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ANDREAS ELTER
Pivski Sator ili blog?

Politika u digitalnom dobu

Opozicija

Na pocetnoj stranici vodeceg kandidata FPD-a, Guida Westerwellea, posjetitelj je putem pet
velikih tipki mogao dospjeti do vaznih sadrzaja web stranice. Stranica je zamisljena, za razliku
od stranica ranije obradenih kandidata, kao "ulaz" u ponude stranke. Podstavke su bile
,Pocetna®“, ,,Sudjeluj®, ,,Sloboda®, ,,Osoba“ i ,,Usluga®“, a ,,Poetna“ je istovremeno bila i
pocetna stranica. Osnovi dizajn zaglavlja stranice ukljuc¢ivao je FDP-ov logotip, unutrasnjost
kupole njemackog Bundestaga i ime i prezime vodec¢eg kandidata zajedno sa zastavom Savezne
Republike Njemacke.! Na pocetnoj stranici posjetitelj je mogao pristupiti najnovijim vijestima
i videozapisima. U uskom stupcu s nekoliko tipki na desnom rubu stranice posjetitelj se mogao

informirati o predizbornim kampanjama i datumima.

Klikom misa na tipku ,,Sudjeluj* korisnik bi dospio na najinteraktivniji dio web stranice.
Uz razne videozapise o sadrzajima i ciljevima FDP-a, posjetitelji su preusmjeravani na forume,
grupe i blogove. Ali oni se nisu nalazili na Westerwelleovoj stranici, nego u podorganizacijama
FDP-a. Na ovom je podrucju kandidatova pocetna stranica djelovala kao mashup raznih
stranackih sadrzaja. Uz to je pod izbornikom ,,Sudjeluj* u display oglasu oglasavana ,,Arena za
sudjelovanje®, o cemu ¢e jo$ biti rijeci kad se bude govorilo 0 onome §to stranka nudi. U
odjeljku ,,Sudjeluj nalazile su se 1 podstavke kao Sto su ,,PiSite mi“, ,,Recite mi*, ,,Suradujte s
nama“ itd. Jedine vanjske poveznice vodile su na studiVZ. To je bio jedini nacin da se s
Westerwelleove pocetne stranice izravno dospije na neku od nestranackih druStvenih mreza.
Ocito se Westerwelle u ovom podrucju oslanjao na unutarstranacke sadrzaje na druStvenim
medijima, koje nisu postojale na web stranicama kandidata Unije i SPD-a. Korisniku se na
pocetnoj stranici uglavnom obracalo u tre¢em licu. Takoder nije bilo osobnih komentara o
predizbornoj kampanji ili blogu Westerwellea. U tom pogledu se pocetna stranica moze

ocijeniti kao depersonalizirana.

! http://www.guido-westerwelle.de (15. listopada 2009.).



http://www.guido-westerwelle.de/

Sljede¢i vazan kriterij za ocjenu web stranica politickih aktera broj je klikova koji posjetitelj
treba uciniti da bi dosao do svog cilja. Za razliku od ostalih politickih nastupa na internetu,
Westerwelleova pocetna stranica nije sadrzavala rubriku oznacenu jasnim pojmovima poput
»dadrzaj“ ili ,,Program®. Tu je funkciju dijelom preuzela rubrika ,,Sloboda‘“. Medutim, putem
rubrike ,,Sudjeluj* posjetitelji su mogli pristupiti i razli¢itim videozapisima u kojima je vodeci
kandidat liberala u poruci objasnio vazne sadrzaje svog izbornog programa. Za pokretanje
videozapisa bila su potrebna dva klika.? Posljednje azuriranje prije parlamentarnih izbora bilo

je 24. rujna 2009. — intervju s Westerwelleom iz novina Rhein-Neckar Zeitung.

Na platformi studiVVZ vodec¢i kandidat FDP-a Guido Westerwelle imao je takozvani ,,plemeniti
profil“. U svojoj osnovnoj strukturi on je slican uobicajenom korisnickom profilu. Medutim
plemeniti profil ukljuc¢uje moguénost prosirenog oblikovanja stranice unutar platforme. Tako
se, primjerice, posjetiteljima moze omoguciti pristup videozapisima. Westerwelle, ¢iji je racun
verificiran i time oznaéen kao ,,sluzbeni®, mogao se, kao i svaki drugi korisnik, pridruziti
odredenim grupama s kojima se na neki nacin poistovjecuje. U njegovom se slucaju radilo o
liberalnim, ali i apoliti¢nim grupama, izmedu ostalog ,,Chuck Norris bi glasao za FDP* — ako
je ovdje uopée rije¢ o pravoj grupi. Kao $to je ve¢ receno, prijelazi s obmanjivanja na zabavnu

znatizelju fluidni su na Webu 2.0.

Westerwelle je imao sli¢an profil na Facebooku, koji je takoder sadrzavao niz videozapisa o
politici FDP-a. Doduse, u usporedbi s platformom studiVZ, ovaj je profil bio osobniji.® Putem
stavke izbornika "Info™ korisnik se mogao informirati o osobinama i sklonostima politi¢ara
Westerwellea. Tako se moglo saznati da je ,,Pipi duga Carapa‘“ spisateljice Astrid Lindgren
jedna od njegovih najdrazih knjiga. To pokazuje da se profil prilagodio komunikacijskom
okruZenju. Na Facebooku se trebalo obrac¢ati drugim ciljnim skupinama nego na stranici guido-

westerwelle.de.

Ako ste Westerwellea trazili na video platformi YouTube, mogli ste prona¢i pojedinacne
videozapise s njim ili o njemu, ali vode¢i kandidat FDP-a nije imao vlastiti kanal.* Pokazalo se
da je identifikacija na mreZzi twitter.com vrlo komplicirana: svaki novoregistrirani posjetitelj

mora odabrati sinonim pod kojim moze objavljivati odredeni sadrzaj. Njegov se identitet dalje

2 http://www.guido-westerwelle.de/Mitmachen/307c21/index.html (24. rujna 2009.).

3 http://www.facebook.com/search/?q=guido+westerwelle&init=quick#/westerwelle?v=wall&ref=search (24.
rujna 2009.).

4 http://www.youtube.com/results?search query=guido+westerwelle&search type=&aq=0&0g=guido (24.
rujna 2009.).
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ne provjerava, sjetimo se primjera Miinteferinga. Kada smo tragali za Westerwelleom, pronasli
smo pet razlicitih profila. Nijedan od njih nije djelovao vjerodostojno. Brojni lazni tweetovi
Guida Westerwellea i drugih istaknutih politi¢ara dostupni su na internetskoj platformi wahl.de.
Tamo piSe: ,.fakeovi na Twitteru jednako je tesko otkriti kao i lazne grupe na Facebooku. [...]
Tijekom naSeg istrazivanja otkrili smo niz dobrih laZnjaka koji se uop¢e ne obraéaju svojoj

ciljnoj skupini, nego upravo suprotno od toga.*®
Zeleni (Die Griinen)

U usporedbi s drugim politi¢arima kao i s vlastitom strankom, U politickom nastupu na internetu
kandidata stranke Zelenih Jiirgena Trittina, uz iznimku pocetne stranice, prevladavao je tekst.
Na stranici je brzo postalo jasno o kome se radi: stranicu je krasio Trittinov portret, logotip
stranke bio je na lijevoj strani, a web profil u zelenom tonu. Navigacija je, medutim, bila ispod
o¢ekivanja: glavni izbornik gotovo se izgubio u obilju ponuda na pocetnoj stranici, s lijeve
strane korisnik je mogao birati izmedu pet podtocaka koje je bilo tesko prepoznati kao takve u

crnoj boji na bijeloj pozadini.®

Iako je podetna stranica o¢ito neprestano nadopunjavana novim informacijama,’ ostatak web
stranice bio je uobicajeniji 1 zastario. Pod tockom ,,Parlament” nalazile su se informacije o
Trittinovom radu kao parlamentarnom zastupniku, a u nastavku bili su govori, prijedlozi i upiti
dostupni za preuzimanje.® Najjaca audiovizualna ponuda nalazila se u stavci izbornika
»Dogadaji“, gdje su posjetitelji takoder mogli preuzimati govore, ali 1 gledati slike 1
videozapise. Medutim, u stavci ,,Dogadaji“ posljednji unos u nasoj provjeri zabiljeZen je 29.

travnja 2009.°

U stavci izbornika ,,Izborna jedinica® bile su informacije o Trittinovoj izbornoj jedinici u
Gottingenu, a priopéenja za javnost i bilteni bili su i ovdje dostupni korisnicima.'® Broj
potencijalnih preuzimanja povecao se sa zadnjim dvjema stavkama u glavnom izborniku:
rubrike ,,Tisak* 1 ,,Tekstovi* sadrzavale su samo tekstualne dokumente, uglavnom priopc¢enja

za javnost 1 intervjue, te samo nekoliko videozapisa uz pomo¢ kojih je posjetitelj mogao saznati

5 http://www.wahl.de/plattform/twitter (16. listopada 2009).

® http://www.trittin.de/start/index.shtml?navanchor=1010000 (podaci bez datuma odnose se na cijelo
razdoblje istrazivanja od 1. rujna do 27. rujna 2009.).
7 1

Ibid.
8 http://www.trittin.de/parlament/index.shtml?navanchor=1110000
9 http://www.trittin.de/veranstaltungen/index.shtml?navanchor=1110001, uzorak od 15. rujna 2009.
10 http://ww.trittin.de/wahlkreis/index.shtml?navanchor=1110007
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vise o Trittinu.™ Koligina tekstualnih ponuda tako je znatno premasila koli¢inu audiovizualnih
ponuda. Zivotopis u PDF formatu'? ne moZe se klasificirati kao osobni. Uz to se Trittin na
cijeloj web stranici nikada nije izravno obratio korisniku. Medutim, uobicajene su bile ovakve

formulacije:

,Zeljeli bismo predstaviti rad Jiirgena Trittina kroz brojne informacije o aktivnostima u

njemackom Bundestagu, u medijima i u javnosti.<*®

Posjetitelji stranice juergen-trittin.de nisu dobili jasnu uputu kako doéi do politickih sadrzaja.
Za postizanje cilja bila su potrebna najmanje tri klika (¢esto i viSe). Pomocu priopéenja za
javnost i govora korisnik je potom morao stvoriti vlastiti predodzbu o vode¢em kandidatu.

Ovdje, dakle, nije bilo posebne ponude sadrzaja za web zajednicu.

Na Trittinovom plemenitom profilu na platformi studiVZ.net mogle su se, izmedu ostalog,
saznati 1 njegove glazbene sklonosti. Grupe kojih je bio ¢lan sugerirale su razne ukuse. Uz
country pjevaca Johnnyja Casha novovalna grupa Depeche Mode bila je jedna od njegovih
omiljenih glazbenih odabira. Kao i kod njegove stranacke kolegice Renate Kiinast osobni profil

dopunjen je izravnim poveznicama na pocetnu stranicu stranke Biindnis 90/Die Griinen.

Korisnicima Facebooka Trittin je otkrio svoja vjerska uvjerenja: pod naslovom ,,Info“ moglo
se primjerice saznati da se Trittin smatra ateistom.* Nije vodio vlastiti kanal na YouTubeu, a

na Twitteru je postojao profil pod nazivom ,.trittin*“. Objave su, medutim, bile laZne.

Zeleni su sluzbeno usli u predizbornu kampanju za Bundestag 2009. s dva vodeca kandidata.
Prilikom posjeta web stranici Renate Kiinast, posjetitelj se odmah suocio s mnostvom
informacija, ali to nije umanjilo preglednost njezinog politickog nastupa na internetu.® U
srediStu stranice nalazila se fotografija Renate Kiinast s citatom Alberta Einsteina, a odmah
pokraj nje nalazio se logo stranke Biindnis 90/Die Griinen. Renate Kiinast 1 Trittin iz redova
Zelenih slijedili su dva razli¢ita web koncepta. U glavnom izborniku poc¢etne stranice Renate
Kiinast posjetitelji su mogali birati izmedu osam velikih tematskih podru¢ja. Biografske
podatke mogli su saznati putem stavke izbornika ,,Renate Kiinast“, bio je dovoljan samo jedan
klik da bi dosli do ,,Tema“ Zelenih. Pod stavkom ,,.Berlin“ nalazile su se informacije o lokalnim

politickim dogadajima u glavnom gradu Njemacke, stavka ,,Na licu mjesta® odnosila se na

1 http://www.trittin.de/presse/index.shtml?navanchor=110010

12 http://www.trittin.de/zur-person/index.shtml?navanchor=1010005

13 http://www.trittin.de/start/index.shtml?navanchor=1010000 (15. rujna 2009).

1% http://www.facebook.com/search/?q=j%C3%BCrgen+trittin&init=quick#/juergen.trittin?v=info&ref=search
15 http://www.renate-kuenast.de/
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dogadaje u predizbornoj kampanji Renate Kiinast u cijeloj Njemackoj. Razni razgovori s
Renateom Kiinast koji su objavljeni u tiskanim medijima bili su navedeni i dostupni u stavci

HIntervju®. Stavke izbornika ,,Dogadaji®, ,,Kontakt“ i ,,Impresum® sadrzavale su ono §to se iz

ovve

Web nastup Renate Kiinast definitivno mozemo ocijeniti modernim. To su potvrdile i traka s
izdvojenim novostima u uskom stupcu na lijevom rubu pocetne stranice kao i moguénost
pretplate i preuzimanja objava i podcastova (tj. audiovizualne ponude, a ne samo tekstova).
Kada je rije€ o drustvenim mrezama, na njezinoj se stranici doduse nalazio samo jedan direktan
link, a to je facebook.com. Ostale poveznice vodile su korisnika do web stranica koje su se
bavile posebnim temama koje je stranka Biindnis 90/Die Griinen koristila za oglasavanje u
parlamentarnoj predizbornoj kampanji, kao §to je stranica endlich-handeln.de. Za razliku od
Trittina, nacin obracanja posjetiteljima na stranici renate-kuenast.de bio je raznolik. S jedne

strane se Renate Kiinast izravno obracala posjetiteljima:

,»Mi Zeleni zelimo Zivjeti drugacije 1 drugacije poslovati. Doista zelimo stvoriti druStvo koje ne
zivi na Stetu zivotinja ili okolisa. U tu svrhu zelimo poduzeti sljedece konkretne korake za

dobrobit zivotinja [...].“®
Medutim Renate Kiinast je takoder vrlo Cesto izvjeStavala u treem licu:

,»Vrhunac predizborne kampanje Zelenih Sjeverne Rajne-Vestfalije u Kolnu na Rudolfplatzu.
Gostovale su Renate Kiinast i Barbel Hohn; politicki govori, glazba i pic¢e privukli su puno
ljudi. <’

Objava o predizbornom nastupu u Kolnu 25. rujna 2009. ujedno je i posljednje aZuriranje

pocetne stranice prije saveznih izbora.

Renate Kiinast takoder je registrirana na platformi studiVZ s plemenitim profilom koji je
strukturiran na sli¢an nacin kao i profil Guida Westerwellea: videozapisi, foto albumi, ali ne i
osobni podaci. Renate Kiinast se, s obzirom na grupe koje je pratila, pokazala kao
obozavateljica filmskog redatelja Quentina Tarantina; bila je ¢lanica istoimene grupe te grupe
,Pulp Fiction Fanclub“.'® Kao i drugi politi¢ari Kiinast je na Facebooku otkrila jo§ osobnih

sklonosti pod stavkom izbornika ,,Info*. Tako je, primjerice, medu svojim najdrazim knjigama

16 http://www.renate-kuenast.de/themen/gentechnik-und-landwirtschaft/tierschutz/ (15. rujna 2009).

7 http://www.renate-kuenast.de/ (15. rujna 2009).

18 http://www.studivz.net/Profile/2b6aea0fb44ddc20, od 1. rujna do 27. rujna 2009 .; Pulp fiction (hrv. Pakleni
Sund) jedan je od najpoznatijih filmova americkog redatelja Quentina Tarantina.
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navela ,,Istanbul“ pisca Orhana Pamuka.'® Renate Kiinast takoder nije vodila vlastiti kanal na
YouTubeu, a na Twitteru su postojala dva profila s njezinim imenom, no bas kao i u slucaju

njezinog stranackog kolege Trittina, profil nije imao nikakav sadrzaj.
Ljevica (Die Linke)

I u utrku za Ljevicu usla su dva vodeca kandidata: Oskar Lafontaine i Gregor Gysi. Internetski
nastup vodeceg kandidata Gregora Gysija karakterizirala je preglednost. Osim logotipa stranke
i fotografije politicara na pocetnoj se stranici nalazio i dnevnik predizborne kampanje, koji je
neprestano bio nadopunjavan zapisima o raznim politickim temama.?® Posjetitelji su mogali
birati izmedu cetiri glavne kategorije koje su relativno opseZzno dizajnirane. Prvi naslov,
,Politika®, podijeljen je na pet podrucja. O temama povezanim s dogadajima predizborne
kampanje raspravljalo se u stavci ,,Aktualno®, dok je Gysi izvjeStavao o lokalnim politickim
pitanjima iz cetvrti Treptow-Kopenicka u stavci ,,Moja izborna jedinica“. Stavka ,,Vijesti
sadrzavala je pojedinacne Gysisove obavijesti u kojima je objasnjavao svoje stajaliSte o
aktualnim politi¢kim pitanjima, dok se s dva klika na tipku ,,PoloZaj* dolazilo do informacija o
Gysijevom politickom misljenju. Posljednja stavka ove glavne kategorije, ,,Dogadaji®, ve¢ u
naslovu otkriva svoj sadrzaj. No navedeni dogadaji neredovito su azurirani. Korisnik je mogao
pomoc¢u drugog glavnog naslova ,,U Bundestagu® napustiti Gysijevu web stranicu i time
izravno biti preusmjeren na pocetnu stranicu kluba zastupnika. Tre¢i glavni naslov, ,,O osobi®,
sadrZavao je Gysijev zivotopis pod ,,Vita“ kao 1 izborni proglas Ljevice pod stavkom ,,Podrska“.
Posljednja velika glavna kategorija ,,Usluga®“ podijeljena je na podstavke ,,Kontakt®,
L~mpresum®, , Mapa web stranice 1 ,,Pretrazivanje®. Tu je bilo 1 podru¢je za navigaciju pod
nazivom ,,Linkovi Ljevice* koje se koristilo za preusmjeravanje na druge stranice stranke 1 na
stranci blisku Zakladu Rosa Luxemburg. Zanimljiva je bila i poveznica pod nazivom ,,Gregor
u zemlji ¢udesa®. Ovdje se mogao naci specijalan sadrzaj kampanje. U hamburSkoj gradskoj
cetvrti Speicherstadt svaka stranka zastupljena u Bundestagu imala je priliku predstaviti svoje
idealne predodzbe Njemacke u svojevrsnoj diorami na povrsini od jednog kvadratnog metra.
Putem poveznice korisnik je mogao vidjeti model Ljevice.?! Jos jedna zanimljiva poveznica
bila je ,,SPIEGEL vs. Gregor Gysi*“. U njoj je Gysi dokumentirao svoj privatni sukob s autorom
njemackog tjednika Spiegel Peterom Wensierskim.?? Osim toga objavljene su brojne poveznice

19 http://www.facebook.com/search/?q=renate+k%C3%BCnast&init=quick#/renate.kuenast?v=info&ref=search
20 http://www.gregorgysi.de

21 http://www.gregorgysi.de/politik/die_linke im miniatur_wunderland/ (16. rujna 2009).

22 http://www.gregorgysi.de/politik/aktuelles/gregor gysi versus der spiegel/ (23. rujna 2009).
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na YouTube, primjerice pod naslovom ,,Pozicije”. Kao i1 stranica Guida Westerwellea, 1
Gysijeva je web stranica zamisljena kao mashup. Moguc¢nosti interakcije posjetitelja ovdje su
takoder bile ogranicene. Korisnik je mogao pristupiti drugim stranicama, ali mu se i tamo
obracalo kao potrosacu politickog sadrzaja, a ne kao partneru za raspravu. Gysi je takoder imao
plemenit profil na platformi studiVZ koji se u svojoj osnovnoj strukturi gotovo nije razlikovao
od strukture profila ostalih kandidata. Za razliku od ostalih vode¢ih politiara opozicije, Gysi
je dodao rubriku ,,Upoznajte Gregora Gysija“, U K0joj se mogao pronaci relativno detaljan

Zivotopis.

Gysijeva vidljivost na Facebooku bila je prilicno oskudna, samo su polja ,,Zid*, ,,Fotografije i
,Info* bila aktivirana. No, za razliku od Westerwellea, Kiinast ili Trittina, Gysi nije objavio
svoj glazbeni, knjiski ili filmski ukus. Gysi ni na YouTubeu nije vodio vlastiti kanal, ali na
Twitteru je postojao profil pod nazivom gregorgysi, koji se na prvi pogled ¢inio ozbiljnim.

Posljednja je objava, doduse, od 8. travnja 2009.:

,Berlin¢ani organiziraju uvodno predavanje za Twitter. Dobra stvar, samo ne znam koliko ¢u

Cesto biti tu aktivan.<?®

Do kraja predizborne kampanje i jo§ znatno kasnije (nasumicna proba 22. listopada 2009.)
dodana su samo jo$§ dva tweeta. U tom pogledu, bez obzira na autenti¢nost profila, ova

drustvena mreza za Gysijevu predizbornu kampanju nije vrijedna spomena.

Prvi pogled na pocetnu stranicu drugog vodeceg kandidata Ljevice zasigurno je zbunio
korisnika. Stranica se moze okarakterizirati kao nepregledna. Nema slike Oskara Lafontainea,
samo logo stranke. Ispod loga je mala navigacijska traka koju je bilo teSko prepoznati. Umjesto
toga, tu je YouTube video koji sadrzi spot predizborne kampanje. Stranica je podijeljena u tri
stupca, s lijeve strane nalazila se ,,48-satni prijenos predizborne kampanje uzivo®, u srednjoj
traci izborni proglas s lijeve strane, a s desne naslov ,,Aktualno®, na kojem su se mogle pronaci
razli¢ite Lafontaineove objave o politickim pitanjima. ,,Aktualno* je ujedno bila prva kategorija
na navigacijskoj traci koja se sadrZajem nije razlikovala od stavke izbornika. U rubrici ,,Jedan
od nas* bilo je detaljno izvjesce o razli¢itim fazama njegova zivota, no u tre¢em licu. Medutim,
samo jednim klikom korisnik bi doSao do politi¢kog sadrzaja, i to putem stavke izbornika
»Program za buducnost® koja je takoder sadrzajno podijeljena na druge stavke. Pod sljedec¢im

glavnim naslovom, ,,Dojmovi kampanje, korisnik bi pronaSao fotografije snimljene tijekom

2 http://www.gregorgysi.de/politik/die linke im miniatur wunderland/ (16. rujna 2009).
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raznih nastupa za vrijeme predizborne kampanje, ali nije bilo bloga. Rubrikom ,,Sudjeluj*
pozvalo se posjetitelje da aktivno podrze Ljevicu, izmedu ostaloga pomoc¢u videozapisa koji je
trebao prikazati interese i ciljeve stranke. Korisnik se tamo mogao uclaniti u stranku, a bilo je
moguce 1 ostaviti donaciju. Ostale stavke glavnog izbornika bile su ,,Dogadajii,,Preuzimanje®.
Zainteresirani korisnici interneta mogli su tamo preuzeti predizborni program Ljevice. Jedan
od elemenata koji je bio prisutan u svim kategorijama tijekom cijelog razdoblja istrazivanja bila
je tipka ,,Povezanost* putem koje je posjetitelj mogao pristupiti svim relevantnim drustvenim
mrezama, tj. Flickr, studiVZ, meinVZ. Facebook i wer-kennt-wen.de. Tu su bile i poveznice na
YouTube, abgeordneten-watch.de te na web zajednicu Ljevice linksaktiv.de. Stranica je, dakle,
takoder zamiSljena kao mashup. Medutim, aktualnost objava nije bila navedena, a mnoge

objave nisu sadrzavale ni datum.

Plemeniti profil Oskara Lafontainea na platformi studiVZ imao je ve¢ poznatu strukturu:
galeriju fotografija, videozapise i, kao i kod Gregora Gysija, detaljan zivotopis. Internetski
nastup na Facebooku bio je oskudnije dizajniran. Nije bilo objava na Zidu, aktiviran je samo
odjeljak ,Info“ koji je sadrzavao vrlo povrsne informacije. Ovo je sredstvo predizborne
kampanje predsjednik Ljevice rijetko koristio. Na prvi pogled intenzivnije je djelovao na video
platformi YouTube, gdje je stvoren zaseban kanal za ovog vodeéeg kandidata.?* Medutim, ovaj
je kanal uglavnom sadrzavao spotove za pokrajinske parlamentarne izbore u Saarlandu, a ne za
parlamentarne izbore u Njemackoj 2009. godine. Stoga se taj sadrZzaj mogao smatrati
beznacajnim za kontekst odabran za ovo istrazivanje. Na mrezi twitter.com pronaden je rezultat
pretrazivanja pod nazivom ,,derlinke®, koji, doduse, nije sadrzavao unose tijekom vremenskog
razdoblja istrazivanja, kao §to je to bio slucaj i s ostalim kandidatima. Stoga se, bez obzira na

njegovu autenti¢nost, profil smatra irelevantnim.

Vode¢i kandidati svih stranaka zastupljenih u parlamentu koristili su u predizbornoj kampanyji
Internet i aplikacije Web 2.0, ali su oni koriSteni u razli¢itom opsegu. lzravni posredovanje
politickih sadrzaja rijetko je bilo u prvom planu. U prvom planu je pretezito bio osobni profil.
Sukladno tome, spektar se kretao od personaliziranih stranica kojima su vizualno dominirale
slike do stranica na kojima prevladavaju samo tekstualne informacije. Aktivnost na druStvenim
mrezama bila je jednako raznolika. Kretala se izmedu tek prisutnosti na mrezi i odredenih video

i audio sadrzaja. Twitter nije imao pretjeranu ulogu nijednom od kandidata, a Facebook je imao

24 http://www.youtube.com/user/Oskar/OskarTV09 (22. listopada 2009).
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tek manju. Posebno je uocljivo da ocito nijedan kandidat nije Zelio stupiti u pravi interaktivni

dijalog s korisnicima jer su za takvu komunikaciju bili ispunjeni samo osnovni preduvjeti.

Iz ovih podataka se takoder mogu izvu¢i zakljucci o odnosu kandidata i1 stranaka, o stupnju
vlastite modernosti i profesionalnosti u koristenju novih komunikacijskih sredstava ili pristupu
ciljnim skupinama, tj. o¢ekivanim glasa¢ima. Medutim, kako bi se dobila sveobuhvatnija slika
internetske predizborne kampanje, a ne samo slika vodeceg kandidata, u nastavku ¢emo

analizirati internetski nastup stranaka i njihovu prisutnost na druStvenim mrezama.

Na internetu: virtualne predizborne kampanje — stranke

Kao i kod kandidata, ovdje ¢emo analizirati internetske sadrzaje stranaka koje su usle u 17.
saziv njemackog parlamenta. Razdoblje istrazivanja ponovno je bila ,,vruca faza“ predizborne
kampanje za Bundestag 2009. godine, odnosno od 1. do 27. rujna, predmet istrazivanja bile su
sluzbene stranice stranaka, neki dodatni internetski sadrzaji stranaka, Twitter?® i profili na
studiVZ i video kanal YouTube. Preduvjet za ovaj odabir je da je sluzbena web stranica polazna
tocka za korisnika koji prvi put Zeli saznati vise o stranci, a zatim eventualno stupiti u kontakt

s njom.

Takoder je na platformi studiVZ proveden eksperiment kako bi se ispitalo koliko su brzo i
detaljno stranke reagirale na osobne poruke. Dakle, ovo se poglavlje ne bavi samo
jednostavnos¢u koristenja stranice, ve¢ i pitanjem interakcije s korisnikom i potencijalnim
glasac¢ima. Interakcija je kriterij kojim se najbolje moZe vidjeti u kojoj se mjert moze govoriti
o Politici 2.0 1 u kojoj mjeri internetski sadrzaj nije samo Cisti marketinSki instrument

predizborne kampanije.

Virtualne ponude jednim klikom - web stranice stranaka

25 Ovdje smo, za razliku od razdoblja u kojima je proveden ostatak istraZivanja, analizirali posljednja ¢etiri dana
prije izbora, bududi da je Twitter a) ,,brz“ medij, a kratki vremenski razmak od dogadaja odlucujuci je u nasem
kontekstu. Istrazivanje svih tweetova tijekom izbora je b) zbog velike koli¢ine i problema s prepoznavanjem
laznih Twitter profila mogucéa samo uz pomoc¢ tehnickih pomagala, koje autor nije imao na raspolaganju. | c)
time bi pao u vodu multiperspektivni pristup ovog istraZivanja, bududi da je Twitter samo jedan od brojnih
komunikacijskih alata Weba 2.0. Uz to d) ve¢ postoje sveobuhvatniji statisticki podaci o aktivnosti kandidata i
stranaka na Twitteru. Pogledajte prvenstveno redovito azurirane informacije na www.wahl.de.
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Klub zastupnika Unije CDU/CSU predstavila se na web stranici cducsu.de. Zajednicka stranica
ovih sestrinskih stranaka nije sadrzavala nijedan sadrzaj koji se odnosio isklju¢ivo na
predizbornu kampanju. Na pocetnoj stranici nalazila se traka s izdvojenim novostima, kao i
poveznice na tekstove i intervjue s clanovima stranke. Stavka ,,Komunikacija“ bila je zadnja u
cijeloj navigacijskoj traci. U njoj su se nalazile neke podtocke, poput podcasta (audio sadrzaj)
predsjednika kluba zastupnika Unije CDU/CSU Volkera Kaudera i videozapisa. Dakle, stranica
je definitivno bila multimedijalna, ali moguénosti interaktivnih funkcija, poput funkcije
komentiranja podcastova ili videozapisa, ostale su neiskoriStene. Medutim, putem poveznice
,»Kontakt* moglo se pristupiti obrascu u kojem je stajalo: ,,Radujemo se pitanjima, prijedlozima
i komentarima®“. Vanjska poveznica postavljena na uocljivo mjesto vodila je do stranice

blogfraktion.de. Tekst opisa glasio je:

»Struénjaci iz podrucja znanosti, gospodarstva i politike piSu na blogfraktion.de o
aktualnim temama ekonomske i financijske politike i/ili temeljnim regulatornim pitanjima.
Pozivamo nase ¢itatelje da sudjeluju s komentarima u raspravi. Saznanja iz objava i komentara
utjeCu na rad nas zastupnika u parlamentu. Blog se ne smije i neée koristiti u svrhu predizbornog
oglaSavanja. Cilj je svrsishodna rasprava o problemima koji proizlaze iz nacionalnih 1

medunarodnih pitanja ekonomske politike.*?®

Ovaj je cilj hvalevrijedan, ali ocito nije bio niti posebno ambiciozno niti posebno uspjesno
ostvaren. Blog je bio rijetko azuriran. Primjerice, pet "novih" objava na pocetnoj stranici
objavljeno je u razdoblju od 24. rujna 2009. do 3. srpnja 2009. Posjetitelji gotovo da nisu
koristili postojecu funkciju komentara. Niti jedna objava bloga na pocetnoj stranici nije

sadrzavala komentare.?” Dakle, nije bilo interakcije.

Tijekom predizborne kampanje internetska adresa cdu.de vodila je izravno do takozvanog
,Portala kampanje* CDU-a — poveznica na vrhu zaslona na uobi¢ajenu internetsku prisutnost
krs¢anskih demokrata. Cinilo se da je ovaj redizajn dobro osmisljen i posjetitelju se obrac¢alo
kao moguc¢em glasacu. Pocetna stranica portala kampanje bila je ispunjena opseznim
sadrzajima CDU-ovog YouTube kanala. U potrazi za moguénostima interakcije pogled je
bjezao na navigacijsku traku. Redoslijed stavki izbornika bio je neobi¢an: na prvom se mjestu
moglo kliknuti na ,,Donacije*, a odmah ispod moglo se pristupiti stavci ,, Trgovina®, gdje su se

mogle kupiti CDU majice, CDU dopisnice i CDU kapice. Nakon podrucja ,,Tisak slijedila je

%6 http://blogfraktion.de/ (15. rujna 2009).
27 Stanje 24. rujna 2009.
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stavka ,,Usluge®. NO iza nje se nalazio samo niz staticnih tekstova, poput pomoc¢i u glasanju
postom. Nije bilo eksplicitnog poziva na interakciju. Nakon stavke ,, Tisak* korisnik je mogao
,Postati ¢lanom® i tako dijelom mreze ¢lanova, u kojoj je tada bila moguca i interakcija. Ali
ako niste Zeljeli postati ¢lanom, ova virtualna vrata bila su zatvorena. Nadalje se na stranicama
stranke mogla pronaci rubrika ,,Dogadaji®. U kalendaru su razli¢itim bojama bili oznaceni
sastanci s kancelarkom, strankom i datum parlamentarnih izbora u Njemackoj. Kako biste
vidjeli sastanke inicijativa podupiratelja CDU-a ,teAM* i ,Vereinigungen®, morali ste ih
najprije oznaciti kva¢icom — oni nisu bili unaprijed odabrani. Upravo su te dvije kategorije
nudile javno dostupne dogadaje na kojima bi bio omogucéen osobni kontakt s CDU-om. Na

stranici cdu.de na dnu je bila samo neupadljiva poveznica koja je vodila do kontaktnog obrasca.

Osim navigacijske trake na pocetnoj je stranici bilo nekoliko bannera koji su obecavali
interakciju. Ovdje je korisniku bilo dopusteno ,,sudjelovati®, ako je htio izraziti potporu Angeli
Merkel u ,,teAM-u“. Moglo se ¢ak i ,,Prisustvovati®, barem na YouTubeu. U konaénici,
medutim, iza gesla nije bilo stvarnih prilika za raspravu. Tu je fokus bio na mobilizaciji, a ne
na komunikaciji. Na CDU-ovom ,,mobilnom portalu*?® korisnici su mogli skinuti kancelarkinu
obavijest na svoj mobitel. Definitivno su ponudeni moderni oblici komunikacije, ali moguénost

interakcije bila je, barem za prosjecnog korisnika, vrlo ogranicena.

Socijaldemokrati su ponudili podtocku ,,Sudjeluj* unutar kategorije ,,Stranka*. Tu se mogao
naruCiti bilten SPD-a, donirati novac te se moglo uélaniti u stranku (,,Budite dio
socijaldemokratske obitelji*). Tu se nalazila poveznica na virtualnu zajednicu meinespd.net.

Prema opisu je

"meinepd.net [...] zajednica SPD-a koja omogucava zainteresiranima unutar i van naseg pokreta
da se brzo 1 jednostavno umreZe, pristupe naSim informacijama i pripremaju i provode
zajednicke akcije. Istodobno, meinpd.net je novi kanal namijenjen za sve ¢lanove stranke na

kojem se mogu na¢i temeljna nacela funkcioniranja i savjeti o sudjelovanju u radu stranke.“%°

Dakle, zajednica istomisljenika, a ne zainteresiranih. K tomu se uo¢ljivim bannerom pozivalo
istomisljenike: ,,Sudjelujte!”, ,,Podrzite!“. Jednim se klikom moglo otkriti §to se krije iza tih
naslova. Mogli ste upisati svoje ime i zatim biste bili na popisu podupiratelja, daljnja interakcija

nije bila moguca. Uz to, na web stranici kampanje SPD-a wahlkampfO9 korisniku se

28 http://mobil.cdu.de
2% www.meinespd.net
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prvenstveno obracalo kao potencijalnom donatoru ili ¢lanu stranke, a ne kao zainteresiranom

gradaninu. Obje su stranice stoga sluzile prvenstveno mobilizaciji.

Navigacijska traka sluzbene web stranice FDP-a sadrzavala je tocke ,,Program®, ,,Stranka®,
,JFDP na licu mjesta (regionalna i lokalna udruZenja) i ,,Clanovi®. Pod potonjim naslovom, uz
zahtjev za Clanstvo, nalazila se i tocka ,,Sudjeluj!“. Ona je upucivala na popis prijedloga kako

podrzati FDP. S obzirom na Web 2.0 tocke Sest i sedam bile su posebno zanimljive:

,0. Sudjelujte na internetu. Internet postaje sve vazniji u svakodnevnoj komunikaciji. Stoga vas

molimo: Promicite na internetu liberalnu ideju! [...]

7. Koristite svoje resurse. Zelimo doprijeti do vise ljudi i zainteresirati ih za liberalnu politiku.
Postanite multiplikator. Ponudite posjetiteljima svoje pocetne stranice daljnju uslugu i izravno
ih preusmjerite na s informativnu i komunikativnu internetsku ponudu FDP-a. Odgovarajuci

gumb mozZete pronaéi ovdje.**°

FDP je o¢ito prepoznao potencijal multiplikatora na internetu i, za razliku od CDU-a i SPD-a,

izri€ito trazio podrSku na privatnim web stranicama.

U gornjem desnom dijelu sluzbene stranice FDP-a nalazio se zuti natpis s tekstom ,,Sudjelujes
117, Jednim se klikom otvorila stranica mitmachen.fdp.de. Ova takozvana , Arena za
sudjelovanje bila je ona ista platforma kojoj je bilo moguée pristupiti i s web stranice kandidata
Westerwellea. To prije svega nije bila zasti¢ena stranica samo za ¢lanove, ali je de facto bila
ograni¢ena interaktivna platforma. lako je postojala poveznica na rubriku ,,Liberalni blogovi®,
ova poveznica nije pronadena pod stavkom "Arena za sudjelovanje", nego pod stavkom
izbornika ,,Sudjelovanje” na pocetnoj stranici. Odvajanje sadrzaja slicno onom kod
Westerwellea. ,,Arena za sudjelovanje” (tipografski u stilu nogometnog stadiona s ekranima na
zaglavlju) bila je, da budemo precizniji, FDP-ov fan shop. | ovdje su ciljna skupina samo oni
korisnici koji su se ionako ve¢ odlucili za FDP. Njima se, doduse, nudio bogat arsenal
mogucnosti za podrsku svojoj stranci. Arsenal se kretao od besplatnih bannera podrske za
skidanje i predizbornog priru¢nika do TV spota koji je korisnik mogao povezati sa svojom web
stranicom (ukljucujuéi i tehnicke upute). Ostale ponude bile su ,,FDP na mobitelu®, a pod
naslovom ,,.Borba do kraja“ nalazili su se prijedlozi za ,last minute akcije” koje je vjerni
korisnik mogao preuzeti za FDP, na primjer slanje SMS poruka i e-razglednica ili distribuiranje

reklamnog materijala. U usporedbi sa SPD-om i CDU-om, FDP je tako imao spremnu puno

30 http: //www.fdp.bundesoartei,de/webcom/show _article.php? wc_c =366 & wc_id =5 & wc_lkm = 783.
Stranica je i dalje aktivna nakon izbora, kako je pokazala provjera 23. listopada 2009.
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"cjelovitiju™ i moderniju ponudu. No $to se ti¢e sadrZaja, to je vise bio politicki marketing 2.0
nego politika 2.0. Moguénost za rasprave ili mogucnost da stavljate objave i komentirate nije

postojala.

Ta je mogucnost postojala, pomalo skrivena, na FDP-ovoj pocetnoj stranici pod navigacijskom
tockom ,,Sve ponude za sudjelovanje“. Poveznica je vodila na jo§ jednu od brojnih ponuda
FDP-a: platforme my.fdp.de. Ovdje ste se mogli registrirati i kao ¢lan stranke i kao obi¢na
zainteresirana strana kako biste ,.koristili razne interaktivne ponude®.3! Platforma je nalikovala
klasi¢noj virtualnoj zajednici. Korisnik je mogao u kratkim crtama napisati neSto o sebi,
postojale su interna sluzba vijesti i razne ,,grupe® (forumi). Grupe su bile podijeljene u
kategorije ,,Regionalno®, ,,Politika®, ,,Hobi* i ,,Ostalo*. Medutim, da biste se pridruzili raspravi
na stranici my.fdp.de, prvo ste se morali registrirati sa svojim imenom, prezimenom i adresom
e-poste, a zatim ste se morali prijaviti za jednu od grupa. Dakle, nije bilo jamstva da se pomocu
jednog ili dva klika moglo sudjelovali u raspravi. lako je FDP na my.fdp.de naglasio da tamo u
raspravi mogu sudjelovati i korisnici koji nisu ¢lanovi, moze se pretpostaviti da su bas iz tog
razloga pristaSe FDP-a bili jedini ¢lanovi u mnogim grupama. FDP je takoder pokuSao grupirati
svoje brojne internetske ponude na stranici liberale.de, kojoj se takoder moglo pristupiti putem
poveznice sa sluzbene web stranice stranke. Liberale.de bio je sabirno mjesto za liberalne
ponude na mrezi. S te ste stranice mogli do¢i na blog parlamentarne frakcije FDP-a na stranici
http: fdpbundestagsfraktion.wordpress.com. Blog je imao omoguéenu funkciju komentara, koja
se, doduse, rijetko Koristila. U posljednjih deset unosa svaka je objava imala samo
jednoznamenkaste brojeve komentara. Samo se na temu ,,ukidanje obaveznog vojnog roka“ u

15 komentara razvila rasprava medu korisnicima, bez uklju¢ivanja FDP-a.%?

To je bilo najbliZe interakciji 1 pravoj raspravi na internetu. Tu je stranka gradanima zaista
ponudila priliku da sudjeluju 1 izraze svoje kritike 1 misljenja, ali to se rijetko koristilo. Sli¢no

kao i kod CDU-a.

Ponude Zelenih na njihovoj sluzbenoj poc¢etnoj stranici bitno se ne razlikuju od ponuda koje su
ve¢ predstavile druge stranke. Bilo je nesto vise blogova s funkcijama komentara, ali manje
videozapisa nego, primjerice, na stranici FDP-a. Kao i kod ostalih stranaka interaktivne
mogucnosti nisu uvijek bile iscrpljene. Medutim, bilo je kvantitativno viSe komunikacijskih

kanala za korisnika na pocetnoj stranici Zelenih nego kod ostalih stranaka. U tom su pogledu

31 http://my.fdp.de. Ova je platforma takoder aktivna nakon izbora, kao $to je pokazala provjera 23. listopada
2009.
32 http:fdpbundestagsfraktion.wordpress.com (26. rujna 2009.).
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bili, uz FDP u odnosu na njihove pristaSe, najinteraktivnija stranka na mrezi. Paralelno uz svoju
glavnu strategiju kampanje Zeleni su pokrenuli ofenzivu na webu posljednja tri dana prije
izbora. Pod naslovom "3 dana budni" stranka je vodila 72-satnu zavr$nu predizbornu kampanju
koja je takoder prikazana izravno na internetu. Na pocetnoj stranici sluzbene web stranice
stranke nalazio se prijenos uzivo u kojem se mogao pratiti tim Zelenih koji je sjedio za
laptopima dok je odgovarao na pitanja korisnika. Ovdje je bilo moguce razgovarati S
potencijalnim glasacima i na pitanja se direktno odgovaralo. Medutim, to u ovako izrazenom

obliku nije bio slucaj prije trodnevne kampanje.

Sadrzaj sluzbenih stranica Ljevice takoder je bio klasi¢an, poput najnovijih vijesti o
predizbornoj kampanji, informacija o stranatkom programu i kandidatima, Clanstvu i
prikupljanju sredstava. Medutim, web stranica gotovo da nije bila interaktivna. U najboljem
sluaju moze se okarakterizirati kao multimedijalna: bilo je videozapisa i audio zapisa, a
integriran, tj. povezan je bio i YouTube kanal stranke te njihov Twitter profil. Tek ako ste
pogledali skroz na dno pocetne stranice, mogli ste pronaci poveznicu na stranicu linksaktiv.de
za koju je bila potrebna registracija. Pomocu linksaktiv.de stranka je svojim podupirateljima
stavila na raspolaganje platformu zajednice — s elementima poput stvaranja vlastitog profila ili
mogucnosti umrezavanja, foruma i1 bloga. S ovom infrastrukturom bilo je moguce raspravljati.
Na pocetnoj stranici do koje se dolazilo nakon prijave u zajednicu prikazane su posljednje
aktivnosti ostalih korisnika. Platforma se doista upotrebljavala, ali uglavnom od strane aktivnih
¢lanova stranke i simpatizera. Sli¢no kao na stranici my.fdp.de na platformi su bili samo
¢lanovi. Te su zajednice mozda bile dobre za mobilizaciju vlastitih bira¢a, ali dvojbeno je mogu
11 se tako stvoriti nove skupine biraca. Grupa ,,Izborna kampanja Ljevice* imala je s 325 ¢lanova
najveci broj ¢lanova, ¢ak i1 nakon zavrSetka izborne kampanje. Od drugog mjesta nadalje broj
¢lanova grupa naglo je opadao: "Mladez Ljevice" jo$ je imala 205 ¢lanova, a tek na desetom
mjestu, s 94 Clana, nalazila se tematska 1 nestranacka grupa koja je vjerojatno bila zanimljiva i

onima koji nisu pristase Ljevice: "Njemacka vojsko, napusti Afganistan! «.33
Koliko sadrzaja stane u 140 znakova?
Stranke na Twitteru

Je 1i moguce prenijeti politicki sadrzaj u jednoj SMS poruci? To je poteskoc¢a na koju mozemo

naici na Twitteru. Istovremeno, to je prilika da se kratko i jasno se izraziti i izravno odgovoriti

33 www.linksaktiv.de (9. rujna 2009.).
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na objavu drugog korisnika putem onoga Sto je poznato kao retweet. Na taj nacin Twitter

omogucuje, barem u teoriji, dijalog izmedu stranke i korisnika.

U posljednja etiri dana prije izbora CDU je tweetao u prosjeku pet puta dnevno.3* Sadrzaj
tweetova bili su citati Angele Merkel, poruke koje su se ticale Angele Merkel (posebno
pozitivne reakcije na nastupe u kampanji), poveznice na slike nastupa u kampanji, poveznice
na videozapise i pozivi za donacije. Medutim, nije bilo retweetova drugih korisnika.®® Buduéi
da su retweetovi u konacnici jedina opipljivo mjerilo interaktivnosti u ovom mediju, za CDU

je ona bila na nuli.

U posljednja Cetiri dana prije izbora CSU je tweetao u prosjeku jedan i pol puta dnevno. SadrzZaj
su bile TV preporuke relevantne za CSU, poput gostovanja Karla-Theodora zu Guttenberga u
predizbornom programu ,, TV total“*®, kao i politi¢ki sadrzaj s poveznicama na sluzbenu web
stranicu CSU-a, na kojima je bio detaljno predstavljen stranacki program. Ali ni ovdje nije bilo

retweetova.

U posljednja Cetiri dana prije izbora SPD je u prosjeku tweetao 9,25 puta dnevno. Sadrzaj su i
bile preporuke na predizbornu emisiju ,, TV total®, dojmovi iz predizborne kampanje u obliku
poveznica na videozapise i fotografije, reference na TV nastupe politicara SPD-a, istaknuti
podupiratelji i kritike na ra¢un protukandidata CDU-a. Za razliku od Unije CDU/CSU bilo je

desetak retweetova, primjerice od korisnika "Tobic1994" koji je tweetao:

"@spdde, pa ako dobro razumijem, nema nikakvog porasta poreza na dodanu vrijednost!?

Hvala na informacijama"®’
SPD je "cvrkutnuo™ natrag:
"@Tobic1994 Na temu poreza: Financije - Ovo ¢emo provesti! http://spdlink.de/sdEd"®

I S poveznicom usmjerio na svoju stranacku platformu. Financijska politika o€ito nije stala u

tweet od 140 znakova.

34 Ovaj i sljede¢i numeri¢ki podaci odnose se na tweetove prebrojane na Twitter stranicama stranaka
podijeljene s brojem dana.

3 Stanje 26. rujna 2009. Provjera je obuhvacala barem zadnjih 20 tweetova.

36 TV emisija , TV total“ na kanalu ProSieben, koja je prvenstveno bila namijenjena mladima, odrzala je
telefonsko glasanje uoci ,pravih” saveznih izbora.

37 http://twitter.com/Tobic1994 (23. rujna 2009.).

38 www.twitter.com/spdde (26. rujna 2009.).
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FDP je u razdoblju istrazivanja objavljivao samo 0,75 puta dnevno. Tweetovi su Cesto bili TV

preporuke. Ostali tweetovi sadrzavali su javljanja i citate Westerwellea. Nije bilo retweetova.®

S druge strane, Zeleni su bili aktivni u prosjeku 30,25 puta dnevno posljednja Cetiri dana prije
izbora. U tom su razdoblju bili najaktivniji na Twitteru u odnosu na ostale ispitane stranke. To
je tako prvenstveno zbog spomenute kampanje ,,3 dana budni® koja je vodena i na internetu i
koja se stoga odrazila na aktivnosti na Twitteru. I ovdje su se ponovno nasle preporuke za
predizbornu emisiju ,,TV total” 1 kratka izvje$¢a o predizbornoj kampanji ,,3 dana budni®.
Rijetko se retweetalo. Umjesto toga re¢eno je da pitanja poslana e-postom imaju prednost.*

Prednost je imao Web 1.0, Cini se.

Ljevica je u ispitanom razdoblju u prosjeku tweetala 7,75 puta dnevno. Sadrzaj su bili dojmovi
iz predizborne kampanje, TV preporuke i poveznice na podcast stranke. Osim toga postoje i
retweetovi korisnicima. Primjetno je da Ljevica ne odgovara samo na tweetove adresirane na
»@Linksfraktion“, nego i na objave ostalih korisnika Twittera ozna¢ene komentarom #wahl09.
To svjedo¢i, barem djelomi¢no, o aktivnijem angazmanu Ljevice na Twitteru.*? Doduse,
Ljevica je Cesto odgovarala na pitanja aktivnih blogera i novinara, a rjede na pitanja

,hormalnih* gradana.

Ukratko se moze reci da je Twitter, u usporedbi s americkom predizbornom kampanjom 2008.
godine, imao manje vaznu ulogu u predizbornoj kampanji za parlamentarne izbore 2009. godine

u Njemackoj.

Platforma na kojoj su glasa¢i ,,prijatelji“: Stranke na studiVZ

Prednost prisutnosti stranaka na platformi studiVZ jest posjedovanje plemenitog profila. Kada
je rije¢ o plemenitom profilu, korisnik moze biti sigurniji da iza profila stvarno stoji doti¢na
stranka. Osim toga, plemeniti profili nude prostor za individualnu upotrebu. Na profilu se zbog
vlastitih aplikacija nalazi vise multimedijskog sadrzaja nego na obi¢nim profilima koji se

sastoje iskljucivo od informacija o korisniku.

39 Stanje 26. rujna 2009. Provjera je obuhvaéala najmanje zadnjih 20 tweetova.

40 Stanje 26. rujna 2009. Provjera je obuhvacdala najmanje zadnjih 20 tweetova.

41 Taj dojam potvrduje i studija komunikacijske agencije Weber Shandwich, koja je utvrdila najveéi postotak
porasta aktivnosti na Twitteru medu Ljevicom. Pogledajte http://daily-digital-dose.de/wp-
content/uploads/2009/09/WiWM_Abschlussauswertung_final.pdf. (15. listopada 2009.).
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Unija CDU/CSU se na platformi studiVVZ nije predstavila zajedno, nego u zasebnim profilima.
CDU je koristio programe za neke multimedijske elemente, primjerice za igru u pregledniku
,»Vidovnjak®, u kojoj su ismijavani kandidati ostalih stranaka. Igra je prikazivala protivnicke
kandidate kao virtualne, u Flashu animirane lutke. Kad ste kliknuli na njih, kandidati su poceli
govoriti kakvu politiku namjeravaju provoditi ako pobijede na izborima. Ti su monolozi zvu¢no
bili sadrzajno falsificirani kolaz isjeCaka iz intervjua. Jedna druga aplikacija takoder je
probudila igracki instinkt korisnika. Pod naslovom ,,Kako razmisljas?" bio je test osobnosti sa
Sest pitanja. Kada pomocu Cetiri mogucéa odgovora (mogucnost visestrukog izbora) odgovorite
na ova potpuno apoliti¢na pitanja, primjerice, na pitanja o nacinu koketiranja, dobijete navodnu
individualnu karakterizaciju (npr. tip velegradski Che Guevara), srda¢no potpisanu s ,,...Tvoj
CDU*. Ovo je u najboljem slucaju bila zabavna igra, ali bez ikakvih novih politi¢kih spoznaja.
Osim nekoliko YouTube videozapisa, od kojih su neki bili i na portalu kampanje CDU-a, na
platformi se nalazila jo$ jedna aplikacija: ,,Sefica — da ili ne?”. To je neka vrsta igre vjesala u
kojoj ste slovo po slovo morali pogadati slogane CDU-a. Plemeniti profil CDU-a sa svojom
masom aplikacija ve¢ je dosad poprili¢no dugacak. Zainteresirani korisnik morao je marljivo
scrollati kako bi vidio sav sadrzaj. Tu se jo$ nalazila traka s novostima, a zatim, na samom dnu
stranice, poveznica na kontaktni obrazac sa sluZzbene web stranice CDU-a, kao i vanjska

poveznica na stranacki program i na mlade podupiratelje CDU-a iz ,,teAM-a®.
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wirft diese Episode des Wahlkampfs im Netz ein bezeich-
nendes Licht auf das schillernde Treiben im Web 2.0. Dass
nicht alles so ist, wie es scheint, ist jedoch nur manchmal
so klar ersichtlich wie im Beispiel des 2007 angeblich twit-
ternden damaligen Innenministers Schauble: » Man kommt
gar nicht mehr nach bei all den Fundamentalisten. Jetzt
auch noch die Christen!«! Hier ist der Identititsdiebstahl
offensichtlich, jedoch - und dies ist die Kehrseite der me-
dialen Webvielfalt - sind Tauschungen, falsche Startseiten
oder getarnte Blogeintrige, bei denen sich die wahren Ur-
heber nicht zu erkennen geben, immer moglich.

Die Opposition

Auf der Startseite des Spitzenkandidaten der FDP, Guido
Westerwelle, wurde der Besucher tiber fiinf grofle Schalt-
flichen zu den wesentlichen Inhalten der Website navi-
giert. Die Site war — etwas anders als bei den bisher
behandelten Kandidaten - als »Fingang« zu den Angebo-
ten der Partei konzipiert. Die Unterpunkte lauteten
»Home«, » Mitmachen«, »Freiheit«, »Person« und »Ser-
vice«, wobei »Homex« gleichzeitig als Startseite fungierte.
Das Grundlayout des Seitenkopfs beinhaltete das Partei-
logo der FDP, eine Innenaufnahme der Kuppel des Deut-

5 http://twitter.com/schaeuble, Eintrag vom 30. 10. 2007 (16. 10.
2009).

16 Hier sei beispielsweise an den PR-Skandal bei der Bahn AG
(2009) erinnert, als sich PR-Profis im Auftrag der Kommunika-
tionsagentur des Unternehmens als normale Biirger ausgaben
und in Blogs, Foren und Internetchats positive Eintrige iiber

die Bahn schrieben.
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schen Bundestages und den Schriftzug » Guido Wester-
welle«, hinterlegt mit bundesrepublikanischer Flagge.”
Auf der Startseite wurde der Besucher mit aktuellen
Nachrichten und Videos versorgt. In einer schmalen
Spalte, unterteilt in mehrere Schaltflichen, am rechten
Rand der Seite konnte er sich tiber Wahlkampagnen und
Termine informieren.

Ein Mausklick auf die Schaltfliche »Mitmachen« fiihrte
den User zur interaktivsten Rubrik der Website. Neben
verschiedenen Videos zu Inhalten und Zielen der FDP
wurde der Besucher dort zu Foren, Gruppen und Blogs
navigiert. Doch lagen diese nicht auf der Seite Westerwel-
les, sondern bei Unterorganisationen der FDP. In diesem
Bereich fungierte die Homepage des Kandidaten als mash-
up fiir verschiedene Parteiangebote. Zudem wurde unter-
halb der Meniifliche »Mitmachen« die »Mitmach-Arena«
in einem Banner beworben, von der hier noch im Zusam-
menhang mit dem Angebot der Parteien die Rede sein
wird. Unter »Mitmachen« waren noch Unterpunkte wie
»Mitschreiben«, »Mitreden«, »Mitarbeiten« etc. zu fin-
den. Extern wurde lediglich zu studiVZ verlinkt. Dies war
die einzige Moglichkeit zur direkten Weiterleitung von
Westerwelles Homepage zu einem der parteifernen social
networks. Offenbar setzte Westerwelle in diesem Bereich
also auf die parteiinternen Social Media-Dienste, die es auf
den Internetseiten der Unions- und SPD-Kandidaten gar
nicht gab. Der User wurde auf der Homepage in weiten
Teilen in der dritten Person angesprochen. Ebenso fand
man keine persdnlichen Bemerkungen iiber den Wahl-

7 http://www.guido-westerwelle.de/ (15. 10. 2009).
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kampf oder einen Westerwelle-Blog. Insofern ist die
Homepage als unpersonlich zu bewerten.

Ein weiteres wichtiges Kriterium zur Bewertung von
Webauftritten politischer Akteure ist die Anzahl der
Klicks, die der Besucher benétigt, um zu seinem Ziel zu
gelangen. Im Gegensatz zu anderen Auftritten beinhaltete
die Homepage Westerwelles keine Rubrik, die mit eindeu-
tigen Begriffen wie »Inhalte« oder »Programm« bezeich-
net wurde. Diese Funktion iibernahm in Teilen die Rubrik
»Freiheit«. Jedoch konnte der Besucher ebenfalls iiber die
Rubrik »Mitmachen« zu verschiedenen Videos gelangen,
in denen der Spitzenkandidat der Liberalen in einer Bot-
schaft die wesentlichen Inhalte seines Wahlprogramms er-
lduterte - zum Starten des Videos wurden zwei Klicks be-
notige.® Die letzte Aktualisierung vor der Bundestagswahl
datierte vom 24. September 2009 - ein Interview mit Wes-
terwelle aus der Rhein-Neckar Zeitung.

Bei studiVZ besafl der FDP-Spitzenkandidat Guido
Westerwelle ein sogenanntes »Edelprofil«. In seiner Grund-
struktur ist dieses einem gangigen Userprofil dhnlich. Al-
lerdings beinhaltet das Edelprofil die Moglichkeit, die Seite
innerhalb der Plattform erweitert zu gestalten. So kénnen
dem Besucher zum Beispiel Videos zur Verfiigung gestellt
werden. Wie jeder andere User konnte auch Westerwelle,
dessen Account von studiVZ.net gepriift und somit als
»offiziell« gekennzeichnet worden war, bestimmten Grup-
pen beitreten, die ihn auf eine gewisse Art charakterisieren
sollen. In seinem Fall handelte es sich um liberale, aber
auch apolitische Gruppen - unter anderem: » Chuck Nor-

8 http://www.guido-westerwelle.de/Mitmachen/307¢21/index.
heml (24. 9. 2009).
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ris wiirde FDP wihlen« - falls dies eine echte Gruppe war.
Die Uberginge von Tduschung zu amiisanter Kuriositit
sind im Web 2.0, wie bereits erwihnt, flieflend.

Bei facebook betrieb Westerwelle ein dhnliches Profil,
das ebenfalls eine Rethe von Videos zur Politik der Freien
Demokraten enthielt.”” Dieses Profil war im Vergleich zu
studiVZ allerdings persénlicher gestaltet. Uber den Me-
niipunkt »Info« konnte sich der User iiber Eigenschaften
und Vorlieben des Politikers erkundigen. Zu seinen Lieb-
lingsbiichern zdhlte demnach Astrid Lindgrens »Pippi
Langstrumpf«. Dies zeigt, dass sich das Profil dem Kom-
munikationsumfeld anpasste. Auf facebook sollten an-
dere Zielgruppen angesprochen werden als auf guido-
westerwelle.de.

Suchte man auf der Videoplattform youtube nach Wes-
terwelle, gelangte man zwar zu einzelnen Videos mit oder
tiber ihn, einen eigenen Kanal besaf3 der FDP-Spitzenkan-
didat dort nicht.?2 Durchaus kompliziert stellte sich die
Identifizierung bei twitter.com dar: Jeder neu angemeldete
Besucher darf sich zu Beginn ein Synonym auswihlen, un-
ter dem er beliebige Inhalte bereitstellen kann. Seine Iden-
titdt wird dabei nicht weiter tiberpriift - wir erinnern uns
an das Beispiel Miintefering. Auf der Suche nach Wester-
welle wurden im Untersuchungszeitraum fiinf unter-
schiedliche Profile angezeigt. Glaubwiirdig erschien keines
davon. Auf der Internetplattform wahl.de sind zahlreiche
Fake-Tweets von Guido Westerwelle und anderen promi-

¥ http://www.facebook.com/search/?q=guido+westerwelle&
init=quick#/westerwelle >v=wall&ref=search (24. 9. 2009).

2 http://www.youtube.com/results ?search_query=guido+
westerwelle&search_type=&aq=0&oq=guido (24. 9. 2009).
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nenten Politlkern dokumentiert. Dazu heifft es dort:
»Fakes bei twitter sind zhnlich schwierig zu entdecken wie
Fake-Gruppen bei facebook. [...] Im Zuge der Recher-
chen haben wir etliche gute Fakes entdeckt, die aber tiber-
haupt nicht zu ihrer Zielgruppe sprechen, sondern nur mit
der gefiihlten Gegenseite.«?!

Die Griinen

Im Vergleich zu anderen Politikern, auch der eigenen Par-
tei, war der Webauftritt des Griinen-Kandidaten Jiirgen
Trittin - abgesehen von der Startseite - sehr vom Text do-
miniert. Schnell wurde dort klar, um wen es sich handelte:
Die Seite zierte ein Portrit Trittins, am linken Rand befand
sich das Parteilogo, das Webprofil war in griinem Grund-
ton gehalten. Die Navigation lief} indes zu wiinschen iib-
rig: Das Hauptment ging in der Fiille der Angebote auf
der Startseite fast unter, am linken Rand konnte der User
zwischen fiinf Unterpunkten wihlen, die in Schwarz auf
weiflem Hintergrund als solche kaum identifizierbar wa-
Fef >

Wahrend die Startseite offenbar stindig mit neuen In-
formationen gespeist wurde,? fiel der Rest des Internetauf-
tritts eher konventionell und inaktuell aus. Unter dem
Punkt »Parlament« wurde uber Trittins Tatigkeit als Abge-
ordneter informiert, in weiteren Schritten standen Reden,

2 http://www.wahl.de/plattform/twitter (16. 10. 2009).

22 http://www.trittin.de/start/index.shtml?navanchor=1010000
(Angaben ohne Datum beziehen sich auf dem gesamten Unter-
suchungszeitraum vom 1. 9. bis 27 9. 2009).

2 Ebenda.
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Antrdge und Anfragen zum Download bereit.2* Das
stirkste audiovisuelle Angebot war unter dem Meniipunkt
»Veranstaltungen« zu finden, wo der Besucher ebenfalls
Reden downloaden, sich aber auch Bilder und Videos
anschauen konnte. In der Rubrik »Termine« datierte der
letzte Eintrag bei unserer Stichprobe allerdings noch vom
29. April 2009.%

Der Mentipunkt »Wahlkreis« informierte iiber Trittins
Wahlkreis Gottingen, auflerdem standen hier erneut Pres-
semitteilungen und Rundbriefe fiir den User bereit.2¢ Die
Menge an potenziellen Downloads wurde durch die letz-
ten beiden Punkte des Hauptmeniis noch vergrofiert: Die
Rubriken »Presse« und »Texte« enthielten ausschliefSlich
Textdokumente, zumeist Pressemitteilungen und Inter-
views, und nur vereinzelt Videos, mit Hilfe deren sich der
Besucher iiber Trittin informieren konnte.”” Die Menge an
Textangeboten iiberstieg damit die Menge an audiovisuel-
len Angeboten erheblich. Ein Lebenslauf im PDF-For-
mat?® konnte nicht als personlich eingestuft werden. Zu-
dem sprach Trittin in seinem gesamten Webauftritt den
User nie direkt an. Typisch waren hingegen Formulierun-
gen wie diese:

 http://www.trittin.de/parlament/index.shtml?navanchor=
1110000

2 http://www.trittin.de/veranstaltungen/index.shtml?navanchor
=1110001, Stichprobe vom 15. 9. 2009.

% http://www.trittin.de/wahlkreis/index.shtml?navanchor=
1110007

7 http://www.trittin.de/presse/index.shtml ?navanchor=1110010

% http://www.trittin.de/zur-person/index.shtml?navanchor=
1010005
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»Mit zahlreichen Informationen zu den Titigkeiten im
Deutschen Bundestag, in den Medien und in der Of-
fentlichkeit mochten wir die Arbeit von Jiirgen Trittin
darstellen.«??
Um zu den politischen Inhalten zu gelangen, wurde dem
Besucher auf juergen-trittin.de kein klarer Weg vorge-
zeichnet. Mindestens drei Klicks (hiufig mehr) wurden
benétigt, um zum Ziel zu gelangen. Dann musste sich der
User durch Pressemitteilungen und Reden ein eigenes Pro-
fil des Spitzenkandidaten konstruieren. Ein eigenes In-
halteangebot fiir die Webcommunity gab es hier also
nicht.

Trittins Edelprofil auf der Plattform studiVZ.net zeigte
unter anderem seine musikalischen Vorlieben. Die Grup-
pen, in denen er Mitglied war, lielen auf einen vielfiltigen
Geschmack schlieflen: Neben dem Countrysinger Johnny
Cash gehérte die New-Wave-Gruppe Depeche Mode zur
Lieblingsmusik. Wie bei seiner Parteikollegin Renate Kii-
nast wurde ein personlicher Steckbrief erginzt durch di-
rekte Verlinkungen zur Homepage von Biindnis 90/Die
Griinen.

Den Usern von facebook.com verriet Trittin Glaubens-
bekenntnisse: Unter der Rubrik »Infos« erfuhr man zum
Beispiel, dass Trittin sich als Atheist bezeichnet.®® Er be-
trieb keinen eigenen Kanal bei youtube.com, und bei twit-
ter existierte ein Profil mit der Bezeichnung » trittin« - Mit-
teilungen waren allerdings Fehlanzeige.

2 http://www.trittin.de/start/index.shtml ?navanchor=1010000
(15. 9. 2009).

30 http://www.facebook.com/search/?q=j%C3 %BCrgen-ttrittin
&init=quickd/juergen.trittin >v=info&ref=search
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Die Griinen zogen offiziell mit zwei Spitzenkandidaten in
den Bundestagswahlkampf 2009. Beim Aufruf der Home-
page von Renate Kiinast wurde der Besucher sofort mit ei-
ner Fiille von Informationen konfrontiert — die Ubersicht-
lichkeit des Webauftritts ging hierbei aber nicht verloren.!
Die Seite wurde in threm Zentrum durch ein Bild Kiinasts,
versehen mit einem Zitat Albert Einsteins, personalisiert,
direkt daneben befand sich das Logo der Partei Biind-
nis 90/Die Griinen. Die zwei Kandidaten der Griinen ver-
folgten zwei verschiedene Webkonzepte. Im Hauptmenii
von Kiinasts Homepage bestand die Wahl zwischen acht
grofien Themenfeldern: Biografisches erfuhr der Besucher
tiber das Meniifeld »Renate Kiinast, hier geniigte ein
Klick, um iiber die »Themen« der Griinen informiert zu
werden. Unter »Berlin« wurde iiber kommunalpolitische
Vorginge in der Bundeshauptstadt informiert, der Punkt
»Vor Ort« bezog sich auf politische Termine Kiinasts in
ganz Deutschland. Unter »Interviews« waren verschie-
dene, in der Presse erschienene Gespriche mit Kiinast auf-
gelistet und abrufbar. Die Meniifelder »Termine«, »Kon-
takt« und »Impressum« beinhalteten, was ihre jeweilige
Bezeichnung vermuten lief?.

Der Webauftritt Renate Kiinasts kann durchaus als mo-
dern beurteilt werden. Hierfiir sprachen auch der News-
ticker in einer schmalen Spalte am linken Rand der Start-
seite sowie die Moglichkeit, Feeds und Podcasts (also
audiovisuelle Angebote und nicht nur Texte) zu abon-
nieren und herunterzuladen. Zu den sozialen Netzwerken
befand sich mit facebook.com allerdings nur ein einziger

3 http://www.renate-kuenast.de/
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direkter Link auf Kiinasts Seite. Die weiteren Links navi-
gierten den User zu Internetseiten, die spezielle Themen
behandelten, mit denen Biindnis 90/Die Griinen im Bun-
destagswahlkampf warben, wie zum Beispiel endlich-han-
deln.de. Anders als bei Trittin, gestaltete sich der Sul der
Ansprache an den Besucher auf renate-kuenast.de sehr un-
terschiedlich. Einerseits richtete sich Ktinast direkt an den
Besucher:

»Wir Griine wollen anders leben und anders wirtschaf-

ten. Wir wollen uns ernsthaft auf den Weg machen zu

einer Gesellschaft, die nicht auf Kosten der Tiere oder
der Umwelt lebt. Dafiir wollen wir im Tierschutz fol-
gende konkrete Schritt unternehmen [...].«*
Sehr hiufig wurde von Kiinast allerdings auch in der drit-
ten Person berichtet:
»Wahlkampfhohepunkt der Griinen NRW in K6ln auf
dem Rudolfplatz. Renate Kiinast und Biarbel Hohn wa-
ren zu Gast; politische Reden, Musik und Getrinke
lockten viele Menschen an.«3
Der Eintrag zum Wahlkampfauftritt in K6ln vom 25. Sep-
tember 2009 war zugleich die letzte Aktualisierung der
Homepage vor der Bundestagswahl.

Auch Renate Kiinast war unter einem Edelprofil bei
studiVZ registriert, das dhnlich gegliedert war wie das von
Guido Westerwelle: Videos, Fotoalben, allerdings keine
personlichen Fakten. Kiinast gab sich unter der Mitglied-
schaft von Gruppen allerdings als Fan des Filmregisseurs
Quentin Tarantino zu erkennen: Sie war in der gleich-

32 http://www.renate-kuenast.de/themen/gentechnik-und-land
wirtschaft/tierschutz/ (15. 9. 2009).
3 http://www.renate-kuenast.de/ (15. 9. 2009).
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namigen Gruppe vertreten sowie im »Pulp Fiction Fan-
club«.3* Bei facebook gab Kiinast unter dem Mentipunkt
»Infos«, wie andere Politiker auch, weitere personliche
Vorlieben preis: So zahlte zu ihren Lieblingsbiichern z.B.
»Istanbul« von Orhan Pamuk.> Bei youtube betrieb auch | |
Renate Kiinast keinen eigenen Kanal, und bei twitter exis-
tierten zwei Profile mit threm Namen - allerdings ebenso |

wie bei threm Parteikollegen Trittin ohne Inhalt. |

Die Linken

Auch fiir die Linke gingen zwei Spitzenkandidaten ins
Rennen - Oskar Lafontaine und Gregor Gysi. Der Web-
auftritt von Spitzenkandidat Gregor Gysi zeichnete sich
durch seine Ubersichtlichkeit aus. Neben dem Parteilogo
und einem Foto des Politikers fand sich auf der Startseite
ein Wahlkampflogbuch, das bestindig mit Eintrigen zu
verschiedenen politischen Themen geftittert wurde. Der
Besucher konnte zwischen vier Hauptrubriken wihlen,
die relativ umfangreich gestaltet waren. Die erste Rubrik
»Politik« wurde noch einmal in fiinf Bereiche unterglie-
dert. Unter »Aktuelles« wurden an Termine gebundene
Themen diskutiert, in »Mein Wahlkreis« berichtete Gysi
tiber lokalpolitische Themen aus Treptow-Kopenick. Der
Punkt »Meldungen« beinhaltete einzelne Mitteilungen

3 http://www.studivz.net/Profile/2b6aeaOfb44ddc20, Stand 1. 9
bis 27 9. 2009; »Pulp Fiction« ist einer der bekanntesten Filme
des US-amerikanischen Regisseurs Quentin Tarantino. ‘

35 http://www.facebook.com/search/?q=renate+k%C3 %BCnast o
&init=quick#/renate.kuenast *v=info&ref=search ‘

3 http://www.gregorgysi.de ‘
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Gysis, in denen er seinen Standpunkt zu aktuellen poli-
tischen Themen erliuterte, wihrend man sich mit zwei
Klicks tiber die Schaltflache »Position« iiber Gysis grund-
stzliche politische Haltung informieren konnte. Die Be-
zeichnung der letzten Ansicht dieser Hauptrubrik, »Ter-
mines, ist selbsterkldrend fir die dortigen Inhalte. Die
Aktualitit der angegebenen Termine variierte allerdings
stark. Uber die zweite Hauptrubrik »Im Bundestag« ver-
lief} der User den Webauftritt Gysis und wurde direkt zur
Homepage der Bundestagsfraktion navigiert. Die dritte
Hauptrubrik »Zur Person« beinhaltete unter »Vita« einen
Lebenslauf Gysis sowie unter »Unterstiitzen« einen Wahl-
aufruf der Linkspartei. Die letzte grofle Hauptrubrik »Ser-
vice« war in die Unterpunkte »Kontakt«, »Impressums,
»Sitemap« und »Suche« gegliedert. Auflerdem befand sich
hier eine Navigationsfliche mit dem Titel »Linke Linksx,
auf der zu weiteren Seiten der Partei sowie zur parteinahen
Rosa-Luxemburg-Stiftung navigiert wurde. Auffillig war
zudem ein Link mit dem Titel » Gregor im Wunderland«.
Hierbei handelte es sich um einen besonderen Wahlkampf-
inhalt: In der Hamburger Speicherstadt hatte jede Partei,
die im Bundestag vertreten war, auf einer Fliche von einem
Quadratmeter die Moglichkeit, ihre Idealvorstellung von
Deutschland in einer Art Modellbaueisenbahn-TLandschaft
zu konstruieren - tiber den Link erreichte man das Mo-
dell der Linkspartei.”” Ein weiterer interessanter Link war
»SPIEGEL vs. Gregor Gysi«: Hier dokumentierte Gysi
seine Privatfehde mit dem Spiegel-Autor Peter Wensier-

7 http://www.gregorgysi.de/politik/die_linke_im_miniatur_
wunderland/ (16. 9. 2009).
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ski.® Zudem wurden verschiedene Links zu youtube ge-
setzt, zum Beispiel unter der Rubrik »Positionen«. Gysis
Seite war dhnlich wie die von Guido Westerwelle durchaus
als mash-up gestaltet. Die Interaktionsmoglichkeiten fiir
den Besucher hielten sich allerdings auch hier in Grenzen.
Es wurde auf andere Seiten verwiesen, doch auch dort
wurde der User erneut als Konsument politischer Inhalte
angesprochen - nicht als Diskussionspartner. Auch Gysi
besafl ein Edelprofil auf studiVZ, das sich in seiner Grund-
struktur von dem anderer Kandidaten kaum unterschied.
Im Gegensatz zu anderen oppositionellen Spitzenpoliti-
kern, hatte Gysi aber zudem die Rubrik »Gregor Gysi
kennen lernen« installiert, unter der sich ein relativ aus-
fuhrlicher Lebenslauf fand.

Der Auftritt Gysis bei facebook wiederum fiel eher
sparlich aus, lediglich die Felder » Pinnwand«, »Fotos« und
»Infos« wurden aktiviert. Doch gab Gysi anders als Wes-
terwelle, Kiinast oder Trittin keine Auskunft {iber seinen
Musik-, Buch- oder Filmgeschmack. Auch bei youtube be-
trieb Gysi keinen eigenen Kanal, bei twitter hingegen exis-
tierte ein auf den ersten Blick serids wirkendes Profil des
Berliners mit dem Titel gregorgysi. Die letzte Nachricht
datierte allerdings vom 8. April 2009:

»Die Berliner organisieren die Einfithrungsveranstal-

tung fiir Twitter. Gute Sache, ich weif$ nur noch nicht,

wie oft ich dazu komme.«*
Bis zum Ende des Wahlkampfs und deutlich danach (Stich-
probe vom 22. Oktober 2009) kamen lediglich zwei wei-

38 http://www.gregorgysi.de/politik/aktuelles/gregor_gysi_versus_
der_spiegel/ (23. 9. 2009).
% https://twitter.com/gregorgysi (17. 9. 2009).
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tere tweets hinzu. Insofern ist, unabhingig von der Echt-
heit des Profils, dieses Wahlkampfmittel im Fall Gysi

irrelevant.

Der erste Blick auf die Startseite des zweiten Spitzenkan-
didaten der Linkspartei musste den User verwirren. Sie
ist als unubersichtlich zu charakterisieren. Kein Bild von
Oskar Lafontaine, lediglich ein Parteilogo; darunter eine
kleine Navigationsleiste, die kaum zu identifizieren war.
Stattdessen fand sich ein youtube-Video, das einen Wahl-
kampfspot enthielt. Die Grundstruktur teilte die Seite in
drei Lingsspalten, links befand sich der »48h-Wahlkampf-
Live-Ticker«, in der mittleren Spalte ein Wahlaufruf, links
zu wihlen, sowie rechts die Rubrik » Aktuell«, auf der sich
verschiedene Beitrdge Lafontaines zu politischen Themen
aufrufen lielen. » Aktuell« war gleichzeitig die erste Ru-
brik in der Navigationsleiste, die sich inhaltlich nicht vom
Mentipunkt unterschied. In der Rubrik »Finer von Uns«
wurde ausfihrlich tber die verschiedenen Etappen seines
Lebens berichtet - allerdings in der dritten Person. Mit nur
einem Klick gelangte man hingegen zu den politischen In-
halten, und zwar tiber den Meniipunkt » Programm fiir die
Zukunft«, der noch einmal inhaltlich untergliedert war.
Unter der nichsten Hauptrubrik, »Wahlkampfimpressio-
nen, fand der User Bilder, die bei verschiedenen Auftritten
im Bundestagswahlkampf aufgenommen wurden - aller-
dings gab es keinen Blog. Die Rubrik »Mitmachen« rief
den Besucher auf, die Linkspartei aktiv zu unterstiitzen -
unter anderem mit einem Video, das die Interessen und
Ziele der Partei skizzieren sollte. Auflerdem konnte man
dort der Partei beitreten, und es bestand die Moglichkeit
zu spenden. Die weiteren Hauptmeniipunkte waren »Ter-
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mine« und »Download«. Dort konnten sich interessierte
Internetnutzer das Wahlprogramm der Linkspartei herun-
terladen. Fin Element, das wahrend des gesamten Unter-
suchungszeitraums in allen Rubriken prasent war, war die
Schaltflache »Vernetzt«, wo der Besucher zu allen relevan-
ten sozialen Netzwerken, also flickr, studiVZ, meinVZ.
facebook und wer-kennt-wen.de weitergeleitet wurde.
Auflerdem gab es hier Links zu youtube, abgeordneten-
watch.de sowie der linken Webcommunity linksaktiv.de.
Die Seite war also ebenfalls als mash-up konzipiert. Aktua-
litat hingegen war nicht gegeben, viele Eintrige enthielten
nicht einmal ein Datum.

Das Edelprofil von Oskar Lafontaine auf studiVZ wies
die bekannten Strukturen auf: Fotogalerie, Videos und,
wie bei Gregor Gysi, einen ausfihrlichen Lebenslauf. Der
Webauftritt auf facebook war deutlich spirlicher gestaltet:
keine Eintrage auf der Pinnwand, freigeschaltet war ledig-
lich die Rubrik »Info«, auf der sich sehr oberflichliche In-
formationen fanden - dieses Wahlkampf-Tool wurde vom
Parteivorsitzenden der Linkspartei kaum genutzt. Auf den
ersten Blick agierte er auf der Videoplattform youtube in-
tensiver, wo ein eigener Kanal fiir den Spitzenkandidaten
eingerichtet wurde.* Allerdings enthielt dieser Kanal
hauptsichlich Spots fiir die Landtagswahl im Saarland und
nicht fiir die Bundestagswahl 2009. Insofern ist dieser Ka-
nal fiir den hier gewahlten Untersuchungszusammenhang
als unbedeutend einzustufen. Auf twitter.com erhielt man <
ein Suchergebnis, jedoch enthielt das Profil unter der Be-
zeichnung »derlinke« im Untersuchungszeitraum - wie

4 http://www.youtube.com/user/OskarTV09 (22. 10. 2009).
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bei anderen Kandidaten auch - keinerlei Fintrige und ist
damit, wieder unabhingig von seiner Echtheit, als irrele-
vant zu bezeichnen.

Zwar nutzten die Spitzenkandidaten aller im Parlament
vertretenen Parteien im Bundestagswahlkampf sowohl das
Internet als auch Web-2.0-Applikationen, allerdings in vol-
lig unterschiedlichem Ausmaf}. Selten stand die unmittel-
bare Vermittlung politischer Inhalte im Vordergrund, son-
dern eher das personliche Profil. Entsprechend reichte das
Spektrum von visuell dominierten, personifizierten Image-
seiten bis hin zu reinen Textinformationen. Die Aktivitit in
sozialen Netzwerken fiel ebenso unterschiedlich aus. Sie
rangierte zwischen einer reinen Alibiprisenz und spezifi-
zierten Video- und Audioangeboten. Twitter spielte bei
keinem der Kandidaten eine nennenswerte Rolle und face-
book nur eine untergeordnete. Besonders auffillig ist, dass
offenbar kein Kandidat in einen echten interaktiven Dialog
mit den Nutzern treten wollte, waren doch die Vorausset-
zungen dafur nur in Ansitzen zu verzeichnen.

Aus den Befunden lassen sich auch Schliisse iiber das
Verhiltnis von Kandidat und Partei, den Grad der eigenen
Modernitit und Professionalitit im Umgang mit neuen
Kommunikationsmitteln oder den angepeilten Zielgrup-
pen - also den erwarteten Wihlern - ziehen. Um jedoch
ein umfassenderes Bild des Webwahlkampfs zu bekom-
men und nicht nur die Spitzenkandidaten in den Fokus der
Untersuchung zu riicken, werden im Folgenden die Web-
auftritte der Bundesparteien sowie deren Prisenz in sozia-
len Netzwerken analysiert.
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Im Web: Wahlkampf virtuell - Die Parteien

Wie schon bei den Kandidaten, werden hier die Internet-
angebote der Parteien analysiert, die in den 17 Deutschen
Bundestag eingezogen sind. Der Untersuchungszeitraum
war erneut die »heifle Phase« des Bundestagswahlkampfs
2009, das heiflt vom 1. bis zum 27 September, der Unter-
suchungsgegenstand die offiziellen Seiten der Bundespar-
teien, einige zusitzliche Internetangebote der Parteien,
twitter*! sowie studiVZ-Profile und der Videokanal you-
tube. Vorausgesetzt wird bei dieser Auswahl, dass fiir den
User, der sich erstmals iiber eine Partei informieren und
dann gegebenenfalls mit ihr in Kontakt treten méochte, die
offizielle Internetseite die erste Anlaufstelle ist.

Auf der Plattform studiVZ wurde zudem in einem Ex-
periment getestet, wie schnell und ausfiihrlich die Parteien
auf personliche Nachrichten reagierten. In diesem Kapitel
geht es also nicht nur um die reine Nutzerfreundlichkeit,
sondern zudem um die Frage der Interaktion mit dem

# Hier wurden abweichend vom iibrigen Untersuchungszeitraum
die letzten vier Tage vor der Wahl analysiert, da twitter a) ein
»schnelles« Medium ist und die zeitliche Nihe zum Ereignis in
unserem Zusammenhang entscheidend ist. Eine Untersuchung
aller twitter-Eintrige wihrend der Wahl ist b) wegen der reinen
Menge und des Problems der Identifikation falscher twitter-
Accounts nur mit technischen Hilfsmitteln méglich, die dem Au-
tor nicht zur Verfligung standen. Und c¢) hitte dies den Ansatz
dieser multiperspektivischen Untersuchung gesprengt, da twitter
janur eines von vielen Kommunikationsinstrumenten des Web 2.0
ist. Zudem aber liegen d) umfassendere Statistiken zur twitter-
Aktivitit der Kandidaten und Parteien bereits vor. Vgl. dazu vor
allem die regelmiflig aktualisierten Angaben auf www.wahl.de.
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Nutzer und potenziellen Wihler. Denn Interaktion ist das
Kriterium, mit dem sich am ehesten messen lisst, inwie-
weit auch von einer Politik 2.0 gesprochen werden kann
und Internetangebote nicht nur reine Marketinginstru-
mente des Wahlkampfs darstellen.

Virtuelle Angebote auf einen Klick -
Die Internetseiten der Parteien

Die Unionsfraktion prasentierte sich auf der Seite cdu
csu.de. Die gemeinsame Seite der Schwesterparteien ent-
hielt keine ausschliefflich auf den Wahlkampf bezogenen
Inhalte. Auf der Startseite fanden sich ein Newsticker sowie
Links zu Texten und Interviews mit Parteimitgliedern. Der
Punkt »Kommunikation« war der letzte in der gesamten
Navigationsleiste. Dahinter verbargen sich einige Unter-
punkte, wie etwa ein Podcast (Audioangebot) des Frakti-
onsvorsitzenden Volker Kauder und Videos. Multimedial
war die Seite also durchaus, jedoch blieben Gelegenheiten
fiir interaktive Funktionen, wie etwa eine an den Podcast
oder die Videos gebundene Kommentarfunktion unge-
nutzt. Uber den Link »Kontakt« war allerdings ein Formu-
lar zu erreichen, auf dem versichert wurde: »Wir freuen uns
tiber Fragen, Anregungen und Kommentare«. Ein auffillig
platzierter externer Link fiihrte zu blogfraktion.de. Der Be-
schreibungstext lautete:
»Fachleute aus Wissenschaft, Wirtschaft und Politik
schreiben auf blogfraktion.de zu aktuellen Themen der
Wirtschaft- und Finanzpolitik und oder prinzipiellen
ordnungspolitischen Fragen. Unsere Leser sind eingela-
den, sich an der Diskussion mit Kommentaren zu be-
teiligen. Die Erkenntnisse aus Beitrigen und Kommen-
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taren fliefSen in unsere parlamentarische Arbeit ein. Das

Blog darf und wird nicht zum Zweck der Wahlwerbung

verwendet werden. Ziel ist eine sachorientierte Erdrte-

rung der Probleme, die sich aufgrund nationaler und in-
ternationaler wirtschaftspolitischer Fragestellungen und

Problemen ergeben.«#

Diese Zielsetzung ist lobenswert, wurde jedoch offensicht-
lich weder besonders ambitioniert noch besonders erfolg-
reich umgesetzt. Der Blog wurde nachpriifbar selten ak-
tualisiert. So reichten beispielsweise die auf der Startseite
zu sehenden fiinf »neuen« Eintrige am 24. September
2009 zuriick bis zum 3. Juli 2009. Die vorhandene Kom-
mentarfunktion wurde von den Besuchern kaum genutzt.
Keiner der Blogeintrage auf der Startseite enthielt Kom-
mentare.* Interaktion war also nicht gegeben.

Die Internetadresse cdu.de fuhrte im Wahlkampfzeit-
raum unmittelbar auf das sogenannte »Kampagnenportal«
der CDU - ein Link am oberen Bildschirmrand zur ge-
wohnlichen Internetprisenz der Christdemokraten. Diese
Umgestaltung wirkte durchdacht und sprach den Besu-
cher als moglichen Wihler an. Die Startseite des Kam-
pagnenportals fiillten grofiflichige Einbettungen aus dem
youtube-Kanal der CDU. Auf der Suche nach Méglichkei-
ten zur Interaktion wanderte der Blick zur Navigations-
leiste. Auffillig war die Rethenfolge der Meniipunkte: An
oberster Stelle konnte man »Spenden« anklicken, an zwei-
ter Stelle ging es zum »Shop«, in dem unter anderem
CDU-T-Shirts, CDU-Schreibwaren und CDU-Kappen
zu erwerben waren, auf den Bereich »Presse« folgte dann

# http://blogfrakton.de/ (15. 9. 2009).
# Stand am 24. 9. 2009.
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der Punkt »Service«. Dahinter verbargen sich jedoch nur
eine Reihe statischer Texte, wie etwa eine Hilfestellung zur
Briefwahl. Einen expliziten Aufruf zur Kontaktaufnahme
gab es hier nicht. Als Nichstes konnte der User »Mitglied
werden« und sich damit ins Mitgliedernetz einwihlen, in
dem dann auch Interaktion moglich war. Wer aber kein
Mitglied werden wollte, dem blieb diese virtuelle Tiir ver-
schlossen. Weiterhin fand sich auch auf der Parteiseite die
Rubrik »Termine«. Verschiedenfarbig waren in einem Ka-
lender Termine mit der Kanzlerin, mit der Partei und der
Termin der Bundestagswahl markiert. Um die Termine der
Unterstiitzerinitiative der CDU »teAM« und der »Vereini-
gungen« zu sehen, musste zunichst ein Hikchen gesetzt
werden; sie waren nicht vorausgewahlt. Dabei boten ge-
rade diese beiden Kategorien offentlich zugingliche Veran-
staltungen an, bei denen unter Umstinden ein person-
licher Kontakt zur CDU moglich gewesen wire. Auf
cdu.de fiihrte nur ein unauffillig am unteren Rand plat-
zierter Link zu einem Kontaktformular.

Abgesehen von der Navigationsleiste waren auf der
Startseite noch einige Banner vorhanden, die Interaktion
versprachen: Hier durfte der Nutzer »Mitmachen«, wenn
er sich im »teAM« fiir Angela Merkel einsetzen wollte -
man konnte sogar »dabei sein«, wenigstens auf youtube.
Hinter den Schlagwortern verbargen sich aber letztlich
keine echten Diskursmoglichkeiten. Der Schwerpunkt lag
dort beim Mobilisieren, nicht beim Kommunizieren. Im
»mobilportal«** der CDU konnte sich der Nutzer eine
Botschaft der Kanzlerin auf sein Handy laden. Moderne

# http://mobil.cdu.de
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Kommunikationsformen waren durchaus gegeben, doch
die Interaktionsmoglichkeit war - zumindest fiir den
Durchschnittsnutzer - sehr begrenzt.

Bei den Sozialdemokraten fand sich in der Kategorie »Par-
tei« der Unterpunkt »Mitmachen«. Dort gab es die Mog-
lichkeit, den SPD-Newsletter zu bestellen, zu spenden
und Parteimitglied zu werden (»Dabei sein in der sozialde-
mokratischen Familie«) und ein Link zur Community
meinespd.net. Der Beschreibung nach ist
»meinespd.net [ ...] die Community der SPD, die es In-
teressierten in und um unsere Bewegung herum ermog-
licht, sich untereinander unkompliziert und schnell zu
vernetzen, auf unsere Informationen zuzugreifen und
gemeinsame Aktionen vorzubereiten und durchzufiih-
ren. Gleichzeitig ist meinespd.net der neue Servicekanal
fur alle Parteimitglieder — mit Arbeitsgrundlagen und
Hilfestellungen zur Parteiarbeit. «*5
Das heifit also eine Gemeinschaft fiir Gleichgesinnte -
nicht fiir Interessierte. Zudem wurde mit auffilligen Ban-
nern zu »Jetzt mitmachen!« und »Unterstiitzen!« aufge-
fordert. Ein Klick offenbarte, was dahintersteckte: Man
konnte seinen Namen eintragen und stand dann auf einer
Unterstiitzerliste, weitere Interaktion war nicht moglich.
Dartiber hinaus wurde der User auch auf der SPD-Kam-
pagnenseite wahlkampf09 in erster Linie als potenzieller
Spender oder potenzielles Parteimitglied umworben, nicht
als interessierter Biirger. Beide Seiten dienten also in erster
Linie der Mobilisierung.

# www.meinespd.net
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Die Navigation der offiziellen Webseite der FDP beinhal-
tete die Punkte »Programm«, »Partei«, »FDP vor Ort«
(Landes- und Ortsverbande) und »Mitglieder«. Unter der
letzteren Uberschrift befand sich, neben einem Mitglieds-
antrag, auch der Punkt »Machen sie mit!«. Er verwies auf
eine Liste mit Vorschligen, wie man die FDP unterstiitzen
konnte. Interessant waren mit Blick auf das Web 2.0 vor al-
lem die Punkte sechs und sieben:
»6. Engagieren Sie sich im Internet. Das Internet ge-
winnt in der alltdglichen Kommunikation immer mehr
an Bedeutung. Daher bitten wir Sie: Trommeln Sie im
Internet fiir die liberale Idee! [...]
7. Nutzen Sie Thre Ressourcen. Wir wollen mehr Men-
schen erreichen und fiir liberale Politik begeistern. Wer-
den Sie zum Multiplikator. Bieten Sie den Besuchern
Threr Homepage einen weiteren Service und verlinken
Sie direkt zum informativen und kommunikativen In-
ternetangebot der FDP. Einen entsprechenden Button
finden Sie hier.«#
Die FDP hatte das Potenzial von Multiplikatoren im Netz
offenbar erkannt und warb, anders als CDU und SPD,
ausdriicklich um Unterstiitzung auf privaten Homepages.
Rechts oben auf der offiziellen FDP-Seite befand sich
ein gelbes Banner mit der Aufschrift »Machst Du mit?«.
Ein Klick offnete die Seite mitmachen.fdp.de. Bei dieser
sogenannten »Mitmach-Arena« handelte es sich um die-
selbe Plattform, die auch iiber die Seite des Kandidaten

# http://www.fdp-bundespartei.de/webcom/show_article.php?
we_c=366&wc_id=5&wc_lkm=783. Die Seite war auch noch
nach der Wahl aktiviert, wie eine Stichprobe vom 23. 10. 2009
ergab.
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Westerwelle erreichbar war. Sie war zunichst einmal kein
geschiitzter Mitgliederbereich - de facto aber auch nur eine
begrenzt interaktive Plattform. Zwar wurde zur Rubrik
»liberale Blogs« verlinkt, dieser Link wiederum fand sich
aber nicht unter der »Mitmach-Arena«, sondern unter dem
Meniipunkt »Mitmachen« auf der Startseite. Eine dhnliche
Differenzierung wie beim Kandidaten. Die »Mitmach-
Arena« (typografisch im Stil eines Fuflballstadions mit
einem Videowiirfel im Kopf aufbereitet) war, um es zuge-
spitzt zu formulieren, ein FDP-Fanshop. Hier wurden wie-
der nur die User angesprochen, die sich ohnehin schon fiir
die FDP entschieden hatten. Denen allerdings wurde ein
reichhaltiges Arsenal an Moglichkeiten geboten, ihre Partei
zu unterstiitzen. Es reichte von kostenlosen Unterstiitzer-
bannern zum Download iiber ein Wahlkampthandbuch bis
zu einem TV-Spot, den der Nutzer auf seiner eigenen Seite
(technische Hinweise inklusive) einbinden konnte. Weitere
Angebote waren »FDP auf’s Handy«, und unter der Uber-
schrift »Kidmpfen bis zum Schluss« gab es Anregungen fiir
»Last Minute Aktionenx, die der geneigte User fiir die FDP
iibernehmen konnte: z.B. SMS und E-Cards verschicken
oder Werbematerial verteilen. Damit hielt die FDP im Ver-
gleich zur SPD und CDU das deutlich »komplettere« und
modernere Angebot bereit. Inhaltlich war es aber eher
Politikmarketing 2.0 als Politik 2.0. Denn Diskussions-
angebote oder die Moglichkeit zu eigenen Eintrigen und
Kommentaren wurden nicht gemacht.

Diese Moglichkeit bestand, etwas versteckt, auf der
Homepage der FDP unter dem Navigationspunkt »Alle
Mitmach-Angebote«. Ein Link fithrte zu einem weite-
ren der zahlreichen Angebote der FDP: der Plattform
my.fdp.de. Hier konnte man sich sowohl als Parteimitglied
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als auch als blofler Interessent anmelden, um »verschie-
dene interaktive Angebote nutzen«.#” Die Plattform glich
einer klassischen virtuellen Community: Der User konnte
einen Steckbrief von sich anlegen, es gab einen internen
Nachrichtendienst und diverse » Gruppen« (Foren). Die
Gruppen waren unter anderem in die Kategorien »Regio-
nal«, »Politik«, »Hobby« und »Sonstiges« unterteilt. Um
auf my.fdp.de mitzudiskutieren, musste man sich aller-
dings zunichst mit seinem Vornamen, Namen und Mail-
anschrift anmelden. Danach war es zudem néug, sich fiir
eine Gruppe zu bewerben. Es war also nicht gesichert,
dass man sofort mit einem oder zwei Klicks an einer Dis-
kussion teilnehmen konnte. Obwohl die FDP auf
my.fdp.de betonte, dort konnten auch Nichtmitglieder
mitreden, darf man davon ausgehen, dass allein deswegen
die FDP-Anhinger in vielen Gruppen unter sich blieben.
Den Versuch, ihre vielen Internetangebote zu biindeln, un-
ternahm die FDP zudem auf liberale.de, das auch iiber ei-
nen Link von der offiziellen Parteiseite zu erreichen war.
Liberale.de war eine Sammelstelle fiir liberale Angebote
im Netz. Von dort aus gelangte man unter anderem zum
Blog der FDP-Fraktion auf http:fdpbundestagsfraktion.
wordpress.com. Der Blog hatte eine Kommentarfunktion,
die allerdings verhalten genutzt wurde. Unter den letzten
zehn Eintrigen hatte jeder Beitrag nur einstellige Kom-
mentarzahlen. Nur beim Thema »Wehrpflicht muss ausge-
setzt werden« bildete sich in 15 Kommentaren eine Dis-
kussion unter Usern ab, sogar ohne Beteiligung der FDP.#

7 http://my.fdp.de. Diese Plattform war ebenfalls noch nach der
Whahl aktiviert, wie die Stichprobe vom 23. 10. 2009 ergab.
# http:fdpbundestagsfraktion.wordpress.com (26. 9. 2009).

67



\

Dies kam einer Interaktion und echten Diskussion im
Netz am nichsten. Hier bot die Partei dem Biirger tatsich-
lich die Moglichkeit, zu partizipieren und seine Kritik und
Meinung zu duflern, allerdings wurde dies nur selten ge-
nutzt. Ahnlich wie bei der CDU.

Die Angebote der Griinen auf ihrer offiziellen Homepage
unterschieden sich im Wesentlichen nicht von den bereits
vorgestellten Angeboten anderer Parteien. Es gab geringfii-
gig mehr Blogs mit Kommentarfunktionen, aber weniger
Videostrecken als zum Beispiel bei der FDP. Ebenso wie
bei den anderen Parteien wurden interaktive Moglichkei-
ten nicht immer ausgeschopft. Allerdings gab es auf der
Homepage der Griinen quantitativ mehr Riickkanile fiir
den Nutzer als bei anderen Parteien. Insofern waren sie —
neben der FDP in Bezug auf deren Anhinger - die inter-
aktivste Partei im Netz. Parallel zu ihrer allgemeinen Wahl-
kampfstrategie starteten die Griinen in den letzten drei Ta-
gen vor der Wahl eine Offensive im Web. Unter dem Titel
»3 Tage wach« fiihrte die Partei einen 72-Stunden End-
spurt-Wahlkampf, der sich auch 1 zu 1 im Internet abbil-
dete. Auf der Startseite der offiziellen Parteiseite war ein
Livestream eingebunden, auf dem man das zustindige
Team an Laptops sitzend dabei beobachten konnte, wie es
die Fragen von Usern beantwortete. Hier gab es Interak-
tion mit den potenziellen Wahlern, und die Fragen wurden
direkt beantwortet. Allerdings war dies in dieser ausge-
prigten Form vor der 3-Tage-Kampagne nicht der Fall.

Auch die Inhalte der offiziellen Seite der Linkspartei waren
die klassischen - etwa aktuelle Meldungen zum Wahl-
kampf, Informationen zu Parteiprogramm und Kandida-
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ten, Mitglieder- und Spendenwerbung. Die Seite war indes
kaum interaktiv ausgerichtet. Sie ist bestenfalls als multi-
medial zu charakterisieren: Es gab Videos und O-Téne.
Eingebunden, bzw. verlinkt, wurde zudem der youtube-
Kanal der Partei und ihr twitter-Account. Erst sehr weit
unten auf der Startseite fand sich ein Link zur Seite links-
aktiv.de, fiir die aber eine Anmeldung erforderlich war.
Mit linksaktiv.de stellte die Partei thren Unterstiitzern eine
Community-Plattform zur Verfiigung — mit Elementen
wie einem eigenen Steckbrief oder der Moglichkeit, sich zu
vernetzen, Foren und einer Blogfunktion. Mit dieser Infra-
struktur lief§ sich in Ansitzen eine Diskussion fithren. Auf
der Startseite, die nach dem Einloggen in die Community
angezeigt wurde, waren die letzten Aktivititen anderer
User angezeigt. Die Plattform wurde in der Tat genutzt, al-
lerdings vor allem von aktiven Parteigangern und Sympa-
thisanten. Ahnlich wie bei my.fdp.de blieb man unter sich.
Zur Mobilisierung der eigenen Klientel mogen diese
Communitys durchaus tauglich sein, es darf allerdings be-
zweifelt werden, ob so neue Wihlergruppen erschlos-
sen werden. Die Gruppe »Linker Wahlkampf« war mit
325 Mitgliedern die mitgliederstarkste — auch nach Ende
des Wahlkampfs. Bereits ab dem zweiten Platz fielen die
Mitgliederzahlen der Gruppen stark ab: Die »Linksju-
gend« hatte noch 205 Mitglieder - erst auf Platz zehn kam
eine Gruppe, die sich thematisch und nicht parteipolitisch
definierte und auch fiir Nichtanhinger interessant gewesen
sein diirfte: »Bundeswehr raus aus Afghanistan!« mit
94 Mitgliedern.*

¥ www.linksaktiv.de (9. 10. 2009).
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Wie viel Inhalt passt in 140 Zeichen?
Die Parteien bei twitter

Ist es moglich, politische Inhalte in der Linge einer SMS
zu kommunizieren? Dies ist die Schwierigkeit, die twitter
ausmacht. Gleichzeitig liegt die Chance darin, sich leser-
freundlich kurz zu fassen und per sogenanntem re-tweet
direkt auf den Eintrag eines anderen Users zu antworten.
Damit erméglicht twitter, zumindest theoretisch, einen
Dialog zwischen Partei und User.

In den letzten vier Tagen vor der Wahl twitterte die CDU
durchschnittlich fiinfmal am Tag.* Inhalte der tweets waren
Zitate von Angela Merkel, Nachrichten, die Angela Merkel
betrafen (vor allem positive Reaktionen bei Wahlkampfauf-
tritten), Links zu Bildern von Wahlkampfauftritten, Links zu
Videos und Spendenaufrufen. Re-tweets, mit denen auf an-
dere User reagiert wurde, gab es aber keine.5! Da re-tweets
letztlich die einzige greifbare Messgrofie fiir Interaktivitit in
diesem Medium sind, lag diese somit fiir die CDU bei null.

Die CSU twitterte in den letzten vier Tagen vor der Wahl
durchschnittlich eineinhalbmal am Tag. Inhalte waren CSU-
relevante Fernsehtipps, wie etwa die Anwesenheit von Karl-
Theodor zu Guttenberg bei der »T'V total«-Wahlsendung,52

%0 Diese und die folgenden numerischen Angaben beziehen sich
auf die gezihlten tweets auf den twitter-Seiten der Parteien ge-
teilt durch die Anzahl der Tage.

5t Stand: 26. 9. 2009, Beobachtungen betreffen mindestens die
letzten 20 tweets.

52 Die Fernsehshow »T'V total« des Senders ProSieben, die vor
allem junge Erwachsene ansprechen sollte, veranstaltete am
Vorabend der »echten« Bundestagswahl eine Wahl-Telefonab-

stimmung.
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sowie einige politische Inhalte, versehen mit Links zur offi-
ziellen CSU-Internetseite, auf der das Parteiprogramm aus-
fithrlich dargestellt war. Re-tweets gab es aber auch hier
niche.

In den letzten vier Tagen vor der Wahl twitterte die SPD
durchschnittlich 9,25-mal am Tag. Inhalte waren auch hier
Hinweise auf die »TV total«-Wahlsendung, Impressionen
vom Wahlkampf in Form von Links auf Videos und Fotos,
Hinweise auf Fernsehauftritte von SPD-Politikern, promi-
nente Unterstiitzer sowie Kritk am Konkurrenten CDU.
Anders als bei der Union gab es etwa ein Dutzend re-tweets,
zum Beispiel vom Nutzer »Tobic1994«, der getwittert hatte:

»@spdde also wenn ich das richtig verstehe, gibt es ab-

solut keine mehrwertsteuererhchung!? danke fiir die

auskunft«s3
Die SPD »zwitscherte« zurlick:

»@Tobic1994 Zum Thema Steuern: Finanzen — Das

werden wir umsetzen! http://spdlink.de/sdEd«>*
und verwies mit einem Link auf ihr Parteiprogramm. Fi-
nanzpolitik passte offenbar doch nicht in einen 140-Zei-
chen-tweet.

Die FDP schrieb im wuntersuchten Zeitraum nur
0,75-mal am Tag. Hiufig handelte es sich bei den tweets
um TV-Tipps. Andere tweets beinhalteten Meldungen
und Zitate von Westerwelle. Re-tweets gab es nicht.*

Die Griinen hingegen waren in den vier Tagen vor
der Wahl durchschnittlich 30,25-mal am Tag aktiv. Sie

53 http://twitter.com/Tobic1994 (23. 9. 2009).

54 www.twitter.com/spdde (26. 9. 2009).

55 Stand: 26. 9. 2009, Beobachtungen betreffen mindestens die
letzten 20 tweets.
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waren in diesem Zeitraum bei twitter mit Abstand die
aktivste der untersuchten Parteien. Dies liegt vor allem
an der bereits erwihnten Kampagne »3 Tage wachs,
die explizit auch im Internet betrieben wurde und die
sich darum in der Aktivitit bei twitter abbildete. Auch
hier fanden sich wieder ein Hinweis auf die »TV to-
tal«-Wahlsendung sowie kurze Lageberichte zum »3 Tage
wach«-Wahlkampf. Re-tweets gab es nur vereinzelt. Statt-
dessen wurde der Hinweis gegeben, dass per Mail einge-
sandte Fragen Vorrang hitten. Vorfahrt fiir das Web 1.0
also.

Die Linkspartei twitterte im untersuchten Zeitraum
durchschnittlich 775-mal am Tag. Inhalte waren Impres-
sionen vom Wahlkampf, TV-Tipps sowie Links zum par-
teieigenen Podcast. Zudem finden sich re-tweets an die
User. Dabeti ist auffillig, dass nicht nur per » @Linksfrak-
tion« adressierte tweets beantwortet werden, sondern
auch mit dem Kommentar #wahl09 markierte Eintrige
anderer twitter-User. Dies spricht — zumindest in Ansit-
zen - fur ein aktveres Engagement der Linken auf twit-
ter.”” Allerdings antwortete die Linkspartei dabei hiufig auf
Fragen von aktiven Bloggern und Journalisten, seltener auf
Fragen »normaler« Biirger.

% Stand: 26. 9. 2009, Beobachtungen betreffen mindestens die
letzten 20 tweets.

57 Dieser Eindruck wird auch durch eine Untersuchung der Kom-
munikationsagentur Weber Shandwick bestitigt, die bei der
Linken den stirksten prozentualen Zuwachs der twitter-Akti-
vititen ermittelt hat. Vgl. http://daily-digital-dose.de/wp-con
tent/uploads/2009/09/WiWM_Abschlussauswertung_final.pdf.
(15. 10. 2009).
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Zusammenfassend ldsst sich also sagen, dass twitter —
im Vergleich zum US-Wahlkampf 2008 - im Bundestags-
wahlkampf 2009 nur eine untergeordnete Rolle spielte.

Wo Wéhler »Freunde« sind: Die Parteien bei studiVz

Ein Vortell der Parteiauftritte bei studiVZ liegt in deren
Kennzeichnung als Edelprofil. Der User kann sich bei ei-
nem Edelprofil sicherer sein, dass wirklich die jeweilige Par-
tei dahintersteckt. Zudem bieten die Edelprofile Raum fiir
individuelle Anwendungen: Mit eigenen Applikationen
konnen sie multimedialer gestaltet werden als die gewohn-
lichen Profile, die lediglich aus einem Steckbrief bestehen.

Die Union prasentierte sich auf studiVZ nicht gemein-
sam, sondern in getrennten Profilen. Die CDU nutzte
Applikationen fiir einige multimediale Elemente: so z.B.
fur das Flash-Spiel »Wahrsager«, in dem die Kandidaten
der anderen Parteien veralbert wurden. Das Spiel zeigte
die Gegenkandidaten als flashanimierte virtuelle Puppen.
Beim Anklicken begannen die Kandidaten zu erzahlen,
welche Politik sie im Falle eines Wahlgewinns umsetzen
wollten. Diese Monologe waren horbar eine inhaltlich ver-
falschte Collage aus Interviewschnipseln. Eine weitere Ap-
plikation weckte ebenfalls den Spieltrieb des Users. Unter
der Uberschrift »Wie tickst Du so« fand sich ein Person-
lichkeitstest mit sechs Fragen. Hatte man diese vollig un-
politischen Fragen - z.B. nach dem Flirtverhalten — mit
Hilfe von jeweils vier Antwortmdoglichkeiten (Multiple-
Choice-Verfahren) beantwortet, so bekam man eine ver-
meintlich individuelle Charakterisierung angezeigt (z.B.
Typ Grofistadt-Che-Guevara), herzlichst unterschrieben
mit »... Deine CDU«. Dies war bestenfalls ein amiisantes
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Spiel, ohne jeden politischen Erkenntnisgewinn. Neben ei-

nigen eingebetteten youtube-Videos, die sich teilweise

auch auf dem CDU-Kampagnenportal befanden, wurde

noch ein weiteres multimediales Element angeboten:
»Chefin oder nicht Chefin?«, eine Art Galgenminnchen- |
Spiel, bei der man Wahlkampfslogans der CDU Buchstabe |
fir Buchstabe erraten musste. Das CDU-Edelprofil hat
mit seiner Masse an Applikationen bis hierhin schon eine
beachtliche Linge. Der interessierte User musste fleifSig
scrollen, um alle Inhalte anzusehen. Es folgten noch ein
News-Ticker und danach, an mittlerweile bereits weit ab-
geschlagener Stelle, ein Hinweis auf das Kontaktformular
zur offiziellen Seite der CDU sowie ein externer Link zum
Parteiprogramm und zu den jugendlichen CDU-Unter-
stiitzern vom »teAM<«. Das Edelprofil der CDU wurde, |
wie fiir studiVZ tiblich, abgeschlossen mit der Pinnwand. |
Dort konnten die Besucher Kommentare eintragen. Auf ¥
der Pinnwand der CDU auflerten sich Wihler und Geg-

ner, aber die CDU kommentierte diese Eintrige nicht - je- {
denfalls nicht mit Reaktionen, die auf der Pinnwand ein-

sehbar waren.

Die CSU prisentierte sich auf threm studiVZ-Profil im
Vergleich zur CDU sachlicher. Im Mittelpunkt stand die ‘
Person Horst Seehofer. Es gab einen Link zum Programm

der CSU, einen News-Ticker, einen Querverweis auf das |
studiVZ-Profil Horst Seehofers sowie eingebettete Vi- (
deos — darunter Wahlwerbespots und ein Imagevideo von

Karl-Theodor zu Guttenberg. Im eingebetteten Video |

58 Angaben beziehen sich auf eine Version von http:/www. .
studivz.net/Profile/9¢9fd4f9cd99{075 ‘
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MIRJANA KRIZMANIC

Warum stecken wir den Kopf in den Sand?

Kapitel 11
Wie man andere und sich selbst tiuscht und irrefiihrt

Wenn man liber die Prozesse der Tduschung und der Irrefiihrung anderer Menschen spricht,
spricht man eigentlich {iber denselben Prozess unterschiedlicher Intensitét. Die Tduschung und
die Irrefiihrung teilen eigentlich dasselbe allgemeine Ziel: eines von den wichtigen Zielen zu
erfiillen, das man am einfachsten so erreicht, indem man auf irgendeine Weise andere
Menschen ausnutzt oder tduscht. Da es dabei meistens darum geht, sich selbst im besten Licht
zu présentieren und damit andere dazu zu bewegen, dass man etwas fiir einen tut, ist bei der
Téuschung und der Irrefiihrung anderer Menschen dieses allgemeine Ziel gemeinsam. Jedoch
sind die Ziele bei der Irrefithrung stirker definiert und sie wird als ein stirkerer Prozess als
Tauschung betrachtet. Wihrend die Tauschung meistens nur Verschleierung einiger
personlicher Miéngel und Vorgehensweisen ist, dient die Irrefiihrung zur Félschung
existierender Tatsachen sowie zur zu positiven Darstellung eigener Eigenschaften, Fahigkeiten
und Absichten.

Es gibt zwei Arten von Tduschung. Bei der einen glaubt man daran, was nicht

wahr ist. Bei der anderen glaubt man nicht daran, was wahr ist.

Soren Kierkegaard, danischer Philosoph und Schriftsteller

Bei der Irrefiihrung anderer geht es darum, andere Personen davon zu iiberzeugen, dass man
iiber einige Féhigkeiten, Kenntnisse und Tugenden verfiigt, die sie dazu bringen werden, einen
in ihre Gesellschaft aufzunehmen. Dabei versucht man sie auch davon zu iiberzeugen, dass die
Zusammenarbeit mit einem fiir sie auBerordentlich niitzlich sein wird oder dass diese ihre
Lebensqualitét auf eine gewisse Weise verbessern wird. Man verfolgt oft dhnliche Ziele, auch
wenn man versucht, andere Menschen durch die angebliche Freundschaft und Loyalitdt zu

tduschen. Wenn es sich um keine wahre Freundschaft handelt, muss man oft genug jemanden
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betriigen, um den Anschein einer Freundschaft aufrechtzuerhalten, die fiir einen auf eine

gewisse Weise nlitzlich ist.

Bei der Selbsttduschung und dem Selbstbetrug handelt es sich auch nur um den Unterschied in
dem Intensitdtsgrad und der Frequenz dieses Prozesses. In beiden Fillen bemiiht man sich, ein
falsches Bild von sich zu geben, diesmal jedoch in erster Linie fiir sich selbst. Wéhrend sich
aber die Selbsttdauschung Ofter auf isolierte Situationen oder einige unsere Eigenschaften
bezieht, betrifft der Selbstbetrug viele Eigenschaften des Individuums und bewegt es dazu, sich
selbst in unterschiedlichen Lebensfeldern zu betriigen. Selbstbetrug ermdoglicht einem, dass
man sich selbst fiir z. B. besser, schoner und kliiger hilt, als man es ist, oder dass man die
Mingel und Nachteile, die man bei anderen Menschen immer sieht, nicht einmal erkennt.
Wahrscheinlich kennt jeder von euch jemanden, der sich selbst, sei es in der Jugend oder sein
ganzes Leben, flir besonders klug, ausgebildet, schon oder gut und edel hielt. Womit sich
jemand betriigt, hdngt in groem MafBe von seinem oder ihrem Wertesystem ab — SO werden
sich diejenigen, die glauben, dass die Schonheit am wichtigsten im Leben ist, flir schoner oder
hésslicher halten, als sie es sind, wahrend sich diejenigen, die den Wert auf die Vernunft legen,

fiir kliiger als andere halten.

Falls ihr euch an eure Klassenkameradinnen und Klassenkameraden zu erinnern versucht,
werden euch leicht die besonders hiibschen Méadchen einfallen, die sich fiir hasslich hielten
oder bei sich selbst nur Nachteile fanden, sowie diejenigen, die unattraktiv waren und die
jedoch dauernd von ihrer Schonheit und Attraktivitit iberzeugt waren. Dasselbe gilt fiir
Intelligenz, Kenntnisse und andere Eigenschaften, die man fiir wichtig hélt, wenn man andere

Menschen anziehen oder ihr Interesse an einem wecken will.

Das im angegebenen Beispiel erwéhnte Phdnomen sieht auf den ersten Blick paradoxal aus,
weil sich jeder die Frage stellen kann: Warum wiirde sich ein hiibsches Méadchen fiir unattraktiv
oder nicht genug attraktiv halten, wihrend das unattraktive sich fiir schon und attraktiv halten
wiirde? Dies ist meistens nicht nur die Folge der Reaktion der Umgebung auf sie, sondern auch
einiger ihrer Charaktereigenschaften, beispielsweise der Unsicherheit, insbesondere in sozialen
Situationen, einiger unerfiillter Erwartungen, aber auch ihrer SchonheitsmaBstibe sowie der
Wahl der Personen, mit denen sie sich vergleichen. Es kommt vor, dass ein schones oder
attraktives Miadchen denkt, dass es nicht genug schon ist, weil es auch Madchen gibt, die

schoner als es sind, und so findet es immer irgendwelche Mingel. Es soll hier erwihnt werden,
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dass es jedoch dabei weil3, dass es attraktiv ist, und mit solcher Unterschédtzung des eigenen
Aussehens versucht es manchmal, von seinen Mitmenschen extra Komplimente iiber seine
Schonheit zu bekommen. Das unattraktive Madchen versucht sich selbst jedoch durch
Selbstbetrug von seiner Attraktivitdt zu liberzeugen, um sich vor der Auseinandersetzung mit
der Tatsache zu schiitzen, dass es nicht so aussieht, wie es sich wiinscht. Gleichzeitig werden
dadurch die negativen Reaktionen der Umgebung auf ihr Aussehen aufgehoben, die sich in
milder Form so manifestieren, dass junge Ménner es nicht bemerken, oder in schlimmerer und

unhoflicher Form so, dass sie laute Bemerkungen iiber ihr Aussehen duflern.

Nichts ist so schwer, als auf Selbstbetrug zu verzichten.

Ludwig Wittgenstein, dsterreichischer Philosoph

Vor mehr als einem halben Jahrhundert wurde ich von einer meiner ehemaligen
Schulkolleginnen gefragt, ob ich sie mit dem Auto irgendwohin fahren konnte, weil sie es
sehr eilig hatte und schon spit dran war. Wir kannten uns schon seit Jahren und sie wurde
mit der Zeit immer weniger unattraktiv, wie es so bei den unattraktiven Personen iiblich ist,
wihrend ihre hiibschen Kolleginnen mit den Jahren weniger attraktiv wurden. Jedoch war sie
noch immer unattraktiv, genauso wie in den Schuljahren, aber noch immer stark von ihrer
Schonheit liberzeugt.

Und so hat sie, wihrend ich sie an ihr Ziel fuhr und sie {iber ihre erdichteten Erfolge (sie war
ihr ganzes Leben allein) sprach, in einem Augenblick einen Satz ausgesprochen, weswegen
ich das erste und das letzte Mal im Leben bei Rot iiber die Ampel gefahren bin, weil ich
einfach meinen Full vom Gas nicht nehmen konnte. Sie sagte ndmlich, obwohl ich sie nichts
gefragt habe: ,,Weilt du, ich werde es dir gestehen, obwohl ich weil, dass du es mir vielleicht
nicht glauben wirst, aber ich bin ja so verhdngnisvoll, dass viele schon versucht haben, wegen
mir Selbstmord zu begehen.

Obwohl ich mein Psychologiestudium zu diesem Zeitpunkt schon abgeschlossen hatte und
wusste, dass die Menschen sich selbst auf unterschiedliche Weisen und in unterschiedlichem
Mafe betriigen, hétte ich nie wirklich gedacht, dass es in solchem Malle sein kann. Meine
Schulkollegin hat dazu nur ruhig gesagt: ,,Siehst du, ich wusste, dass du mir nicht glauben
wirst; jetzt bist du vor Erstaunen sogar auch bei Rot liber die Ampel gefahren.*

Selbst heute, wenn mir diese Situation einfdllt, ist es mir wegen meines damaligen

Schweigens so unangenehm, dass meine Hande schwitzen. Ich hétte damals mindestens einen
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Satz sagen sollen, der ihren wahrscheinlich mithsam geschaffenen Selbstbetrug unterstiitzen

wirde.

Aber man betriigt sich meistens nicht das ganze Leben ,,zum selben Thema*, sondern man passt
auch den Selbstbetrug der Lebenssituation an, in der man sich befinden. So versucht man sich
selbst in manchen Situationen davon zu iiberzeugen, dass man beispielsweise aullerordentlich
sozial geschickt ist, in anderen versucht man sich davon zu iiberzeugen, dass man gebildeter ist
als die meisten Anwesenden oder dass man soziale Situationen besser versteht als andere
Menschen. Der Selbstbetrug wichst durch die verzerrten Wahrnehmungen, die sich auch an
den Selbstbetrug anpassen, was zusammen auch zu verzerrten oder falschen Erinnerungen
fiihrt. Es besteht kein Zweifel, dass nur Seltene im Stande wiéren, sich hartnéckig von ihrem
sozialen Erfolg oder ihrer sozialen Attraktivitét zu iiberzeugen, ohne dass ihre Erinnerungen an
unterschiedliche soziale Situationen, in denen sie ,,gldnzten* oder ziemlich erfolglos waren,

geplant verzerrt werden.

Selbstbetrug fiihrt unvermeidlich zu einer ganzen Reihe von falschen und verzerrten
Erinnerungen, die auch gespeichert werden, damit sie eine gute Grundlage fiir den zukiinftigen
Selbstbetrug bilden. Jedoch muss man sagen, dass diese falschen Erinnerungen nicht immer
positiv oder angenehm sind, denn sie hdngen davon ab, in welcher Richtung sich die Person
betriigt. Es gibt Frauen und Maénner, die sich selbst in Bezug auf ihr aulergewdhnliches
Aussehen oder iiberdurchschnittliche Intelligenz, grole Gesellschafts- und Geschéftserfolge,
die gewonnene Zuneigung aller, die sie treffen, usw. betriigen. Aber es gibt auch diejenigen,
die anderen und sich selbst eine schwere Kindheit vortduschen, in der sie jammerlich und
hungrig, kranklich und schiichtern waren, immer von anderen Menschen in etwas benachteiligt

oder betrogen. Thr Leben war, kurz gefasst, ein grofles Leiden.

Die Leser, die die Tatsache bezweifeln, dass sich ein Individuum durch Selbstbetrug von
zahlreichen erlebten Unféllen und Leiden beeinflussen lésst, sollen sich nur an Fille erinnern,
die sie sicherlich erlebt haben. Zwei Personen ,,wetteifern”, wer mehr tberstandene
Krankheiten, Krankenh&user, in denen sie behandelt wurden, Freunde, die sie verlassen oder
enttduscht haben, aufzdhlen wird. Dies sind Gespriache wie: ,,Und was ist dein Leiden im

Vergleich zu meinem? Was ich alles iiberlebt habe! Was ich alles im Leben erlitten habe!*

Menschen sind auch in diesen Verhaltensweisen, wie auch in vielen anderen, nicht vollig
konsequent — so bemitleiden sie sich selbst und versuchen sich davon zu iiberzeugen, dass das

Leid, welches sie im Leben durchgemacht haben, enorm war und dass sie endlich etwas
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Besseres verdienen, oder sie iiberzeugen sich falsch davon, dass sie so wertvoll und
auBergewohnlich sind, dass sie von anderen Menschen respektiert oder geliebt werden sollen.
So werden einige Menschen, abhéngig von der Situation, dem Gesprachspartner und dem Ziel,
das sie erreichen wollen, einmal ihre ,,.Lebensgeschichte® im Hinblick auf ihre eigenen
auBBerordentlichen Fahigkeiten und Erfolge erzdhlen und das andere Mal im Hinblick auf ihre
erlebten Enttduschungen, Leiden und Qualen. Jeder von ihnen glaubt meistens an beides, weil
er sicherlich im Leben gute und schlechte Momente hatte, so beruht seine Irrefithrung anderer
und sein Selbstbetrug auf selektiv gewéhlten und teilweise falschen Erinnerungen. Anscheinend
hat jeder von uns, mindestens gelegentlich, ein starkes Bediirfnis, der erste, beste, stiarkste,

ausdauerndste zu sein, entweder in Erfolgen oder Misserfolgen, Freuden oder Leiden.

Dennoch ist das Hauptziel dieses Selbstbetrugs immer dasselbe: Sich selbst von Qualitidten und
Eigenschaften zu iiberzeugen, iiber die man vielleicht nicht verfiigt, um sich so anderen

Menschen besser présentieren zu konnen.

Kapitel 111
Warum stecken wir den Kopf in den Sand?

Interessanterweise gibt es in der modernen Psychologie nur relativ wenige Versuche, den
Ursprung des Negierungsprozesses theoretisch zu erklaren, obwohl man diesen Prozessen jeden
Tag begegnet, sowohl auf der Ebene des Individuums als auch auf der Ebene der ganzen
Gesellschaft. Vielleicht ldsst sich die geringe Anzahl von theoretischen Versuchen, den
Negierungsprozess zu erldutern, auf den Einfluss von Freuds Thesen zuriickfiihren, die im
GroBteil des 20. Jahrhunderts in der Psychiatrie und Psychologie herrschten, und denen nach

die Negierung ein Abwehrmechanismus ist.

Heute sind viele Psychologen der Meinung, dass die Negierung vor allem eine Folge der
Bemiihung ist, den Schmerz und das Unbehagen zu vermeiden. Deswegen versucht man, der
Auseinandersetzung mit den Tatsachen, die einem nicht passen oder einem Angst machen,

einem unangenehm oder schmerzhaft sind, auszuweichen.

Die Evolutionstheorie des Prozesses der Ignorierung, Dementierung und der Negierung der
Tatsachen besagt, dass diese Prozesse auf der einzigartigen menschlichen Féahigkeit beruhen,
sich der eigenen Sterblichkeit bewusst zu sein. Was man namlich bisher iiber unterschiedliche

Tierarten und ihr Denkvermdgen weil, hat die Evolutionspsychologen zum Schluss gebracht,
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dass sich nur Menschen ihrer Sterblichkeit bewusst sind. Da die Auseinandersetzung mit der
Tatsache, dass man fiir immer von dieser Welt verschwinden wird, ziemlich schwer ist, hat man

mit der Negierung einen Verteidigungsmechanismus entwickelt.

Die menschliche Spezies ist die einzige, die weil}, dass sie sterben muss, und sie weil} es

aus Erfahrung.
Voltaire, franzosischer Philosoph und Sch