor, wird codiert, dass
zwar 1 Posting aufscheint, aufgrund der geringen Anzahl jedoch keine Aussage
hinsichtlich des Grades der personlichen oder politischen Postings festgehalten werden
kann.

Personlich/Privat: Jene Postings beziehen sich auf das private Leben des Politikers bzw.
der Politikerin und dessen/deren Personlichkeit. Der Politiker/Die Politikerin steht hierbei
als Mensch im Vordergrund, sowie seine/ihre Hobbys, Vorlieben, private Einstellungen
und Meinungen, Freunde und Familie.

Politisch/Sachlich: Jene Postings beziehen sich auf politische Inhalte. Der Politiker bzw.
Die Politikerin steht hierbei in ihrer Funktion als Politiker/in im Vordergrund und agiert
in dieser Rolle. Diese Postings kdnnen sich auf einzelne Politiker/innen, Parteien und
politische Inhalte beziehen.

Es sollen die gesamten Postings des Untersuchungszeitraumes auf FB durchgezéhlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind daher ausgeschlossen.

(1) Uberwiegend personliche, private Postings
(2) Eher personliche, private Postings

(3) Uberwiegend politische, sachliche Postings
(4) Eher politische, sachliche Postings

(5) Ausgewogene Postings

(6) Keine Postings

3.3. V15 Orte der Personalisierung

Personalisierung kann an drei unterschiedlichen Orten angesiedelt und umgesetzt werden.
Da es sich jedoch nicht um scharf abgegrenzte Orte handelt, kénnen auch Mischformen
auftreten. Diese Variable bezieht sich ausschlielich auf die
personalisierten/personlichen/privaten Inhalte, sowohl in visueller als auch in schriftlicher
Form.

Politische Personalisierung: Personalisierung findet in der Politik, also durch den
Politiker/die Politikerin, Parteien, im Rahmen politischer Inhalte statt. Bsp.: In einer
politischen Rede baut der Politiker/die Politikerin persdnliche Elemente des Privatlebens
ein, um Meinungen und Aussagen zu untermauern.
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Mediale Personalisierung: Personalisierung geschieht durch Medien. Bsp.: In der
Zeitung wird ein Portréat des Privatlebens eines Politikers/einer Politikerin gedruckt.

Publikumszentrierte Personalisierung: Politiker tritt den Blrger/innen gegeniiber privat
auf. Bsp.: Ein Politiker/eine Politikerin besucht vor der Nationalratswahl 2013 Nachtclubs
auf, um mit der jungen Wahlerschaft gemeinsam zu feiern.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz im Untersuchungszeitraum bericksichtigt werden.
Hierfir werden die einzelnen Postings/Kommentare/Meldungen den Orten zugeordnet
und es soll schliellich jener Ort, der am héaufigsten vertreten ist bzw. jene Mischform, die
ausgewogen auftritt, vermerkt werden. Mehrfachnennungen sind somit ausgeschlossen.

Handelt es sich im Rahmen des personlichen Profils oder Fan-Profils um nur 1
personalisierten Beitrag, dem ein Ort zugeordnet werden kann, wird codiert, dass kein
Ort zu erkennen ist, weil eine Aussage mit nur einem Code nicht zu treffen ist. Es sind
somit mindestens 2 personalisierte Beitrage bzw. Orte der Personalisierung notig.

(1) Politische Personalisierung

(2) Mediale Personalisierung

(3) Publikumszentrierte Personalisierung

(4) Politische und mediale Personalisierung

(5) Politische und publikumszentrierte Personalisierung
(6) Mediale und publikumszentrierte Personalisierung
(7) Kein Ort zu erkennen

3.4. V16 Rollen der Personalisierung

Hinsichtlich Personalisierung werden zwei zentrale Rollen unterschieden: Subjekt- und
Objekt-Personalisierung. Diese Variable bezieht sich ausschlieBlich auf die
personalisierten/personlichen/privaten Inhalte, sowohl in visueller als auch in schriftlicher
Form.

Subjekt-Personalisierung: Hierbei handelt es sich um eine Personalisierung durch
Personen in der sprechenden Funktion, Politiker/innen sind demnach selbst Sprecher der
Kommunikation.

Objekt-Personalisierung: Personalisierungsprozess, bei dem politische Akteur/innen
Gegenstande der Kommunikation darstellen, da tber diese Politiker/innen gesprochen
wird. Politiker/innen sind hierbei blof3e Objekte der Kommunikation.

Bsp.: Da bei Facebook Politiker/innen selbst aktiv sind und kommunizieren,
riickt die Subjekt-Personalisierung in den Fokus, allerdings kann die Objekt-
Personalisierung aufzufinden sein, wenn Politiker/innen Uber andere
Politiker/innen reden bzw. posten. Es gilt festzustellen, welche Rolle der
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Personalisierung bei FB bevorzugt wird, oder ob beide Rollen, womdglich in
gleichen Mal3en, Beachtung finden.

Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
die Rollen der Personalisierung der einzelnen Postings/Auftritte auf Facebook gezéhlt und
nach ihrer Form differenziert werden. Uberwiegend ist des Weiteren anzugeben, wenn es
sich beispielsweise um 10 - XY Subjekt-Personalisierungen im Untersuchungszeitraum
mehr als im Vergleich zu Objekt-Personalisierungen handelt.

Bei einem Unterschied von 3 — 9 Subjekt-Personalisierungen im Vergleich zu Objekt-
Personalisierungen wird von eher Subjekt-Personalisierung gesprochen. Dies gilt
naturlich auch in umgekehrten Fallen.

Als ausgewogen sind die Rollen der Personalisierung dann zu bezeichnen, wenn es sich
um keine Abweichungen in der Anzahl handelt, oder maximal 2 Rollen der
Personalisierung mehr bzw. weniger auf einer Seite zu zdhlen sind. Sind allerdings 2
Beitrdge bei ausschlieBlich einer Rolle (Subjekt- oder Objekt-Personalisierung) zu
vermerken, werden keine ausgewogenen Rollen, sondern eine eher Subjekt- oder Objekt-
Personalisierung codiert.

Handelt es sich im Rahmen des personlichen Profils oder Fan-Profils um nur 1
personalisierten Beitrag, dem eine Rolle zugeordnet werden kann, wird codiert, dass
keine Rolle zu erkennen ist, weil eine Aussage mit nur einem Code nicht zu treffen ist. Es
sind somit mindestens 2 personalisierte Beitrage bzw. Rollen der Personalisierung nétig.

Es sollen die gesamten Postings des Untersuchungszeitraumes auf Facebook durchgezahlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind daher ausgeschlossen.

(1) Uberwiegend Subjekt-Personalisierung
(2) Eher Subjekt-Personalisierung

(3) Uberwiegend Objekt-Personalisierung

(4) Eher Objekt-Personalisierung

(5) Ausgewogene Rollen der Personalisierung
(6) Keine Rolle zu erkennen

3.5. V17 Dimensionen der Subjekt-Personalisierung

Die Subjekt-Personalisierung meint, dass das Subjekt selbst kommuniziert und somit eine
sprechende Funktion erflllt. Diese Funktion kann in unterschiedlichen Dimensionen
ausgetibt werden, in denen der/die Sprecher/in als Privatperson, als Politiker/in oder
offiziell als auch inoffiziell an Rezipient/innen herantritt. Diese unterschiedlichen
Sprecherrollen gilt es zu differenzieren bzw. zu erheben.
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Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
die Rollen der Personalisierung der einzelnen Postings/Auftritte auf Facebook gezéhlt und
nach ihrer Form differenziert werden. Uberwiegend ist des Weiteren anzugeben, wenn es
sich beispielsweise um 10 - XY Personalisierungen im Untersuchungszeitraum mehr als
im Vergleich zu anderen Formen der Personalisierungen handelt.

Bei einem Unterschied von 3 — 9 Personalisierungen im Vergleich zu anderen
Personalisierungen wird eher von ersterer Personalisierung gesprochen. Dies gilt
naturlich auch in umgekehrten Fallen.

Als ausgewogen sind die Dimensionen der Personalisierung dann zu bezeichnen, wenn es
sich um keine Abweichungen in der Anzahl handelt oder maximal 2 Dimensionen der
Personalisierung mehr bzw. weniger auf einer Seite zu zahlen sind. Sind allerdings 2
Beitrdge bei ausschliellich einer Dimension zu vermerken, werden keine ausgewogenen
Dimensionen, sondern eine eher repréasentativ-offizielle/ repréasentativ-inoffizielle/
personlich-offizielle/ persénlich-inoffizielle Subjekt-Personalisierung codiert.

Handelt es sich im Rahmen des personlichen Profils oder Fan-Profils um nur 1
personalisierten Beitrag, dem eine Dimension zugeordnet werden kann, wird codiert, dass
keine Dimension zu erkennen ist, weil eine Aussage mit nur einem Code nicht zu treffen
ist. Es sind somit mindestens 2 personalisierte Beitrdge bzw. Dimensionen der
Personalisierung notig.

Es sollen die gesamten Postings des Untersuchungszeitraumes auf FB durchgezahlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind daher ausgeschlossen.

(1) Uberwiegend reprasentativ-offizielle Subjekt-Personalisierung: Die
Akteurin bzw. der Akteur spricht in ihrer/seiner Rolle als Politiker/in
und vertritt die offiziellen Standpunkte der eigenen politischen Partei.

(2) Eher reprasentativ-offizielle Subjekt-Personalisierung

(3) Uberwiegend reprasentativ-inoffizielle Subjekt-Personalisierung:
Die Akteurin bzw. der Akteur spricht in ihrer/seiner Rolle als
Politiker/in, vertritt jedoch personliche Standpunkte, die sogar im
Widerspruch zur offiziellen Meinung der eigenen Partei, stehen kdnnen.

(4) Eher reprasentativ-inoffizielle Subjekt-Personalisierung

(5) Uberwiegend personlich-offizielle Subjekt-Personalisierung: Die
politische Akteurin bzw. der politische Akteur inszeniert sich selbst und
spricht als Privatperson, allerdings mit dem Motiv, auf politische
Sachfragen meinungsbildenden Einfluss zu nehmen.

(6) Eher personlich-offizielle Subjekt-Personalisierung

(7) Uberwiegend personlich-inoffizielle Subjekt-Personalisierung: Die
politische Akteurin bzw. der politische Akteur inszeniert sich selbst und
spricht als Privatperson, jedoch ohne politische Motive, beispielsweise
in einer Talk-Show.
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(8) Eher personlich-inoffizielle Subjekt-Personalisierung
(9) Ausgewogene Dimensionen
(10) Keine Dimension zu erkennen

3.6. V18 Merkmale der Personalisierung

Die Merkmale der Personalisierung nach Frank Brettschneider, die sich auf die
Medienberichtbestattung beziehen, konnen fir die Erhebung der Online-Présenz in
adaptierter Form herangezogen werden.

Handelt es sich im Rahmen des personlichen Profils oder Fan-Profils um nur 1
personalisierten Beitrag, dem ein Merkmal zugeordnet werden kann, wird codiert, dass
kein Merkmal zu erkennen ist, weil eine Aussage mit nur einem Code nicht zu treffen ist.
Es sind somit mindestens 2 personalisierte Beitrédge notig.

Es sollen die gesamten Postings des Untersuchungszeitraumes auf FB durchgezéhlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind allerdings moglich, da sich V18.2 — VV18.4 auf unterschiedliche
Ebenen der Personalisierung beziehen. Tritt beispielsweise ein Merkmal nur ein einziges
Mal in dem Untersuchungszeitraum (Monat) auf, ist das Merkmal bereits zu vermerken.

V18 1: Keine Merkmale zu erkennen

V18 2: Personen statt Parteien: Im Vordergrund steht eine Person oder sogar der
Spitzenkandidat, die Partei als Gesamtkonstrukt erscheint unwichtiger als
die einzelne Charakterdarstellung.

V18 3: Personliches statt Politisches: Im Zusammenhang mit politischen
Akteur/innen wird héaufiger Unpolitisches thematisiert bzw. der
Offentlichkeit dargeboten als politische Inhalte.

V18 4: Wettkampf statt Sachfragen: Kommentare, Postings und Beitrage der
politischnen Kommunikatoren treten im Wahlkampf hdufiger mit
Wahlkampfcharakter auf. Das bedeutet, dass der Wahlkampf per se in der
Online-Kommunikation mehr Platz einnimmt als die politische Position
der Parteien; es werden beispielsweise eigene Erfolge betont und das
Zurickfallen von anderen Parteien hervorgehoben.
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4. Selbstdarstellung
4.1. V19 Impression-Management-Techniken

Impression-Management-Taktiken, die als kurzfristige MaBnahmen charakterisiert sind,
konnen in unterschiedliche Techniken (assertive, defensive, positive, negative) unterteilt
werden, um Selbstdarstellungsweisen zu differenzieren.

Es sollen die gesamte FB-Prasenz des Untersuchungszeitraumes auf FB durchgezéhlt
werden, und schlieBlich ein zusammenfassendes Ergebnis festgestellt werden,
Mehrfachnennungen sind daher ausgeschlossen.

Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
die Techniken der einzelnen Postings/Auftritte auf Facebook gezéhlt und nach ihrer Form
differenziert werden. Uberwiegend ist des Weiteren anzugeben, wenn es sich
beispielsweise um 10 - XY Techniken im Untersuchungszeitraum mehr als im Vergleich
zu anderen Techniken handelt.

Bei einem Unterschied von 3 — 9 Techniken im Vergleich zu anderen Personalisierungen
wird von eher von ersteren Technik gesprochen. Dies gilt natlrlich auch in umgekehrten
Féllen.

Als ausgewogen sind die Techniken dann zu bezeichnen, wenn es sich um keine
Abweichungen in der Anzahl handelt oder maximal 2 Techniken mehr bzw. weniger auf
einer Seite zu zéhlen sind.

(1) Uberwiegend assertive Techniken: Durchsetzungstechniken, die offensiv
und eigeninitiativ gekennzeichnet sind. Beispielsweise schreibt der/die
Politiker/in aktiv politische Beitrage, die sich auf die eigene Partei
beziehen.

(2) Eher assertive Techniken

(3) Uberwiegend defensive Techniken: Techniken, um die Identitit zu
bewahren und zu schitzen. Der/Die Politiker/in schreibt von anderen
Parteien, um diese schlecht zu machen und die eigene Partei dadurch
besser wirken zu lassen.

(4) Eher defensive Techniken

(5) Ausgewogene Techniken

(6) Keine assertiven und defensiven Techniken zu erkennen

4.2. V20 Positive Impression-Management-Techniken

Positive Impression-Management-Techniken beziehen sich auf direkte, positive
Selbstdarstellungsweisen, die auf unterschiedliche Arten zur Geltung kommen konnen. Es
soll erhoben werden, welche Form der Techniken online auf FB-Profilen eingesetzt
werden, sofern positive Impression-Management-Techniken zur Selbstdarstellung
herangezogen werden.
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Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
demnach sind Mehrfachnennungen méglich.

V20 _1:Self-promotion: Die Vorzige und Starken des Subjekts werden
hervorgehoben; z.B. ein Politiker der SPO betont in seinen Postings seine
Durchsetzungsstarke in den politischen Diskussionen mit der OVP.

V20_2:Entitlements: Aufgrund Selbstzuschreibungen von Leistungen und Titeln
werden gehobene Anspriiche des Subjekts signalisiert; z.B. eine Politikerin
schreibt in einem Posting von ihren Leistungen, sich stets fur arbeitende
Mautter eingesetzt zu haben und sich stets fur diese stark zu machen; ein
Politiker rihmt sich in Postings mit Platz 1 im Ranking des
sympathischsten Politikers; ein Politiker hebt seine akademischen Titel
hervor, um sich als hochqualifiziert darzustellen.
Sobald jedoch Kompetenz oder das Expertentum erwahnt wird, siehe (6).

V20 _3:Overstatement: Ubertreibungen des Subjekts unterstiitzen ebenfalls eine
positive Selbstdarstellung, z.B. eine Politikerin postet nicht von einer
erfolgreichen Einigung in Debatten, sondern davon, dass Debatten dank ihr
immer erfolgreich zur Einigung gelangen.

V20_4:Basking in reflected glory: Durch den Kontakt mit positiv bewerteten
Personen, Gruppen und Ereignissen wertet sich das Subjekt selbst auf, z.B.
der Bundesminister fiir Landesverteidigung und Sport postet von sich und
Osterreichischen Nationalspielern des Fuf3balls; der Bundeskanzler postet
Fotos von sich und den freiwilligen Helfern der Hochwasserkatastrophe.

V20_5:Boosting: Die Bewertung anderer wird beeinflusst, damit das Subjekt
positiv eingeschatzt wird; z.B. in Textpostings werden die politischen
Konkurrenten als verlogen umschrieben, sodass die eigene Partei aufrichtig
oder zumindest harmloser als die andere Partei wirkt; oder in Textpostings
wird der Koalitionspartner gelobt und umschmeichelt, sodass die eigene
Partei aufgrund der Zusammenarbeit ebenfalls positiv ins Licht gertickt
wird und die gesamte Koalition positiv bewertet wird.

V20 _6:Competence: Kompetenz und Expertentum des Subjekts werden
hervorgehoben, z.B. der Bundesprasident schreibt von seiner Kompetenz
ein Land zu fihren; der Bundesminister fur Gesundheit postet seine
Meinung zu medizinischen Fortschritten in der Wissenschaft, um sein
Expertenwissen zu teilen.

V20_7:Exemplification: Das Subjekt préasentiert sich als beispielhaft, z.B. eine
Politikerin postet von sich als ehrliche Person und verweist darauf, dass die
Politik in Osterreich mit weniger Korruptionsvorwiirfen konfrontiert ware,
waurden sich ihre politischen Kolleg/innen an ihr und ihrem Verhalten
orientieren.

V20_8:Status, prestige: Die Wichtigkeit des Subjekts wird von diesem selbst
durch Kleidung und weitere prestigetrdchtige Symbole prasentiert, z.B. ein
Politiker postet Bilder von sich auf seinem Motorrad, wobei seine Rolex-
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Uhr zu erkennen ist; eine Politiker/in postet ein Bild von sich bei einem
Ball und schreibt, dass ihr Kleid von Armani ist.

V20_9:Self-disclosure: Das Subjekt strahlt Offenheit aus, z.B. ein Politiker betont
nach den Wahlen, dass er fir samtliche Gesprache zur Koalitionsfindung
offen sei; nach Streitigkeiten innerhalb einer Partei schreibt eine Politikerin
davon, dass sie zur Aussprache/Versohnung bereit sei.

V20_10:Ingratiation: Das Subjekt schmeichelt sich ein; z.B. ein Politiker der SPO
lobt einen Kollegen des Koalitionspartners OVP; eine Politikerin der
Griinen postet vom umweltbewussten Agieren eines Kollegen.

4.3.V21 Negative Impression-Management-Techniken

Negative Impression-Management-Techniken meinen Selbstdarstellungsweisen, die sich
indirekt positiv auswirken. Es soll festgestellt werden, auf welcher Ebene negative
Techniken hinsichtlich Selbstdarstellung eingesetzt werden.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
demnach sind Mehrfachnennungen mdglich.

V21 1:Self-handicapping: Das Subjekt stellt sich als beeintrachtigt dar, sodass es
fur Misserfolge nicht verantwortlich gemacht werden kann; z.B. ein
Politiker der OVP schreibt von seiner Machtlosigkeit in Verhandlungen, da
ihm der Koalitionspartner jegliche Unterstlitzung vorenthalt.

V21 2:Understatement: Untertreibungen des Subjekts dienen ebenfalls als
indirekte Forderung der positiven Selbstdarstellung; z.B. eine Politikerin
gibt sich bescheiden und spielt die Schwierigkeit, Mutterdasein und
Karriere miteinander zu vereinbaren, herunter.

V21 3:Supplication: Das Subjekt zeigt sich als hilfsbedurftig; z.B. ein Politiker
postet von dem dringenden Bedarf, bei der Wahl von seinen Wahler/innen
Unterstlitzung zu bendtigen.

V21 4:Intimidation: Das Subjekt schiichtert andere ein oder bedroht sie, z.B. eine
Politiker der FPO droht einem Politiker der SPO vor Gericht zu gehen,
sofern letzterer seine abschatzigen Kommentare nicht revidiert.

V21 5:Blasting: Das Subjekt wertet andere direkt ab; z.B. ein Politiker der SPO
spricht negativ tber einen Politiker der FPO, ein Politiker der SPO betont
nach einer Wahl die Verweigerung der Zusammenarbeit mit der FPO.

V21_6:Apology: Das Subjekt entschuldigt sich fur einen Fehler; z.B. ein Politiker
gesteht falsches Handeln ein und entschuldigt sich bei Kolleg/innen
und/oder Burger/innen.
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V21 7:Defense of innocence: Das Subjekt streitet die (negative oder missglickte)
Sache ab; z.B. eine Politikerin beharrt via Post darauf, dass es keine

internen Streitigkeiten in der Partei gibt.

V21 8:Excue: Das Subjekt leugnet die eigene Verantwortung; z.B. ein Politiker
schreibt davon, gar nicht Teil von politischen Vorgadngen und deren

Misserfolg gewesen zu sein.

V21_9:Justification: Das Subjekt rechtfertigt sich, sein Handeln oder seine

Entscheidungen; z.B. ein Politiker schreibt ein rechtfertigendes Posting fur

seine Entscheidung als Politiker zuriickzutreten.
V21 10:Refusal: Das Subjekt spricht anderen das Recht ab, sich negativ zu duRern

und negativ zu urteilen; z.B. die Bundesministerin fir X schreibt, dass ihr

Vorganger sich Gber ihr Handeln nicht zu duBern habe, da er seiner

Funktion als Bundesminister fiir X noch schlechter nachgekommen sei.

4.4. V22 Motive der Selbstdarstellung

Politiker/innen stellen sich aus bestimmten Griinden dar und verfolgen eigene Intentionen
bzw. Ziele. Insofern liegt es nahe Motive der Selbstdarstellung zu differenzieren.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
allerdings soll eine eindeutige Zuordnung stattfinden, weshalb Mehrfachnennungen
ausgeschlossen sind. Die Zuordnung zu den einzelnen Motiven erfolgt nach
Anzahl/Haufigkeit.

1)

@)

(3)

(4)

()

Individuumszentriert, real: Das Subjekt orientiert sich an sich selbst
und seinen eigenen Vorstellungen, es stellt sich da, wie es sich selbst
sieht.

Individuumszentriert, ideal: Das Subjekt orientiert sich an sich selbst
und den Vorstellungen, die er als Mensch vertreten sollte. Es stellt sich
demnach so dar, wie es gerne sein mdochte.

Publikumszentriert, real: Das Subjekt orientiert sich an seinem
Publikum und an dessen Erwartungen bzw. Vorstellungen. Es stellt sich
so dar, dass es vom Publikum so wahrgenommen wird, wie er sich selbst
sieht.

Publikumszentriert, ideal: Das Subjekt orientiert sich ausschlief3lich am
Publikum und stellt sich so dar, wie es gerne von ihm wahrgenommen
werden mochte.

Kein Motiv zu erkennen
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4.5. V23 Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung

Es werden vier zentrale Merkmale angefihrt, um Selbstdarstellung nach ihrem Erfolg zu
differenzieren. Es soll die Gesamtheit der FB-Prdasenz des Untersuchungszeitraumes
einbezogen werden, Mehrfachnennungen sind méglich. Die Zuordnung zu den einzelnen
Merkmalen erfolgt nach Anzahl/Haufigkeit.

V23 _1:Kein Merkmal zu erkennen

V23 2:Authentizitat: Es darf bei Rezipient/innen kein Verdacht hinsichtlich
Eindruckslenkung geweckt werden oder Wissen diesbeziglich entstehen,
zum Beispiel werden personliche Fotos nicht zu politischen Zweck
eingesetzt; ein/e Politiker/in ist fir den Tierschutz und ist selbst
Vegetarier/in.

V23_3:Konsistentes Verhalten: Das Verhalten politischer Akteur/innen wird
Burger/innen gegendiber als konsistent prasentiert, um die Glaubwdirdigkeit
der Selbstdarstellung sowie von Selbstdarstellungsstrategien zu
beglinstigen. Beispielsweise wiederholen sich Motive von Bildern oder
private Fotos untermauern politische Aussagen, z.B. ein Politiker setzt sich
fir Osterreich ein und postet ausschlieRlich Fotos von Gsterreichischen
Landschaften.

V23_4:Schwéchen und Fehler zugeben: Schwdche zu zeigen oder Fehler
zuzugeben, muss sich nicht zwangslaufig negativ auf die Glaubwirdigkeit
auswirken. Im Gegenteil, dies wirkt menschlich und demzufolge glaubhaft

V23 5:Stimmigkeit zwischen Personlichkeit und Eindruck:
Gesamtpersonlichkeit

4.6. V24 Kategoriensystem fir Formen der Selbstdarstellung

Es existiert ein Kategoriensystem fiur Formen der Selbstdarstellung fir
Wahlkampfsendungen. Dieses kann herangezogen werden und in adaptierter Form fur die
Erhebung bezuglich Online-Présenz eingesetzt werden.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
Mehrfachnennungen sind mdglich. Die Zuordnung zu den einzelnen Kategorien erfolgt
nach Anzahl/H&ufigkeit.

Offensive Selbstdarstellung

V24 1: Aggressivitat: Bsp.: Kritik an der Frage oder am Fragesteller,
Gesprachsthema definieren

V24 2: Scharfe: Bsp.: andere Meinung kritisieren, eigene Meinung
betonen/gegen Widerspruch behaupten

V24 3: Abwertung des Gegners/Abgrenzung: Bsp.: Abgrenzung von
direkten politischen Gegnern, Abgrenzung von einer ,.kleinen
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Partei des anderen ,,Lagers®; Schlechtmachen des Gegners als
deutliche Abgrenzung von diesem

Defensive Selbstdarstellung

V24_4: \Widersprechen

V24 5: Umdeuten: Bsp.: differenzieren/umdeuten

V24 6: Schuld ablehnen: Bsp.: Verantwortung ablehnen, begriinden,
rechtfertigen

V24 7: Partei/Koalition/Regierung positiv darstellen: Bsp.: Einheit
der Partei/Koalition betonen, Partei/Koalition positiv darstellen

V24_8: Abgrenzung im eigenen Bereich: Bsp.: Parteimitglieder
kritisieren, Flihrungsfahigkeit demonstrieren

Assertive Selbstdarstellung

Personlichkeit darstellen

V24 9: Wertorientierung darstellen: Bsp.: Moralitét darstellen, Werte
und Moral als Argumente

V24 10: Burgernahe darstellen: Bsp.: sich als Blrgervertreter zeigen,
Versprechungen, direktes Ansprechen von Burger/innen

V24 _11: Selbstoffnung: Bsp.: Gefuhl zeigen,
Bescheidenheit/Selbstkritik, Selbsterdftnung, ,,Privates® erzédhlen

V24 12: Respekt vor dem Gegner: Bsp.: Fairness zeigen,
Respektbezeugung fiir den Gegner, Ahnlichkeit mit Gegner
betonen

V24 13: Sich allgemein positiv zeigen: Bsp.: Beziehungspflege,
positive Selbstbeschreibung, Hoffnung, Optimismus vermitteln,
sympathische Darstellung

Fahigkeit darstellen

V24 14: Zielgerichtetheit darstellen: Bsp.: Programme, Ziele,
Vorhaben, Meinungen darstellen
V24 15: Kompetenz darstellen: Bsp.: Fakten, Erklarungen, Analysen

V24 16: Belege liefern: Bsp.: Status als Beleg, Erfolge und eigenes
Verhalten als Beleg

Sonstige/Restkategorien
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4.7

V25 Kategoriensystem fur Selbstdarstellungsabsichten

Dieses Kategoriensystem umfasst 21 Merkmale, um Selbstdarstellungsabsichten zu
klassifizieren. Diese wurden urspriinglich fir den Wahlkampf angedacht, sollen aber fir
die Online-Prasenz aulRerhalb der Wahlk&mpfe ebenso herangezogen werden.

Es soll die
Mehrfachn

vorkommt,

V25 1:
V25 2:
V25 3:
V25 4:
V25 5:
V25 _6:
V25 7:

V25 8:

V25 9:

V25_10:
V25 _11:
V25 _12:
V25 _13:
V25_14:
V25_15:
V25_16:
V25 _17:

V25_18:
V25_19:

V25_20:

V25 21

Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
ennungen sind moglich. Sobald eine Variable auch nur ein einziges Mal
wird dies mit ,,vorhanden‘ vermerkt.

sachlich, z.B. nichtern, klar, auf politische Inhalte bezogen, Belege/Daten
fokussiert
ehrlich, z.B. offen, will nicht als Schauspieler wirken, betont eigene
Ehrlichkeit/Aufrichtigkeit
kompetent, z.B. intelligent, fahig, vernunftig, klug, weise
entschlossen, z.B. zielorientiert, zielstrebig, zielbewusst, zukunftsorientiert
selbstsicher, z.B. selbstbewusst, von sich Uberzeugt, der Richtige, der Bessere
zu sein
erfolgreich, z.B. erfolgreiche Politik in der Vergangenheit, ilberzeugt von
bisheriger Politik, hebt Erfolge hervor
blrgernah, z.B. sozial, einfach, Mensch wie Du und Ich, spricht Birger/innen
direkt an, antwortet/kommentiert
menschlich, z.B. freundlich, friedlich, verstandnisvoll, kameradschaftlich,
geduldig, verstandig, gutmdtig
tatkraftig, z.B. aktiv, dynamisch, ka&mpferisch, energisch, durchsetzend,
tlchtig, engagiert
authentisch, z.B. authentische Personlichkeit, original, natirlich, echt
fair, z.B. gerecht, objektiv
optimistisch, z.B. zuversichtlich, hoffnungsvoll, siegessicher
selbstkritisch, z.B. gibt Fehler zu, einsichtig, Selbsterkenntnis, fehlbar
tolerant, z.B. kompromissfahig, flexibel, kooperativ, gewandt
religios, z.B. glaubig, hebt religiése Themen hervor, betont Christlichkeit
geradlinig, z.B. direkt, konsequent
kritisch, z.B. sucht Fehler bei Gegner/in, fuhrt Verbesserungsmoglichkeiten
an, gibt Ratschléage, zeigt Alternativen auf, betont eigene Praferenz
aktuell, z.B. modern, geht auf Zeitgeschehen ein, passt sich Sprache der
Jugend an, verwendet Online-Slang (lol, gg, Smileys, usw.)
pflichtbewusst, z.B. verantwortungsbewusst, weil um seine funktionale
Bedeutung, betont Aufgabengebiet als wichtig
humorvoll, z.B. macht Spélie, versteht Witze Uber sich selbst, wendet
Zweideutigkeit an, postet Witze/lustige Bilder, zeigt sich von lustiger Seite
: unangreifbar, z.B. lasst keine Schwache erkennen, zeigt sich stark, leugnet
Misserfolge, weist Schuld von sich ab, lasst sich nichts zu Schulden
kommen
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4.8.V26 Variablen zur Selbstdarstellung im Internet

Das Internet bricht die bisherigen, traditionellen Moglichkeiten zur Selbstdarstellung auf
und bringt sogar neue mit sich.

Es soll die Gesamtheit der FB-Prasenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
Mehrfachnennungen sind mdoglich. Sobald eine Variable auch nur ein einziges Mal
vorkommt, wird dies mit ,,vorhanden* vermerkt.

V26_1: Offentlichkeit: FB-Prasenz richtet sich direkt an die Offentlichkeit.
Voraussetzung ist beispielsweise, dass das FB-Profil 6ffentlich zugéanglich
ist.

V26_2: Teiloffentlichkeit: FB-Profil und dessen Inhalte richtet sich nur an eine
Teiloffentlichkeit, die Zugriff auf das Profil und somit auf die Inhalte hat.

V26_3: Adressat: Burger/innen werden direkt angesprochen und in Postings mit
einbezogen, beispielsweise durch Aufrufe oder Fragen.

V26_4: Soziale Beziehung: Durch Kommentare, Likes und direkte Ansprachen
werden soziale Beziehungen seitens Politiker/innen online gepflegt.

V26_5: Intention: Intention, also weshalb es zur Darstellung kommt, ist klar zu
erkennen.

V26_6: Personalisierte Inhalte: Inhalte des Subjekts beziehen sich auf
personliche, private Details/Angaben, sind also personalisiert.

V26_7:Politische Inhalte: Inhalte des Subjekts beziehen sich auf politische,
sachliche Angaben/Fakten.

4.9.V27 Inhalte der Selbstdarstellung

Inhalte der Selbstdarstellung kdnnen in verschiedener Form auftreten und variieren, daher
sollen sie klassifiziert werden, um festzustellen, welche Form bzw. Formen von
oOsterreichischen Politiker/innen auf FB bevorzugt werden.

Die Inhalte kénnen von den Politiker/innen selbst angegeben und freigeschalten werden.

Es soll die Gesamtheit der FB-Prasenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
Mehrfachnennungen sind moglich. Sobald eine Variable auch nur ein einziges Mal
vorkommt, wird dies mit ,,vorhanden* vermerkt.

V27_1: Audiovisuelle Inhalte: z.B. private Videos, Youtube-Beitrdge, Webcam-
Streams usw.

V27 _2: Textbasierende Inhalte: z.B. Postings, Kommentare, Informationen zur
Person usw.

V27 _3: Interaktive Angebote: z.B. Mdglichkeit zu Pinnwandeintragen, zum
Schreiben von Nachrichten, zu Chat-Aktivitat, usw.
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5. Visualisierung
5.1. V28 Form der Visualisierung

Visualisierungen koénnen in unterschiedlichen Formen auf Facebook auftreten. Dabei
kann es sich sowohl um symbolische, graphische als auch schriftliche Beitrdge handeln.
Mehrfachnennungen sind maéglich.

Sobald eine Form der Visualisierung auch nur ein einziges Mal bei dem zu untersuchten
Profil im Untersuchungszeitraum aufscheint, wird sie als vorhanden codiert.

Es werden ausschlieBlich Visualisierungen auf der Pinnwand des persénlichen Profils und
des Fan-Profils des Politikers bzw. der Politikerin in die Untersuchung einbezogen, keine
Alben.

V28 1: Keine Visualisierung

V28 2: Bilder, z.B. graphische Darstellungen, Zeichnungen, Comics,
Abbildungen, Bilder von niedlichen Tieren aus dem Internet, Abbildungen
von Personen, wie Ghandi oder Obama usw.

V28 _3: Fotos, z.B. Fotos von sich, Fotos von Familie/Freunden, Fotos von
Haustieren, selbstgeschossene Fotos, personlicher Bezug

V28_4: Videos, Streams

V28_5: Statusmeldungen (schriftlich)

V28 6: Kommentare, z.B. unter eigene Statusmeldung, unter Bilder/Fotos/Videos,
usw.

5.2. V29 Visualisierte Personalisierung

Abbildungen, Fotos, Bilder, Videos auf sozialen Plattformen tragen zur starken
Visualisierung von Subjekten bei. ES konnen jedoch nicht nur Personen visualisiert
dargestellt werden, sondern auch deren privates und/oder berufliches Leben.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
Mehrfachnennungen sind nicht mdglich. Die Zuordnung zu den einzelnen visualisierten
Inhalten erfolgt nach Anzahl/H&ufigkeit.

Uberwiegend wird hierbei als deutlich erkennbare Mehrheit definiert, dies bedeutet, dass
die visualisierten Inhalte der Facebook-Prasenz gezahlt und nach ihrer Form differenziert
werden. Uberwiegend ist des Weiteren anzugeben, wenn es sich beispielsweise um 10 -
XY visualisierten Inhalten im Untersuchungszeitraum der Untersuchung mehr als im
Vergleich zu anderen Formen der Visualisierungen handelt.

Bei einem Unterschied von 3 — 9 visualisierten Inhalten im Vergleich zu anderen
Visualisierungen wird von eher ersteren visualisierten Inhalten gesprochen. Dies gilt
naturlich auch in umgekehrten Féllen.
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Als ausgewogen sind die visualisierten Inhalte dann zu bezeichnen, wenn es sich um
keine Abweichungen in der Anzahl handelt oder maximal 2 Visualisierungen mehr bzw.
weniger auf einer Seite zu zédhlen sind. Handelt es sich jedoch um 2 Postings
ausschlieBlich auf einer Ebene (privates Leben oder politische Funktion) ist kein
ausgewogenes Posting zu vermerken, sondern eher das private Leben oder die politische
Funktion zu codieren.

Kommt nur 1 Posting auf einer Seite (privates Leben oder politische Funktion) vor, ist
keine Aussage hinsichtlich des Grades der visualisierten Personalisierung moglich,
weshalb festgehalten wird, dass keine visualisierte Personalisierung zu erkennen ist.

(1) Uberwiegend Politiker/in in seiner/ihrer Funktion
(2) Eher Politiker/in in seiner/ihrer Funktion

(3) Uberwiegend privates Leben

(4) Eher privates Leben

(5) Ausgewogene Personalisierung

(6) Keine visualisierte Personalisierung

5.3. V30 Dimension der Visualisierung

Visualisierungen konnen sich auf verschiedene Dimensionen beziehen. Sie koénnen
Sachthemen darstellen oder sich privaten Inhalten widmen, ebenso wie Gefiihle angeregt
oder Wissen erweitert werden kann. Es wird eine kognitive und emotionale Ebene
unterschieden, wobei sich die emotionale auf sdmtliche Inhalte des privaten Lebens
bezieht, die kognitive hingegen auf sédmtliche politische, faktische und sachlichen
Themen.

Als ausgewogen sind die Dimensionen der Visualisierung dann zu bezeichnen, wenn es
sich um keine Abweichungen in der Anzahl handelt oder maximal 2 Dimensionen mehr
bzw. weniger auf einer Seite zu zahlen sind.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
allerdings soll eine eindeutige Zuordnung erfolgen, Mehrfachnennungen sind daher nicht
maoglich. Die Zuordnung zu den einzelnen Dimensionen erfolgt nach Anzahl/Haufigkeit.

(1) Emotionale Dimension: Personlichkeit, privates Leben, Geflihle

(2) Kognitive Dimension: Politiker/in in ihrer/seiner Funktion,
politisches Wissen, politische Inhalte, Fakten, Sachthemen

(3) Ausgewogene Dimensionen

(4) Keine Dimension erkennbar
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6. Politainment
6.1. V31 Ebenen des Politainment

Politainment bildet sich auf zwei Ebenen und kann daher auf zwei Weisen an
Rezipient/innen gerichtet werden.

Es soll die Gesamtheit der FB-Présenz des Untersuchungszeitraumes einbezogen werden,
allerdings soll eine eindeutige Zuordnung erfolgen, Mehrfachnennungen sind daher nicht
maoglich. Die Zuordnung zu den einzelnen Ebenen erfolgt nach Anzahl/Haufigkeit.

(1) Unterhaltende Politik: z.B. Shows, politische PR-Kampagnen

(2) Politische Unterhaltung: z.B. Politische Figuren, Geschehnisse,
Themen in Nachrichten/Zeitungen

(3) Symbiosen der beiden Ebenen

(4) Keine Ebenen erkennbar

7. Inszenierung
7.1. V32 Art der inszenierten Ereignisse

Auf den personlichen FB-Profilen &sterreichischer Politiker/innen kdénnen zwei
unterschiedliche Arten von Ereignissen angekiindigt oder thematisiert werden: Pseudo-
Ereignisse und medialisierte Ereignisse. Es gilt die Art zu unterscheiden und nach
Héaufigkeiten zuzuordnen. Keine Mehrfachnennung.

Als medialisiert werden jene Events bezeichnet, die auch ohne Berichterstattung
stattfanden, allerdings durch die erwartete mediale Teilnahme einen spezifischen
mediengerechten Charakter erhalten (vgl. Tenscher 1998: 189), wie zum Beispiel
Umwelt-Konferenzen, Gipfeltreffen, usw.

Im Unterschied dazu sind Pseudo-Ereignisse ,,Vorfille, die eigens zum Zwecke der
Berichterstattung herbeigefiihrt werden.” (Tenscher 1998: 189); z.B. Pressestunden,
Radiosendungen, usw.

(1) Pseudo-Ereignis

(2) Medialisiertes Ereignis

(3) Ausgewogene Arten der inszenierten Ereignisse
(4) Keine Art der inszenierten Ereignisse erkennbar
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10.4. Haufigkeiten bei persdnlichen Facebook-Profilen
10.4.1. Christiane Brunner

Texte HHILILELEE TEUEEETENE FURREEEERE 10 =35

Bilder ILELELELEE TELELELELE FHETINIT =28

Texte:

Privat: Il =2

Politisch LIELELLEEE TURELEEREE TREERELEE 1l =33

Bilder:

Privat |1 =1

Politisch HILLELEEEE TUEELRELLE TEHEN =27

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung

Medial

Publikumszentriert 11 =2

Politisch I =1

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 111 =3

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 111 =3

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion I =1

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:

Assertiv: TIIIIIELEE TROEEEECEE TRUREERERE TEREERen e Fneeenene i =60
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Defensiv:

10.4.2. Claudia Gamon

Texte I 5

Bilder 111 3

Texte:

Privat: | 1

Politisch 1111 4

Bilder:

Privat | 1

Politisch Il 2

Nur private Beitrége: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert Il 2

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1l 2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Représentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell 11 2

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion

Privates Leben Il 2

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
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Assertiv: 111 3

Defensiv: Il 3

10.4.3. Heinz-Christian Strache

Text: HHELLEEE PORERREnTE TROREeeeer Poeeeeenn 1 =41
Bild: THLELEEEEE TEUEEEEEEE TRUREEECED TRUREEET 11 =42
Text:

Privat: I 11 =12

Politisch: THIIELEELE TEUELEELEE THEENENT =29
Bildhaft:

Privat: IIILELELEE TRELENnT i =23

Politisch: TIIIELEELE THIENENT =19

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial:

Publikumszentriert: THHILELEEE TEUELELEED TECELELINE T =31
Politisch 1111 =4

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt. THHIHELEE FHOEUEECEE TURLEELERE T =35
Obijekt:

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Représentativ-offiziell: 11 =5

Reprasentativ- inoffiziell

Personlich offiziell: HIITITHIT 1T =13

Personlich inoffiziell: IHELELLEE FLEELELLEL FHIELIE =17
Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion: HIHIHILIETE THILINNIT =19

Privates Leben THITETITET THILELINIT 1T =23

162



Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: HIILILILE THELELELEE THiHn =28

Defensiv: LI T =20

10.4.4. Matthias Strolz

Texte Il =4
Bilder 1111 =4
Texte:

Privat: 1 =1
Politisch 11 =3
Bilder:

Privat 111 =3
Politisch I =1

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert 1111 =4

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1111 =4

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell 1111 =4

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion
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Privates Leben I11 =3
Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: Il =2

Defensiv: 1l =2

10.5. Haufigkeiten bei Fan-Facebook-Profilen
10.5.1. Werner Faymann

Texte I =6

Bilder [T 11 =13

Texte:

Privat:

Politisch 11111 =6

Bilder:

Privat

Politisch THHTEIITIE 1T =13

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Représentation-offiziell
Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell
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Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: I T =17

Defensiv: Il =2

10.5.2. Maria Fekter

Texte

Bilder

Texte:

Privat:

Politisch

Bilder:

Privat

Politisch

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Représentation-offiziell

Représentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

165



Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv:

Defensiv:

10.5.3. Heinz Fischer

Texte | =1

Bilder THHILLEIED THILIHIT =18

Texte:

Privat:

Politisch I =1

Bilder:

Privat

Politisch TILILILELE TN =18

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Représentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell
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Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: LI THIHT =17

Defensiv: Il =2

10.5.4. Eva Glawischnig

Texte I 5

Bilder 111 3

Texte:

Privat:

Politisch 11111 5

Bilder:

Privat Il 2

Politisch 1 1

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert |

Politisch |

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 11

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell 1 1
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Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell I 1

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion 11 2

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: 111116

Defensiv:

10.5.5. Gabriele Heinisch-Hosek

Texte Il =4

Bilder LTI THT =14

Texte:

Privat:

Politisch 1111 =4

Bilder:

Privat 1 =1

Politisch LTI 111 =13

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert I =1

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1=1

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

168



Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell 1 =1

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben I =1

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: I T =16

Defensiv: | =1

10.5.6. Werner Kogler

Texte I 6

Bilder I 8

Texte:

Privat:

Politisch T 7

Bilder:

Privat | 1

Politisch 111111 6

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert I 1

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1 1

Objekt
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Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 1 1

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion | 1

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: T 1 11

Defensiv: Il 2

10.5.7. Karlheinz Kopf

Texte

Bilder HHTLLEELE TRELRELEEL T 24

Texte:

Privat:

Politisch

Bilder:

Privat

Politisch [HELELELEE THILELELEL 11 24

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt
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Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: ITITHILEEE THILELELETE T 24

Defensiv:

10.5.8. Sebastian Kurz

Texte LI 1T =14

Bilder 11T =7

Texte:

Privat: 1l 2

Politisch LTI 11 =12

Bilder:

Privat

Politisch 11111 =6

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert 11 =2

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
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Subjekt 11 =2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell 11 2

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: THIHEE THEOIELIT =19

Defensiv:

10.5.9. Reinhold Lopatka

Texte HIHHIE 1 =14
Bilder 11T =7

Texte:

Privat:ll

Politisch I 11 =12
Bilder:

Privat

Politisch I =6

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial
Publikumszentriert Il =2
Politisch
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Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 11 =2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell 11 2

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: THHTTTTHT THIONENNT =19

Defensiv:

10.5.10. Beate Meinl-Reisinger

Texte I 6
Bilder I 7
Texte:

Privat: 1 1
Politisch 1111 5
Bilder:

Privat | 1
Politisch 111111 6
Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial
Publikumszentriert
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Politisch 11

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1l 2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 11 2

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion 1l 2

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: I 9

Defensiv: Il 2

10.5.11. Angelika Rosa Mlinar

Texte HILLLEENE THERELLEET 19

Bilder 1 1

Texte:

Privat: I 8

Politisch LTI 1 11

Bilder:

Privat

Politisch 1 1

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung

Medial
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Publikumszentriert 1111 4

Politisch 1111 4

Nur private Beitrége (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt HIIII 8

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 111111 6

Personlich-inoffiziell 11 2

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion 1111 6

Privates Leben Il 2

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: T 1112

Defensiv:

10.5.12. Peter Pilz

Texte [ 8
Bilder Il 2
Texte:

Privat: | 1
Politisch I 7
Bilder:

Privat 11
Politisch 1 1

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
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Medial

Publikumszentriert 1l 2

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 11 2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 11 2

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben Il 2

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: 1T 7

Defensiv: | 1

10.5.13. Andreas Schieder
Texte Il =2

Bilder T =6

Texte:

Privat:

Politisch 11 =2

Bilder:

Privat
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Politisch 11111 =7

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung

Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: I =6

Defensiv: 11l =3

10.5.14. Michael Spindelegger
Texte | =1

Bilder 1111111 =8

Texte:

Privat:

Politisch | =1

Bilder:
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Privat

Politisch 11111 =8

Nur private Beitrége: Orte der Personalisierung

Medial

Publikumszentriert

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: I =8

Defensiv: | =1

10.5.15. Heinz-Christian Strache
Texte I 4

Bilder HEILLELEE FHEELEECEE TURELELEED 1 34
Texte:

Privat:

Politisch 1111 4
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Bilder:

Privat 111 3

Politisch THELEELEEE TURELEEELE TRERRELRED 1 31

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung

Medial

Publikumszentriert 111 3

Politisch

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 111 3

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension

Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell 111 3

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung

Politiker in Funktion 111 3

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: IHITEETEE THEELEEEE TEUECENENE 1 33

Defensiv: Il 2

10.5.16. Matthias Strolz
Texte I 8

Bilder 1111 5

Texte:

Privat:

179



Politisch 111111 8

Bilder:

Privat | 1

Politisch 1111 4

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert

Politisch I 1

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 1 1

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell I 1

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion | 1

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: T 11 12

Defensiv:

10.5.17. Maria Vassilakou

Texte I 9
Bilder | 1
Texte:
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Privat: | 1

Politisch 11111 8

Bilder:

Privat | 1

Politisch

Nur private Beitrage: Orte der Personalisierung
Medial

Publikumszentriert I 1

Politisch I 1

Nur private Beitrage (Bilder und Texte): Rolle der Personalisierung
Subjekt 11 2

Objekt

Nur Subjekt-Personalisierung: Dimension
Reprasentation-offiziell

Reprasentativ-inoffiziell

Personlich-offiziell Il 2

Personlich-inoffiziell

Nur private Bilder: visualisierte Personalisierung
Politiker in Funktion 11 2

Privates Leben

Nur politische Beitrage (Bilder und Texte): Impression Management-Techniken:
Assertiv: 1111 4

Defensiv: Il 4
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10.6. SPSS-Tabellen

Statistiken
Aktivitat/Passivitat
Gilltig 20
N
Fehlend 0
Aktivitat/Passivitat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
FB-aktiv 3 15,0 15,0 15,0
FB-reserviert 7 35,0 35,0 50,0
Giltig
FB-passiv 10 50,0 50,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Aktivitat/Passivitat
Glltig 4
N
Fehlend 0
Aktivitat/Passivitat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
FB-aktiv 2 50,0 50,0 50,0
Gultig  FB-passiv 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Aktivitat/Passivitat
Giltig 16
N
Fehlend 0
Aktivitat/Passivitat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
FB-aktiv 1 6,3 6,3 6,3
FB-reserviert 7 43,8 43,8 50,0
Glltig
FB-passiv 8 50,0 50,0 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0

182




Statistiken
Alter der/des Politiker/in

183

Gultig 40
N
Fehlend 0
Mittelwert 4,35
Standardabweichung 1,001
Varianz 1,003
Minimum 2
Maximum 6
Alter der/des Politiker/in
Haufigkeit | Prozent Giiltige Kumulierte
Prozente Prozente
21 - 30 Jahre 3 7,5 75 75
31 - 40 Jahre 3 75 75 15,0
41 - 50 Jahre 14 35,0 35,0 50,0
Giiltig
51 - 60 Jahre 17 42,5 42,5 92,5
ab 61 Jahren 3 7,5 75 100,0
Gesamt 40 100,0 100,0
Statistiken
Art der inszenierten Ereignisse
Giiltig 20
Fehlend 0
Art der inszenierten Ereignisse
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Pseudo-Ereignis 2 10,0 10,0 10,0
medialisiertes Ereignis 14 70,0 70,0 80,0
Gultig
keine 4 20,0 20,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Art der inszenierten Ereignisse
Gultig 16
N
Fehlend 0




Art der inszenierten Ereignisse

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Pseudo-Ereignis 1 6,3 6,3 6,3
medialisiertes Ereignis 13 81,3 81,3 87,5
Giltig
keine 2 12,5 12,5 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Art der inszenierten Ereignisse
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Art der inszenierten Ereignisse
Haufigkeit | Prozent Giiltige Kumulierte
Prozente Prozente
Pseudo-Ereignis 1 25,0 25,0 25,0
medialisiertes Ereignis 1 25,0 25,0 50,0
Giltig
keine 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Impression-Management-
Techniken: assertiv/defensiv
Glltig 20
N
Fehlend 0
Impression-Management-Techniken: assertiv/defensiv
Haufigkeit Prozent Glultige Kumulierte
Prozente Prozente
Uiberwiegend assertive Techniken 11 55,0 55,0 55,0
eher assertive Techniken 6 30,0 30,0 85,0
Glltig
keine Techniken 3 15,0 15,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
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Statistiken
Impression-Management-

Techniken: assertiv/defensiv

Gililtig 4
N
Fehlend 0
Impression-Management—Techniken: assertiv/defensiv
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Uberwiegend assertive Techniken 1 25,0 25,0 25,0
eher assertive Techniken 1 25,0 25,0 50,0
Giiltig
keine Techniken 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Impression-Management-
Techniken: assertiv/defensiv
Gililtig 16
N
Fehlend 0
Impression-Management-Techniken: assertiv/defensiv
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Uberwiegend assertive Techniken 10 62,5 62,5 62,5
eher assertive Techniken 5 31,3 31,3 93,8
Gultig
keine Techniken 1 6,3 6,3 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Bildhafte Postings
Gililtig 20
N
Fehlend 0
Bildhafte Postings
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
eher persoénlich/privat 2 10,0 10,0 10,0
Gultig
Uiberwiegend politisch/sachlich 5 25,0 25,0 35,0
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eher politisch/sachlich 7 35,0 35,0 70,0
ausgewogen 4 20,0 20,0 90,0
nur ein Posting 2 10,0 10,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Bildhafte Postings
Giiltig 16
N
Fehlend 0
Bildhafte Postings
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
eher personlich/privat 1 6,3 6,3 6,3
Uberwiegend politisch/sachlich 4 25,0 25,0 31,3
eher politisch/sachlich 7 43,8 43,8 75,0
Giltig
ausgewogen 2 12,5 12,5 87,5
nur ein Posting 2 12,5 12,5 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Bildhafte Postings
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Bildhafte Postings
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
eher personlich/privat 1 25,0 25,0 25,0
. Uberwiegend politisch/sachlich 1 25,0 25,0 50,0
Gultg ausgewogen 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Textbasierte Postings
Giiltig 20
Fehlend 0
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Textbasierte Postings

Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
tiberwiegend politisch/sachlich 3 15,0 15,0 15,0
eher politisch/sachlich 13 65,0 65,0 80,0
ausgewogen 1 5,0 5,0 85,0
Gultig
keine Postings 1 5,0 5,0 90,0
nur 1 Posting 2 10,0 10,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Textbasierte Postings
Gultig 16
N
Fehlend 0
Textbasierte Postings
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Uiberwiegend politisch/sachlich 1 6,3 6,3 6,3
eher politisch/sachlich 12 75,0 75,0 81,3
Gultig  keine Postings 1 6,3 6,3 87,5
nur 1 Posting 2 12,5 12,5 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Textbasierte Postings
Glltig 4
N
Fehlend 0
Textbasierte Postings
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Uiberwiegend politisch/sachlich 2 50,0 50,0 50,0
eher politisch/sachlich 1 25,0 25,0 75,0
Gultig
ausgewogen 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

187




Statistiken

Dimension der Visualisierung

Gilltig 20
N
Fehlend 0
Dimension der Visualisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
emotionale Dimension 2 10,0 10,0 10,0
kognitive Dimension 17 85,0 85,0 95,0
Giltig
ausgewogen 1 5,0 5,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Dimension der Visualisierung
Glltig 16
Fehlend 0
Dimension der Visualisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig  kognitive Dimension 16 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Dimension der Visualisierung
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Dimension der Visualisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
emotionale Dimension 2 50,0 50,0 50,0
kognitive Dimension 1 25,0 25,0 75,0
Glltig
ausgewogen 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
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Statistiken
Dimensionen der Subjekt-

Personalisierung

Giiltig 20
N
Fehlend 0
Dimensionen der Subjekt-Personalisierung
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Uiberwiegend reprasentativ-inoffiziell 1 50 5,0 5,0
Uiberwiegend personlich-offiziell 1 50 5,0 10,0
eher personlich-offiziell 4 20,0 20,0 30,0
Gultig  eher personlich-inoffiziell 4 20,0 20,0 50,0
ausgewogene Dimensionen 1 50 5,0 55,0
keine Dimension 9 45,0 45,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Dimensionen der Subjekt-
Personalisierung
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Dimensionen der Subjekt-Personalisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Uberwiegend reprasentativ-inoffiziell 1 25,0 25,0 25,0
Gultig  eher personlich-inoffiziell 3 75,0 75,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Dimensionen der Subjekt-
Personalisierung
Glltig 16
N
Fehlend 0
Dimensionen der Subjekt-Personalisierung
Haufigkeit Prozent Glultige Kumulierte
Prozente Prozente
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tiberwiegend personlich-offiziell 1 6,3 6,3 6,3
eher personlich-offiziell 4 25,0 25,0 31,3
eher personlich-inoffiziell 1 6,3 6,3 37,5
Giltig
ausgewogene Dimensionen 1 6,3 6,3 43,8
keine Dimension 9 56,3 56,3 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
(Nicht-)Existenz des Fan-Profils
Glltig 40
N
Fehlend 0
Mittelwert 1,53
Standardabweichung ,506
Varianz ,256
Minimum 1
Maximum 2
(Nicht-)Existenz des Fan-Profils
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Fan-Profil vorhanden 19 47,5 47,5 47,5
Gultig  Fan-Profil nicht vorhanden 21 52,5 52,5 100,0
Gesamt 40 100,0 100,0
Statistiken
(Nicht-)Existenz des Facebook-Profils
Giiltig 40
N
Fehlend 0
Mittelwert 1,63
Standardabweichung ,490
Varianz ,240
Minimum 1
Maximum 2
(Nicht-)Existenz des Facebook-Profils
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Profil vorhanden 15 37,5 37,5 37,5
Giultig  Profil nicht vorhanden 25 62,5 62,5 100,0
Gesamt 40 100,0 100,0
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Statistiken

Form der FV: Bilder | FV: Fotos | FV: Videos FV: FV:
Visualisierung Statusmeldunge Kommentare
(FV): keine n
Visualisierung
Glltig 0 14 19 14 15 7
N Fehlend 20 6 1 6 5 13
Mittelwert 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Standardabweichung ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Varianz ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Spannweite 0 0 0 0 0
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 1 1 1 1 1
Form der Visualisierung (FV): keine
Visualisierung
Haufigkeit Prozent
Fehlend  System 20 100,0
FV: Bilder
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
FV: Fotos
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 19 95,0 100,0 100,0
Fehlend  System 1 50
Gesamt 20 100,0
FV: Videos
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
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FV: Statusmeldungen

Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Giltig vorhanden 15 75,0 100,0 100,0
Fehlend System 5 25,0
Gesamt 20 100,0
FV: Kommentare
Haufigkeit Prozent | Glultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
Form der FV: Bilder | FV:Fotos | FV: Videos FV: FV:
Visualisierung Statusmeldunge | Kommentare
(FV): keine n
Visualisierung
Glltig 0 2 3 2 4
Fehlend 4 2 1 2 0
Form der Visualisierung (FV): keine
Visualisierung
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0
FV: Bilder
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend  System 50,0
Gesamt 4 100,0
FV: Fotos
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Giiltig vorhanden 3 75,0 100,0 100,0
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Fehlend  System ‘ 1 25,0 ‘
Gesamt 4 100,0
FV: Videos
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 50,0
Gesamt 4 100,0
FV: Statusmeldungen
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
GUItig vorhanden 4 100,0 100,0 100,0
FV: Kommentare
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
GUItig vorhanden 4 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Form der FV: Bilder | FV: Fotos | FV: Videos FV: FV:
Visualisierung Statusmeldunge | Kommentare
(FV): keine n
Visualisierung
Glltig 0 12 16 12 11 3
Fehlend 16 4 0 4 5 13
Form der Visualisierung (FV): keine
Visualisierung
Haufigkeit Prozent
Fehlend  System 16 100,0
FV: Bilder
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 12 75,0 100,0 100,0
Fehlend System 4 25,0
Gesamt 16 100,0
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FV: Fotos

Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Giltig  vorhanden 16 100,0 100,0 100,0
FV: Videos
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gliltig vorhanden 12 75,0 100,0 100,0
Fehlend  System 4 25,0
Gesamt 16 100,0
FV: Statusmeldungen
Haufigkeit Prozent | Glultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gilltig vorhanden 11 68,8 100,0 100,0
Fehlend System 5 31,3
Gesamt 16 100,0
FV: Kommentare
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 3 18,8 100,0 100,0
Fehlend  System 13 81,3
Gesamt 16 100,0
Statistiken
Visualisierte Personalisierung
Giiltig 20
N
Fehlend 0
Visualisierte Personalisierung
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
eher Politiker/in in Funktion 5 25,0 25,0 25,0
Glltig  eher privates Leben 3 15,0 15,0 40,0
ausgewogen 1 5,0 5,0 45,0
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keine 11 55,0 55,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Visualisierte Personalisierung
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Visualisierte Personalisierung
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
eher privates Leben 2 50,0 50,0 50,0
ausgewogen 1 25,0 25,0 75,0
Giiltig
keine 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Inhalte der IdS: textbasiert | 1dS: interaktiv
Selbstdarstellun
g (1dS):
audiovisuell
Glltig 14 17 20
N Fehlend 6 3 0
Inhalte der Selbstdarstellung (IdS): audiovisuell
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend  System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
IdS: textbasiert
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 17 85,0 100,0 100,0
Fehlend  System 3 15,0
Gesamt 20 100,0

IdS: interaktiv
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Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 20 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Inhalte der IdS: textbasiert | 1dS: interaktiv
Selbstdarstellun
g (IdS):
audiovisuell
Gultig 2 4 4
N
Fehlend 2 0 0
Inhalte der Selbstdarstellung (IdS): audiovisuell
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 50,0
Gesamt 4 100,0
IdS: textbasiert
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig  vorhanden 4 100,0 100,0 100,0
IdS: interaktiv
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig  vorhanden 4 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Inhalte der IdS: textbasiert | 1dS: interaktiv
Selbstdarstellun
g (1dS):
audiovisuell
Gultig 12 13 16
N Fehlend 4 3 0
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Inhalte der Selbstdarstellung (IdS): audiovisuell

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 12 75,0 100,0 100,0
Fehlend  System 4 25,0
Gesamt 16 100,0
IdS: textbasiert
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 13 81,3 100,0 100,0
Fehlend  System 3 18,8
Gesamt 16 100,0
IdS: interaktiv
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig  vorhanden 16 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Interaktivitat
Giiltig 20
N
Fehlend 0
Interaktivitét
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
offentlich-interaktives Profil 12 60,0 60,0 60,0
Gultig  reduziert-interaktives Profil 8 40,0 40,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Interaktivitat
Glltig 4
N
Fehlend 0
Interaktivitat
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
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Gultig  reduziert-interaktives Profil 4 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Interaktivitat
Giiltig 16
N
Fehlend 0
Interaktivitat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
offentlich-interaktives Profil 12 75,0 75,0 75,0
Gulltig  reduziert-interaktives Profil 4 25,0 25,0 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Kontaktmdglichkeit
Gultig 20
N
Fehlend 0
Kontaktmaéglichkeit
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
samtliche Kontaktmdglichkeiten 4 20,0 20,0 20,0
Giltig  Fan-Profil 16 80,0 80,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Kontaktmdglichkeit
Glltig 4
N
Fehlend 0
Kontaktmaoglichkeit
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gulltig  sdmtliche Kontaktmoglichkeiten 4 100,0 100,0 100,0

Statistiken
Kontaktmbglichkeit

N Giiltig 16
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Fehlend 0|

Kontaktmdoglichkeit

Haufigkeit Prozent | Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig  Fan-Profil 16 100,0 100,0 100,0
Statistiken
Kontaktmdglichkeit
Glltig 15
N
Fehlend 25
Kontaktmoglichkeit
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Pinnwandfunktion und Freundschaftsanfrage 1 2,5 6,7 6,7
Nachrichtenfunktion 1 2,5 6,7 13,3
. Nachrichtenfunktion und Freundschaftsanfre 7 17,5 46,7 60,0
Gultg Freundschaftsanfrage 2 50 13,3 73,3
samtliche Kontaktmdglichkeiten 4 10,0 26,7 100,0
Gesamt 15 37,5 100,0
Fehlend System 25 62,5
Gesamt 40 100,0
Statistiken
Merkmale der MP: Personen MP: MP: Wettkampf
Personalisierun | statt Parteien Personliches statt
g (MP): kein statt Politisches Sachfragen
Merkmal
Glltig 13 8 0 1
N Fehlend 7 12 20 19
Merkmale der Personalisierung (MP): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Giiltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig keine Merkmale 13 65,0 100,0 100,0
Fehlend System 7 35,0
Gesamt 20 100,0
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MP: Personen statt Parteien

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 8 40,0 100,0 100,0
Fehlend  System 12 60,0
Gesamt 20 100,0
MP: Persénliches statt Politisches
Haufigkeit Prozent
Fehlend  System 20 100,0
MP: Wettkampf statt Sachfragen
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend System 19 95,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
Merkmale der MP: Personen MP: MP: Wettkampf
Personalisierun | statt Parteien Personliches statt
g (MP): kein statt Politisches Sachfragen
Merkmal
Gultig 10 7 0 0
Fehlend 6 9 16 16
Merkmale der Personalisierung (MP): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig keine Merkmale 10 62,5 100,0 100,0
Fehlend  System 6 37,5
Gesamt 16 100,0
MP: Personen statt Parteien
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 7 43,8 100,0 100,0
Fehlend  System 9 56,3
Gesamt 16 100,0
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MP: Personliches statt Politisches

Haufigkeit

Prozent

Fehlend

System

16

100,0

MP: Wettkampf statt Sachfragen

Haufigkeit Prozent
Fehlend System 16 100,0
Statistiken
Merkmale der MP: Personen MP: MP: Wettkampf
Personalisierun | statt Parteien Personliches statt
g (MP): kein statt Politisches Sachfragen
Merkmal
Giltig 3 1 0 1
N
Fehlend 1 3 4 3
Merkmale der Personalisierung (MP): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig keine Merkmale 3 75,0 100,0 100,0
Fehlend  System 25,0
Gesamt 4 100,0
MP: Personen statt Parteien
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 3 75,0
Gesamt 100,0
MP: Persénliches statt Politisches
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0
MP: Wettkampf statt Sachfragen
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
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Fehlend

Gesamt

System ‘

4

100,0

75,0

Verarbeitete Falle

Félle
Glltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Alter der/des Politiker/in * (Nicht-)Existenz des Fan- 40 100,0% 0 0,0% 40 100,0%
Profils
Alter der/des Politiker/in * (Nicht-)Existenz des Fan-Profils Kreuztabelle
Anzahl
(Nicht-)Existenz des Fan-Profils Gesamt
Fan-Profil Fan-Profil nicht

vorhanden vorhanden
21 - 30 Jahre 1 2 3
31 - 40 Jahre 2 1 3
Alter der/des Politiker/in 41 - 50 Jahre 6 8 14
51 - 60 Jahre 9 8 17
ab 61 Jahren 1 2 3
Gesamt 19 21 40

Verarbeitete Félle
Falle
Glltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Alter der/des Politiker/in * (Nicht-)Existenz des 40 100,0% 0 0,0% 40 100,0%
Facebook-Profils
Alter der/des Politiker/in * (Nicht-)Existenz des Facebook-Profils Kreuztabelle
Anzahl
(Nicht-)Existenz des Facebook- Gesamt
Profils

Profil vorhanden Profil nicht

vorhanden
21 - 30 Jahre 2 1 3
31 - 40 Jahre 3 0 3

Alter der/des Politiker/in

41 - 50 Jahre 4 10 14
51 - 60 Jahre 5 12 17
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ab 61 Jahren 1 2 3
Gesamt 15 25 40
Statistiken
Merkmale MS: MS: Konsistenz MS: MS: Stimmigkeit
erfolgreicher Authentizitat Schwachen/Feh
Selbstdarstellun ler
g (MS): kein
Merkmal
Gultig 11 4 6 2 3
N Fehlend 9 16 14 18 17
Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung (MS): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giiltig vorhanden 11 55,0 100,0 100,0
Fehlend System 9 45,0
Gesamt 20 100,0
MS: Authentizitat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giiltig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend  System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
MS: Konsistenz
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 6 30,0 100,0 100,0
Fehlend System 14 70,0
Gesamt 20 100,0
MS: Schwéachen/Fehler
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend  System 18 90,0
Gesamt 20 100,0

203




MS: Stimmigkeit
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 3 15,0 100,0 100,0
Fehlend  System 17 85,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
Merkmale MS: MS: Konsistenz MS: MS: Stimmigkeit
erfolgreicher Authentizitat Schwachen/Feh
Selbstdarstellun ler
g (MS): kein
Merkmal
Giiltig 1 1 2 1 2
Fehlend 3 3 2 3 2
Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung (MS): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 75,0
Gesamt 4 100,0
MS: Authentizitat
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 75,0
Gesamt 4 100,0
MS: Konsistenz
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend  System 50,0
Gesamt 4 100,0
MS: Schwéchen/Fehler
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
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Gultig vorhanden 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 3 75,0
Gesamt 4 100,0
MS: Stimmigkeit
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend  System 50,0
Gesamt 4 100,0
Statistiken
Merkmale MS: MS: Konsistenz MS: MS: Stimmigkeit
erfolgreicher Authentizitat Schwachen/Feh
Selbstdarstellun ler
g (MS): kein
Merkmal
Giltig 10 3 4 1 1
Fehlend 6 13 12 15 15
Merkmale erfolgreicher Selbstdarstellung (MS): kein Merkmal
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 10 62,5 100,0 100,0
Fehlend  System 6 37,5
Gesamt 16 100,0
MS: Authentizitat
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 3 18,8 100,0 100,0
Fehlend  System 13 81,3
Gesamt 16 100,0
MS: Konsistenz
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 4 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 12 75,0
Gesamt 16 100,0

205




MS: Schwachen/Fehler

Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig vorhanden 1 6,3 100,0 100,0
Fehlend  System 15 93,8
Gesamt 16 100,0
MS: Stimmigkeit
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 1 6,3 100,0 100,0
Fehlend System 15 93,8
Gesamt 16 100,0
Negative Impression-Management-Techniken (NIMT): self-handicapping
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: understatement
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: supplication
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Giltig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend System 19 95,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: intimidation
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 20 100,0
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NIMT: blasting

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: apology
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 3 15,0 100,0 100,0
Fehlend System 17 85,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: defense of innocence
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gltig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: excue
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: justification
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 5 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 15 75,0
Gesamt 20 100,0
NIMT: refusal
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
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Glltig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend System 19 95,0
Gesamt 20 100,0
Positive Impression-Management-Techniken (PIMT): self-promotion
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 6 30,0 100,0 100,0
Fehlend System 14 70,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: entitlements
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gliltig vorhanden 9 450 100,0 100,0
Fehlend System 11 55,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: overstatement
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gliltig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: basking in reflected glory
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 13 65,0 100,0 100,0
Fehlend System 7 35,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: boosting
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 13 65,0 100,0 100,0
Fehlend System 7 35,0
Gesamt 20 100,0
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PIMT: competence

Haufigkeit Prozent
Fehlend System 20 100,0
PIMT: exemplification
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: status, prestige
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend System 19 95,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: self-disclosure
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
PIMT: ingratiation
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
Positive PIMT: entitlements PIMT: PIMT: basking in PIMT: boosting | PI
Impression- overstatement reflected glory
Management-
Techniken (PIMT):
self-promotion
N Giiltig 2 1
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Fehlend

Positive Impression-Management-Techniken (PIMT): self-promotion

PIMT: exemplification
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 2 50,0
Gesamt 4 100,0
PIMT: entitlements
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gilltig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 75,0
Gesamt 100,0
PIMT: overstatement
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0
PIMT: basking in reflected glory
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 50,0
Gesamt 4 100,0
PIMT: boosting
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 3 75,0 100,0 100,0
Fehlend System 1 25,0
Gesamt 4 100,0
PIMT: competence
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0




Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gltig vorhanden 2 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 50,0
Gesamt 4 100,0
PIMT: status, prestige
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Giiltig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 75,0
Gesamt 4 100,0
PIMT: self-disclosure
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0
PIMT: ingratiation
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 4 100,0
Positive Impression-Management-Techniken (PIMT): self-promotion
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Giiltig vorhanden 4 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 12 75,0
Gesamt 16 100,0
PIMT: entitlements
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 8 50,0 100,0 100,0
Fehlend System 8 50,0
Gesamt 16 100,0
PIMT: overstatement
Haufigkeit Prozent Glultige Prozente Kumulierte
Prozente

211




Glltig vorhanden 4 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 12 75,0
Gesamt 16 100,0
PIMT: basking in reflected glory
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 11 68,8 100,0 100,0
Fehlend System 5 31,3
Gesamt 16 100,0
PIMT: boosting
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Gliltig vorhanden 10 62,5 100,0 100,0
Fehlend System 6 37,5
Gesamt 16 100,0
PIMT: competence
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 16 100,0
PIMT: exemplification
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Glltig vorhanden 5 31,3 100,0 100,0
Fehlend System 11 68,8
Gesamt 16 100,0
PIMT: status, prestige
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 16 100,0
PIMT: self-disclosure
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte
Prozente
Giltig vorhanden 2 12,5 100,0 100,0
Fehlend System 14 87,5
Gesamt 16 100,0
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PIMT: ingratiation

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte
Prozente
Gultig vorhanden 4 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 12 75,0
Gesamt 16 100,0
Statistiken
Orte der Personalisierung
Gultig 20
N
Fehlend 0
Orte der Personalisierung
Haufigkeit | Prozent Giiltige Kumulierte
Prozente Prozente
politisch 1 5,0 5,0 5,0
publikumszentriert 6 30,0 30,0 35,0
Gultig  politisch und publikumszentriert 4 20,0 20,0 55,0
kein Ort zu erkennen 9 45,0 45,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Orte der Personalisierung
Glltig 4
N
Fehlend 0
Orte der Personalisierung
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
publikumszentriert 3 75,0 75,0 75,0
Gultig  politisch und publikumszentriert 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken

Partei der Politikerin bzw. des

Politikers
Glltig 40
N
Fehlend 0
Mittelwert 2,70
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Standardabweichung 1,418
Varianz 2,010
Minimum 1
Maximum 5
Partei der Politikerin bzw. des Politikers
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
SPO 10 25,0 25,0 25,0
ovpP 11 27,5 27,5 52,5
FPO 6 15,0 15,0 67,5
Gultig
Die Grunen 7 17,5 17,5 85,0
NEOS 6 15,0 15,0 100,0
Gesamt 40 100,0 100,0
Statistiken
Ebenen des Politainment
Glltig 20
N
Fehlend 0
Ebenen des Politainment
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
politische Unterhaltung 4 20,0 20,0 20,0
Gultig  keine 16 80,0 80,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Ebenen des Politainment
Giiltig 4
N
Fehlend 0
Ebenen des Politainment
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
politische Unterhaltung 2 50,0 50,0 50,0
Glltig  keine 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
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Statistiken

Ebenen des Politainment

Rollen der Personalisierung

N

Glltig

20
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Gultig 16
N
Fehlend 0
Ebenen des Politainment
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
politische Unterhaltung 2 12,5 12,5 12,5
Giltig  keine 14 87,5 87,5 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Statistiken
Profilbild | Titelbild
Gultig 20 20
N
Fehlend 0 0
Profilbild
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig  Politiker/in 20 100,0 100,0 100,0
Titelbild
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Politiker/in 2 10,0 10,0 10,0
Politiker/in in Gesellschaft 4 20,0 20,0 30,0
Parteikolleg/innen 4 20,0 20,0 50,0
Politiker/innen unter sich 1 50 5,0 55,0
Gultig  Gegenstand 2 10,0 10,0 65,0
Natur und/oder Tiere 3 15,0 15,0 80,0
Plakat 3 15,0 15,0 95,0
sonstiges 1 5,0 5,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken




Fehlend

Rollen der Personalisierung

Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Uberwiegend Subjekt-Personalisierung 1 5,0 5,0 5,0
. eher Subjekt-Personalisierung 10 50,0 50,0 55,0
Galtg keine Rolle 9 45,0 45,0 100,0
Gesamt 20 100,0 100,0
Statistiken
Rollen der Personalisierung
Glltig 4
N
Fehlend 0
Rollen der Personalisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Uberwiegend Subjekt-Personalisierung 1 25,0 25,0 25,0
Glltig  eher Subjekt-Personalisierung 3 75,0 75,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0
Statistiken
Rollen der Personalisierung
Giiltig 16
N
Fehlend 0
Rollen der Personalisierung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
eher Subjekt-Personalisierung 7 43,8 43,8 43,8
Gultig  keine Rolle 9 56,3 56,3 100,0
Gesamt 16 100,0 100,0
Kategoriensystem fiir Selbstdarstellungsabsichten (SA): sachlich
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Giiltig vorhanden 18 90,0 100,0 100,0
Fehlend  System 2 10,0
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Gesamt 20 100,0
SA: ehrlich
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend  System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
SA: kompetent
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gltig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
SA: entschlossen
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 9 45,0 100,0 100,0
Fehlend  System 11 55,0
Gesamt 20 100,0
SA: selbstsicher
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend  System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
SA: erfolgreich
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 5 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 15 75,0
Gesamt 20 100,0




SA: biirgernah

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 13 65,0 100,0 100,0
Fehlend  System 7 35,0
Gesamt 20 100,0
SA: menschlich
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gliltig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend  System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
SA: tatkréftig
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 16 80,0 100,0 100,0
Fehlend System 4 20,0
Gesamt 20 100,0
SA: authentisch
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 3 15,0 100,0 100,0
Fehlend  System 17 85,0
Gesamt 20 100,0
SA: fair
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 20 100,0
SA: optimistisch
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig vorhanden 9 45,0 100,0 100,0
Fehlend  System 11 55,0
Gesamt 20 100,0




SA: selbstkritisch

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte

Prozente Prozente

Gultig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend  System 19 95,0
Gesamt 20 100,0

SA: tolerant

Haufigkeit Prozent
Fehlend  System 20 100,0
SA: religids

Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte

Prozente Prozente

Giiltig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend  System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
SA: geradlinig

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte

Prozente Prozente

Gultig vorhanden 4 20,0 100,0 100,0
Fehlend  System 16 80,0
Gesamt 20 100,0
SA: kritisch

Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte

Prozente Prozente

Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend  System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
SA: aktuell

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte

Prozente Prozente

Gultig vorhanden 6 30,0 100,0 100,0
Fehlend  System 14 70,0
Gesamt 20 100,0
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SA: pflichtbewusst

Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte

Prozente Prozente

Giltig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend  System 13 65,0
Gesamt 20 100,0
SA: humorvoll

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte

Prozente Prozente

Glltig vorhanden 5 25,0 100,0 100,0
Fehlend System 15 75,0
Gesamt 20 100,0

SA: unangreifbar

Haufigkeit Prozent
Fehlend System 20 100,0

Kategoriensystem fiir Formen der Selbstdarstellung (FS): Aggressivitat

Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 2 10,0 100,0 100,0
Fehlend  System 18 90,0
Gesamt 20 100,0
FS: Scharfe
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig vorhanden 8 40,0 100,0 100,0
Fehlend  System 12 60,0
Gesamt 20 100,0
FS: Abwertung/Abgrenzung
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 8 40,0 100,0 100,0
Fehlend  System 12 60,0
Gesamt 20 100,0




FS: Widersprechen

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 9 45,0 100,0 100,0
Fehlend  System 11 55,0
Gesamt 20 100,0
FS: Umdeuten
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 6 30,0 100,0 100,0
Fehlend  System 14 70,0
Gesamt 20 100,0
FS: Schuld ablehnen
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 6 30,0 100,0 100,0
Fehlend System 14 70,0
Gesamt 20 100,0
FS: Partei/Koalition positiv darstellen
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 18 90,0 100,0 100,0
Fehlend  System 2 10,0
Gesamt 20 100,0
FS: Abgrenzung im eigenen Bereich
Haufigkeit Prozent
Fehlend System 20 100,0
FS: Wertorientierung
Haufigkeit | Prozent Gltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend  System 13 65,0
Gesamt 20 100,0




FS: Blrgerndhe
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend  System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
FS: Selbstdffnung
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Gliltig vorhanden 5 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 15 75,0
Gesamt 20 100,0
FS: Respekt vor dem Gegner
Haufigkeit Prozent
Fehlend  System 20 100,0
FS: Sich allgemein positiv zeigen
Haufigkeit Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 10 50,0 100,0 100,0
Fehlend  System 10 50,0
Gesamt 20 100,0
FS: Zielgerichtetheit
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend  System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
FS: Kompetenz
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giltig vorhanden 1 5,0 100,0 100,0
Fehlend  System 19 95,0
Gesamt 20 100,0
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FS: Belege

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 5 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 15 75,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
Sl: Adressat Sl: soziale
Beziehung |
Giiltig 14 8
N
Fehlend 6 12
Sl: Adressat
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giiltig vorhanden 14 70,0 100,0 100,0
Fehlend System 6 30,0
Gesamt 20 100,0
Sl: soziale Beziehung
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 8 40,0 100,0 100,0
Fehlend  System 12 60,0
Gesamt 20 100,0
Statistiken
SlI: Adressat Sl: soziale
Beziehung
Glltig 3 1
N
Fehlend 1 3
Sl: Adressat
Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 3 75,0 100,0 100,0
Fehlend System 25,0
Gesamt 4 100,0
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Sl: soziale Beziehung

Haufigkeit Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Glltig vorhanden 1 25,0 100,0 100,0
Fehlend  System 75,0
Gesamt 4 100,0
Statistiken
Sl: Adressat Sl: soziale
Beziehung
Giiltig 11 7
N
Fehlend 5 9
Sl: Adressat
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gliltig vorhanden 11 68,8 100,0 100,0
Fehlend  System 5 31,3
Gesamt 16 100,0
Sl: soziale Beziehung
Haufigkeit | Prozent Glltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 7 43,8 100,0 100,0
Fehlend  System 9 56,3
Gesamt 16 100,0
Statistiken
FV: FV:
Statusmeldunge | Kommentare
n
Gultig 15 7
N
Fehlend 5 13
FV: Statusmeldungen
Haufigkeit | Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Giiltig vorhanden 15 75,0 100,0 100,0
Fehlend  System 5 25,0
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Gesamt 20 100,0

FV: Kommentare

Haufigkeit Prozent Giltige Kumulierte
Prozente Prozente
Gultig vorhanden 7 35,0 100,0 100,0
Fehlend  System 13 65,0
Gesamt 20 100,0

10.7. Screenshots einzelner Facebook-Profile

Abbildung 8: Heinz-Christian Strache — Beispiel fur die direkte Ansprache und Pflege
der sozialen Beziehungen: Der Politiker der FPO spricht die FB-Nutzerinnen direkt an,
suggeriert Nahe und pflegt seine sozialen Beziehungen, indem er sich beispielsweise fur
die treue Unterstiitzung und Freundschaft lobt, sowie sie als ,,die Besten“ lobt (rot

markiert).

r, Heinz-Christian Strache
N :

£ o

Projekt 1/14 gestartet! (£

Isabella Pichlhofer schau ma das es freudvol fruchtet (=
,
: £ Gefalt mir “ o 3
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Abbildung 9: Christiane Brunner — Beispiel flr Politainment: Politiker/innen werden als

Figuren dargestellt.

% Christiane Brunner

Die NGOs haben gestern die COP verlassen. Vor dem Stadion gibt's aber immer noch
Aktionen!
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Abbildung 11: Heinz-Christian Strache — Beispiel fur Politainment: Politiker/innen der
SPO und OVP werden als Karikaturen abgebildet und mit dem Kommentar ,,So ein
Kasperltheater!!!*“ sowie einem zwinkernden Smiley wird Kritik an der groen Koalition
gelbt.

. -
.,f"; HC Strache Chronik ~ Aktuell ~

LR

i

So ein Kasperitheaterl!!

=) Kasperitheater

& 2469 Darespan sl 5
1 290 VEronE ge?é‘.dl‘.,
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Abbildung 12: Heinz-Christian Strache — Verpflichtungserklarung als Titelbild.

&« ¢ ) www.facebook.com

Heinz-Christian Strache und Bruno Haberzettl vertretendurch Gassauver-

Fleissner Rechtsanwiilte GmbH schlicben nachstehend folgende

Verpflichtungserklirung

Ich verpflichte mach, es ab sofort zu underlassen, i dic urheberrechtlichen AusschlicBungsrechie des Bruno Haberzettl ander
Karikatur  Abgang des Puppenspiclers™ cinzugreifen, insbesondere dadurch, dass i ¢ b diese Karikatur
ohne vorhenge Einwalligungdes Bruno Haberzettl firden nicht-cigencn und nicht-privaten

Gebrauch vervielfiltige oder zuglinglich, insbesondere auf FACEBOOK, mache und/oder dies (veran)lasse.

Abbildung 13: Christiane Brunner — Beispiel flr authentisches Verhalten: Die Politikerin

der Grunen setzt sich fir den Tierschutz ein und isst selbst vegetarisch.

% Christiane Brunner

"Gansl"essen im Burgenland geht auch vegetarisch &

Gefalit mir * Kommentieren - Teilen w167 G125
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Méarz 2011 — September 2011

Mai 2012 — Mai 2013

Kenntnisse
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Inhaltsangabe

Die Magisterarbeit widmet sich den Selbstdarstellungs- und
Personalisierungsmafnahmen osterreichischer Politiker/innen auf der Social Media Site
Facebook (FB). Diesbezliglich wurden 40 0sterreichische Politiker/innen nach
bestimmten Kriterien ausgewahlt, deren personliche Facebook-Profile sowie Fan-FB-
Profile untersucht werden. Insgesamt handelt es sich somit um 80 Facebook-Profile, die
den Gegenstand der Untersuchung bilden und mittels einer Inhaltsanalyse codiert werden.
Forschungsziel ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme zu erheben und deskriptiv
darzustellen, ob  Osterreichische Politiker/innen Selbstdarstellungs- und
PersonalisierungsmaBnahmen via Facebook einsetzen.

Aus der bestehenden Forschung wurden Theorien politischer Selbstdarstellung und
Personalisierung vor allem aus der Parteienforschung hinsichtlich des Fernsehens und der
Berichterstattung herangezogen. Da fiir das bestehende Forschungsinteresse bislang keine
Theorien und Ergebnisse existieren, wird die Untersuchung von Forschungsfragen
geleitet und die Kriterien fiir die Untersuchungsmethode wurden adaptiert bzw. eigens
erstellt.

Die Ergebnisse zeigen, dass osterreichische Politiker/innen Selbstdarstellungs- und
Personalisierungsmanahmen tendenziell eher im Rahmen ihrer persdnlichen Profile
einsetzen. Hinsichtlich der Fan-Profile scheinen diese MalRnahmen ebenfalls auf,
allerdings posten dsterreichische Politiker/innen hierbei meist im Sinne ihrer 6ffentlichen

Funktion.
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Abstract

This MA thesis addresses the measures taken on the social media site Facebook by
Austrian politicians for self promotion and personal projection. To this end, 40 Austrian
politicians, of both sexes, were selected according to specific criteria to study their
personal Facebook Profiles and Fan Pages. In total, the investigation comprises the
evaluation of some 80 Facebook profiles, which are coded by analysis of their content.
The goal of the the study is to take stock of and describe the current position as to
whether Austrian politicians employ image cultivation and personalisation measures on
Facebook.

Theories of political image cultivation and personalisation for the current research are
drawn primarily from Political Party research into television and reporting. Since, until
now, no theories or results have existed for the theme of the current research, the
investigation has been conducted by means of questionnaires and the criteria for the
methodology has been adapted or purpose-built.

The results show that Austrian politicians do tend to employ Image Cultivation and
Personalisation measures primarily in their personal profiles. These measures are also
apparent in their Fan Page profiles, in which respect, however, Austrian politicians post

mainly in relation to their public roles.
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