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David Romer / Martin Wengeler
Editorial: Wahlkampfsprache 2021

Die Bundestagswahl 2021 hat zu einschneidenden Veranderungen in der
politischen Landschaft gefiihrt. Erstmals kommt keine Partei {iber 30 Pro-
zent, die Unionsparteien sind auf ein historisches Tief gesunken (24,1 %),
die SPD konnte den Abwartstrend stoppen und ist wieder auf dem Niveau
von 2013 (25,7 %), die Griinen sind zwar unter ihren Erwartungen geblie-
ben, haben aber ihr bestes Ergebnis bei Bundestagswahlen eingefahren
(14,8 %), auch die FDP konnte wieder zweistellig punkten (11,5 %), ebenso
die AfD (10,3 %), die Linke rutscht zwar unter 5 Prozent, bleibt aber den-
noch im Bundestag (4,9 %).

Dass Angela Merkel nach Ende der Legislaturperiode 2021 fiir das Amt der
Bundeskanzlerin nicht mehr kandidieren wiirde, war bereits seit 2018 be-
kannt. Und obgleich man das Diktum vom ,Ende der Volksparteien” seit
einigen Jahren immer wieder vernimmt, kamen eine Regierung aus SPD,
Griine und FDP sowie der Wechsel der Kanzlerschaft zum Sozialdemokra-
ten Olaf Scholz ein wenig iiberraschend.

Vom 8. bis 10. September fand an der Universitdt Trier die Wahlkampf-
Tagung der Arbeitsgemeinschaft (AG) Sprache in der Politik statt. Dort
wurde die Sprache des Bundestagswahlkampfes durchleuchtet. Die Ergeb-
nisse der Tagung sind im vorliegenden Heft abgedruckt. Die Tagung und
das Heft setzen damit eine Tradition fort, die die AG schon seit 1994 mit
ihrer ersten Wahlkampfsprache-Tagung in Koblenz begriindet hat und die
fiir das letzte Jahrzehnt in den Aptum-Heften 3/2013 (Hg.: Dagmar Hiipper
und Constanze Spiefs) und 1/2018 (Hg.: Thomas Niehr) dokumentiert ist.
An dieser Stelle mochten wir Tagungsorganisatoren und Heft-Herausgeber
uns herzlich fiir die grofiziigige finanzielle Unterstiitzung der Tagung
durch den Freundeskreis Trierer Universitat e.V. die inneruniversitare
Forschungsforderung des Prasidenten der Universitat Trier sowie durch
das vom Trier Center for Language and Communication (TCLC) getragene
Verbundprojekt ,Musterhaftigkeit” bedanken. Fiir redaktionelle Unter-
stiitzung danken wir Lukas Helf.

Das Heft befasst sich mit der Wahlkampfkommunikation im Bundestags-
wahlkampf 2021. Dabei fokussieren die einzelnen Beitrdge spezifische Fra-
gen: Insgesamt war der Wahlkampf durch Personalisierung gepragt, so
auch die auf Olaf Scholz zugeschnittene Kampagne der SPD. Neben der
Personalisierungs-Strategie arbeitet Martin Wengeler weitere zentrale Stra-
tegien der SPD-Kampagne heraus, u.a. auch den gezielten Einsatz und die
semantische Besetzung der Schliisselworter Respekt, Kompetenz, Zukunft.
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Martin Wengeler

,Respekt fur dich. Kompetenz fiir Deutschland®. Zur
Wahlkampfkommunikation der SPD im Bundestags-
wahlkampf 2021

1 Einstieg

Was ist geschehen in der deutschen Politik bzw. in der Parteienlandschaft
zwischen Anfang Juli und Anfang September 2021? Es war jedenfalls Bun-
destagswahlkampf, es musste auf die Unwetterkatastrophe an Ahr und
Erft reagiert werden, und mit dieser hitte das Thema Klimawandel ins
Zentrum des Wahlkampfes riicken konnen. Auch die verheerenden Wald-
brande in Stideuropa mitten in der Urlaubszeit hitten das Thema auf der
Agenda der Wahlkdmpfenden nach vorne riicken kénnen. Was aber poli-
tisch in dieser Zeit nachweislich geschehen ist und sich dann auch im Bun-
destagswahlergebnis niedergeschlagen hat, ist, dass die SPD mit ihrem
Kanzlerkandidaten Olaf Scholz aus ihrem schon seit der letzten Bundes-
tagswahl 2017 anhaltenden Umfragetief von im Durchschnitt 15 % heraus-
gekommen ist' und mit Werten um 25 % seit etwa drei Wochen vor der
Wahl die stirkste Partei zu werden schien. Von politischen Kommentator-
Innen wurde dieser Umschwung {ibereinstimmend mit den Fehlern der
konkurrierenden KandidatInnen Laschet und Baerbock erklart, und tat-
sdchlich hatte Scholz bei seinem Besuch im Katastrophengebiet an der Seite
der beliebten rheinland-pfilzischen Ministerprasidentin Malu Dreyer ja
eine bessere Figur gemacht als Armin Laschet mit seinem Lachen wahrend
einer Rede von Bundesprésident Steinmeier im Flutgebiet. Aber konnte es
auch sein, dass die SPD und ihre Werbeagentur in dieser Wahlkampfzeit
auch einiges richtig gemacht haben, sprich einen guten, iiberzeugenden,
konsistenten Wahlkampf gefiihrt haben?

Auch wenn sich letztgiiltig ein kausaler Zusammenhang zwischen dem
Wahlkampf und dem Wahlausgang nicht belegen lassen wird, so will ich
im Folgenden doch versuchen zu zeigen, was am Wahlkampf der SPD
gelungen oder zumindest nicht falsch war. Das folgende Zitat ,[...] wir
haben gemeinsam einen groflartigen Wahlkampf gefiihrt. Dafiir danke
ich.” (zit. nach Girnth 2013, S. 217) ist allerdings nicht von Olaf Scholz,
sondern vom SPD-Kanzlerkandidaten Peer Steinbriick, der 2013 mit dem
exakt gleichen Wahlergebnis der SPD von 25,7 % wie im Jahr 2021

1 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1227103/umfrage/ergebnisse-der-
sonntagsfrage-lange-zeitreihe/; 11.10.2021.
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Hanna Vdlker / Constanze Spiel3

Kontinuitat oder Wandel? Zur Wahlkampfsprache von
CDU/CSU im Bundestagswahlkampf 2021

1 Vorbemerkungen — Kontextualisierungen zum CDU/CSU-Wahlkampf

Der holprige Wahlkampf der CDU im Wahljahr 2021 kann kaum ohne den
Bezug auf zentrale vorangegangene Ereignisse innerhalb der CDU betrach-
tet werden. Im Nachhinein kénnte man das Ganze auch als Drama in fiinf
Akten mit ausgiebiger Ouvertiire beschreiben, das mit der Wahlniederlage
nicht abrupt endete, sondern dem noch ein ausgedehntes Nachspiel folgte.

Mit der Entscheidung Angela Merkels nach dem Wahldebakel der CDU im
Bundesland Hessen im Oktober 2018, fiir die kommende Wahlperiode
nicht mehr als Kanzlerkandidatin zur Verfiigung zu stehen und auch das
Amt des CDU-Vorsitzes aufzugeben, war die CDU vor die Aufgabe ge-
stellt, zunédchst einen neuen CDU-Vorsitz zu kiiren. Der knappe Sieg An-
negret Kramp-Karrenbauers beim Parteitag der CDU im Dezember 2018
war schon ein Hinweis auf die internen Uneinigkeiten im Hinblick auf
Fiihrungspositionen in der CDU. Schon bald sollte Kramp-Karrenbauer,
die als CDU-Chefin auch als potenzielle Kanzlerkandidatin gehandelt
wurde, aber Geschichte sein, und zwar mit dem Debakel im Thiiringischen
Landtag im Februar 2020, bei dem mithilfe von Stimmen der AfD und
CDU der FDP-Politiker Kemmerich zum Ministerprasidenten gewdéhlt
wurde. Kramp-Karrenbauer zog sich daraufhin als CDU-Chefin zuriick, als
mogliche Kanzlerkandidatin wurde sie damit fortan nicht mehr in Betracht
gezogen. Die CDU musste also einen neuen Vorsitz wahlen.

Aufgrund des pandemiebedingt immer wieder verschobenen Parteitags
wurde erst im Januar 2021 der vakante Parteivorsitz entschieden. Traditio-
nellerweise ist das Amt des Parteivorsitzes mit der Kanzlerkandidatur
verbunden. Was aber folgte, war ein Machtkampf um die Kandidatur zwi-
schen CSU-Chef Markus Soder und CDU-Chef Armin Laschet, nachdem
Umfragewerte einer Kandidatur Laschets weniger Erfolg prophezeiten als
einer Kandidatur Markus Soders. Die Bestimmung des Kanzlerkandidaten
fiir die Bundestagswahl 2021 zog sich dann bis zum April 2021 hin, gepragt
durch parteiinterne und schwesterparteiliche Machtkampfe zwischen CDU
und CSU, gekennzeichnet aber auch von Uneinigkeit innerhalb der CDU
dariiber, wer der bessere Kandidat von beiden sei. Begleitet wurde die Kiir
von Sticheleien Soders gegen Laschet und einem Kampf um die Kandida-
tur zwischen Soder und Laschet. So holprig die Kandidatenkiir und der
Beginn des Wahlkampfes war, so disparat setzte sich der Wahlkampf fort,
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Michael Klemm / Sascha Michel

(Social-Media-)Wahlkampfrhetorik von Blindnis 90/
Die Griinen

1 Einleitung

Der Wahlkampf von Biindnis 90/Die Griinen wurde schon frith von hohen
Erwartungen begleitet: Die Umfragewerte der Partei lagen iiber eine lange
Zeit vor denjenigen der anderen Parteien und die Aussichten, nicht nur die
Regierung, sondern auch den Kanzler/die Kanzlerin zu stellen, waren so
gut wie nie zuvor. Der Umfrage-Hohenflug nahm zunéchst sogar noch zu,
als Annalena Baerbock zur Kanzlerkandidatin ausgerufen wurde. Alles
schien bis zu diesem Zeitpunkt erfolgreich zu verlaufen: Die Parteivorsit-
zenden hatten sich gerduschlos auf eine Kandidatin geeinigt — durchaus
keine Selbstverstandlichkeit mit Blick auf die anderen Parteien.

Die Ausrufung der Kanzlerkandidatin brachte dann jedoch die Wende:
Eine Reihe von ,Pleiten Pech und Pannen” wie ein geschonter Lebenslauf
oder eine Plagiatsaffire um ihr Buch sorgten dafiir, dass die Wahl von
Baerbock als Spitzenkandidatin immer stirker in Frage gestellt wurde.
Sogar der Ko-Vorsitzende Habeck distanzierte sich zunehmend von der
Kanzlerkandidatin. Fiir die Kampagne bedeutete dies einen besonders
herausfordernden Spagat: Einerseits mussten die standigen Angriffe abge-
wehrt und ,schlampige”, aber verzeihliche Fehler der Kandidatin offent-
lich eingestanden werden, auf der anderen Seite musste man proaktiv die
eigenen Themen und Ziele positionieren und lancieren, um die erstmalige
Chance auf die Kanzlerschaft nicht zu gefdhrden. Diese Strategie ist weit-
gehend misslungen, vor allem die personlichen Zustimmungswerte
Baerbocks stiirzten in den Umfragen ab.!

Wir wollen im vorliegenden Beitrag die Wahlkampfrhetorik der Partei
analysieren und einen Schwerpunkt auf die Social-Media-Rhetorik (dazu
allgemein Klemm 2018) legen, da vor allem die sozialen Medien — allen
voran Instagram — fiir die tédgliche digitale Wahlkampfkommunikation
genutzt wurden. Neben allgemeinen rhetorischen Merkmalen soll insbe-
sondere Argumentations- und Narrationsmustern nachgespiirt werden,
um zu zeigen, dass und wie die Griinen soziale Medien strategisch einge-
setzt haben, um rationale und emotionale, diskursorientierte wie perso-

1 Hinzu kam, dass sich die Partei kontinuierlich mit aggressiven Negative-Campaigning-
Initiativen wie #GriinerMist oder #grueneverhindern auseinandersetzen musste.
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Kristin Kuck

Positionierungen der FDP im Wahlkampf 2021

Einleitung

Als die FDP im Sommer 2021 mit ihrem Wahlkampf fiir die Bundestags-
wahl begann, musste sie eine besondere Positionierung vollziehen. Denn in
der vorangegangenen Regierungsperiode seit 2017 hatten FDP-Akteure die
Partei durch zwei Entscheidungen {iiber eine Regierungsbeteiligung in die
Kritik gebracht: Zuerst hatte die FDP sich aus den Sondierungsgesprachen
2017 mit der CDU und den Griinen zuriickgezogen und damit eine Regie-
rungsbeteiligung verweigert, dann hatte sich 2020 der FDP-
Ministerprasidentenkandidat Thomas Kemmerich, trotz einer nur fiinf-
kopfigen Fraktion im Landtag, mit Stimmen unter anderem der AfD zum
Ministerprdsidenten wahlen lassen und die Wahl angenommen. Er trat
aber spater wieder zuriick, nachdem der 6ffentliche Druck zu grofs gewor-
den war.

In den meisten Interviews mit dem FDP-Vorsitzenden Christian Lindner,
der — wie auch im vorangegangenen Wahlkampf - der Hauptakteur des
Parteiwahlkampfes war, gab es Fragen nach seinem beriihmt gewordenen
Satz aus der Stellungnahme direkt nach Abbruch der Sondierungsgespra-
che 2017: ,Es ist besser nicht zu regieren als falsch zu regieren.” ! Mit die-
sem Satz hatte sich die FDP in die Opposition gesetzt und zum Ausdruck
gebracht, dass sie sich in einem moglichen Koalitionsvertrag nicht ausrei-
chend représentiert fiihlte. Lindners Auferung wurde medial breit und
sehr kritisch rezipiert, die Frage nach dem Willen zur Verantwortungs-
iibernahme wurde sofort gestellt.2 Im Sommerinterview mit Christian
Lindner am 25. Juli 2021 moderiert Matthias Deifs seinen Gast mit den Wor-
ten an:

Nach der Entscheidung vor vier Jahren, nicht zu regieren, muss er diesmal
wohl ran, die FDP jedenfalls erwartet von ihrem Vorsitzenden, dass er die

1  Welt Netzreporter: Lindner erklédrt Scheitern von Jamaika: , Es ist besser, nicht zu regieren,
als falsch zu regieren” vom 20. November 2017, youtube.de: https://www.youtube.com/
watch?v=IM9L2E79yc4, 00:04:10, (zuletzt: 30.11.21).

2 Direkt im Anschluss an die Erkldrung ist die Frage durch eine Journalistin aus dem Off zu
horen: ,Finden Sie das verantwortungsvoll?” (Welt Netzreporter: Lindner erklart Schei-
tern von Jamaika: ,Es ist besser, nicht zu regieren, als falsch zu regieren” vom
20. November 2017, youtube.de: https://www.youtube.com/watch?v=IMIL2E79yc4,
00:04:14, (zuletzt: 30.11.21).
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Nils Dorenbeck

Wahler gewinnen oder verlieren? Linke Rhetorik im
Bundestagswahlkampf 2021

1 Einleitung

Wahlkampfkommunikation soll das Wahlerpotenzial einer Partei aus-
schopfen, indem sie den relevanten Gruppen in der Entscheidung fiir diese
Partei Konsistenz im Hinblick auf eigene Positionen, Interessen und bisher-
ige Wahlentscheidungen ermoglicht.! Unterschiedliche Positionen gilt es
durch Abstraktion auf gemeinsame Interessen zu inkludieren? statt exklu-
siv-rhetorisch nur Teile des Potenzials zu adressieren oder kontrapersuasiv
Wahler zu verlieren. Inwiefern die Linke im Allgemeinen und Sahra Wa-
genknecht im Besonderen im Bundestagswahlkampf 2021 rhetorisch inklu-
siv, exklusiv oder kontrapersuasiv agiert haben, ist Thema dieses Beitrags.

2 Inklusive Rhetorik, oder: die Wenigen und die Vielen

Innerhalb der textlichen Architektur der Linken-Kampagne nimmt die
Praambel des Kurzwahlprogramms eine rhetorisch zentrale Stellung ein.
Anaphorisch strukturiert, bezieht sie die Kernbotschaften auf den aktuellen
Diskurs und auf die Lebenspraxis der Adressaten:

Bei dieser Bundestagswahl entscheidet es sich: Wer zahlt die Kosten der
Corona-Krise? Um das Klima zu retten, miissen wir Wirtschaft und Gesell-
schaft umbauen. Wessen Leben wird leichter, wer wird es schwerer ha-
ben? DIE LINKE sorgt dafiir, dass sich niemand zwischen dem Arbeits-
platz und der Zukunft der eigenen Kinder und Enkel entscheiden muss.
Klimaschutz mit sicheren Arbeitsplatzen und guten Lohnen zu verbinden:
Das geht. Ein krisenfestes Gesundheitssystem, das alle gleich gut versorgt:
Das geht. Lohne, die fiir ein gutes Leben und fiir sichere Renten reichen:
Das geht. Ein Sozialstaat, der alle sicher vor Armut schiitzt und gute Bil-
dung, bezahlbare Wohnungen, kostenfreien Nahverkehr bereitstellt: Das
geht. Wenn alle ihren gerechten Beitrag leisten. Die Superreichen sind in
der Corona-Krise reicher geworden, wihrend viele Beschéftigte mit Kurz-
arbeit kaum iiber die Runden gekommen sind. Geld ist genug da. Es muss
gerecht verteilt und zum Wohle aller eingesetzt werden. Das geht, mit ei-
ner starken LINKEN. Deshalb bitten wir Sie bei der Bundestagswahl am
26. September um Ihre Stimme! (Die Linke 2021a)

1 Zur persuasiven Bedeutung von Verhaltenskonsistenz vgl. Cialdini [2001] 2007, 89ff.

2 Zur persuasiven Relevanz der Abstraktion auf Interessen vgl. Fisher/Ury/Patton [1981]
2004.
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Michael Kranert

Populismus und Anti-Populismus in politischen TV-
Talkshows wahrend des Bundestagswahlkampfs 2021

1  Einleitung

Sowohl im 6ffentlichen als auch im akademischen Diskurs wird die AfD als
populistische Partei klassifiziert (Hausler 2019, Kranert 2018, 2020b, Schro-
eder; Weflels 2020) — Populismus dient also als politischer Kampfbegriff und
als analytische Kategorie. Grundlegend fiir beide Phanomene sind politi-
sche Sprachspiele, die den Anspruch erheben, dass Sprecher(gruppen)
populére Interessen gegen das Establishment vertreten, das diese angeblich
ignoriert. Durch diese Rhetorik werden hegemoniale Ideologien, die als
nicht verhandelbar gelten, re-politisiert und politische Krisen diskursiv
und strategisch so konstruiert, dass hierdurch neue Wahlergruppen mobi-
lisiert werden konnen.

Die als Establishment delegitimierten Akteure wiederum versuchen, das
politische System zu stabilisieren, indem sie politische Auflenseiter als Po-
pulisten stigmatisieren und diese als Ursache fiir eine politische Krise kon-
struieren. Diesem Wechselspiel von Populismus und Antipopulismus, die
sich gegenseitig konstituieren (Stavrakakis u. a. 2018, 15), ist beziiglich des
deutschen politischen Geschehens diskurslinguistisch bisher wenig Auf-
merksamkeit geschenkt worden. Im Kontext der Bundestagswahl 2021
sollen im Folgenden politische Talkshows, die im Rahmen der Populis-
musdebatte ebenfalls wenig beleuchtet wurden, untersucht werden, um
dieses Wechselspiel zu verstehen. Dabei wird zu diskutieren sein, ob das
von Stettner und Januschek (2002) beschriebene ENTLARVEN weiterhin
die vordringliche antipopulistische Strategie darstellt.

2  Theoretischer Hintergrund: Populismus und Antipopulismus

Mit dem Aufstieg neuer rechtsnationalistischer Bewegungen und Parteien
in westlichen Demokratien gelangte auch das analytische Konzept ,Popu-
lismus” wieder in den Fokus politikwissenschaftlicher Forschung. Mudde
(2004, 543) gibt hierzu eine Minimaldefinition, die ,Populismus” als politi-
sche Ideologie beschreibt, welche die Gesellschaft in zwei homogene und
entgegengesetzte Gruppen teilt: ein reines Volk und eine korrupte Elite.
Dass dieses Konzept diskursanalytisch operationalisierbar ist, habe ich in
Kranert (2018) anhand des Wahlprogramms der AfD aus dem Jahr 2017
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Vanessa Kanz

AfD Ost und AfD West? Zur Rezipientenausrichtung der
Partei auf Facebook

1 Einleitung

Die Alternative fiir Deutschland verzeichnet nicht nur in Landtags-, son-
dern auch in Bundestagswahlen markant unterschiedliche Wahlergebnisse
in Ost- und Westdeutschland. So lagen die Stimmanteile der AfD bei den
jeweils letzten Landtagswahlen in Sachsen-Anhalt bei 20,8 %, in Thiiringen
bei 23,4 %, in Brandenburg bei 23,5 % und in Sachsen bei 27,5 %. Zum Ver-
gleich stehen beispielsweise in Hamburg 5,3 %, in Bayern 10,2 %, in Nie-
dersachsen 6,2 % und in Nordrhein-Westfalen 7,4 % (vgl. Statista Research
Department 2021). Und auch die Bundestagswahlergebnisse 2021 bestati-
gen die Tendenz, dass die AfD vor allem Menschen in Ostdeutschland
anspricht. Das Verb ansprechen impliziert dabei nicht nur, jemandem zu
,gefallen’, sondern ebenfalls ,sich an eine Gruppe zu wenden’ sowie je-
manden ,in einer bestimmten Weise anzureden’. Diese bestimmte Weise
kann sich nun aus linguistischer Perspektive auf allen sprachlichen Ebe-
nen — von der syntaktisch-lexikalischen iiber die pragmatische bis hin zur
rhetorisch-stilistischen — niederschlagen. Die These liegt nahe, dass die AfD
das unterschiedliche Wahlverhalten der Ost- und Westdeutschen nicht nur
registriert, sondern diese Tendenz im Wahlkampf ausnutzt. Der vorliegen-
de Aufsatz arbeitet heraus, ob und wie ihr das sprachlich gelingt. Dass der
vor allem im Osten sich abzeichnende Erfolg der rechtspopulistischen Par-
tei in der Offentlichkeit wiederum weitere Aushandlungen im Ost-/West-
Diskurs bewirkt, fithrt zur zweiten naheliegenden These: Die AfD greift die
in diesem Diskurs zirkulierenden Zuschreibungen und die diskursiv her-
gestellte Unterscheidung zwischen Ost und West auf. Denn gewisse Zu-
schreibungen und Verfestigungen im Sinne einer West- und Ostidentitat —
wie z. B. die Aussage von Marco Wanderwitz, Beauftragter der Bundesre-
gierung fiir die neuen Bundesldnder, dass Ostdeutsche , teilweise diktatur-
sozialisiert“! seien, worin er u. a. die starkere Neigung zur Wahl radikaler
Parteien als im Westen begriindet sieht — wirken sich auf die im Osten le-
benden Menschen aus: Was als ostdeutsch gelte, wie Ostdeutsche sich
vermeintlich verhalten, d. h. die diskursive Konstruktion OSTDEUTSCH,

1 Vgl tagesspiegel: ,Manche Ostdeutsche ,nicht in Demokratie angekommen’” vom
29.05.2021. In  URL:  https://www.tagesspiegel.de/politik/ostbeauftragter-marco-
wanderwitz-manche-ostdeutsche-nicht-in-demokratie-angekommen/27238596.html  (letz-
ter Zugriff: 10.11.21).

Aptum. Zeitschrift fiir Sprachkritik und Sprachkultur. 17. Jahrgang, 2021, Heft 03, S. 345-366.



Sabine Schiffer

Guerilla-Strategien in der Politkommunikation

Guerilla-Strategien: Definitorisches und Beispiele

Zum Einstieg in Definition und Thema , Guerilla-Marketing” verweise ich
auf ein Zitat aus t3n, das ,Magazin fiir digitales Business”. Es bringt Ziel
und den Kern der Guerilla-Strategie gut zum Ausdruck und in der Tat
spielt die digitale Verbreitung im Kontext der Guerilla-Kommunikation
eine grofie Rolle. Auf t3n heifst es 2015:

,IM Kampf um AUFMERKSAMKEIT

Werbung ist zum integralen Bestandteil unser aller Leben geworden, was
unser Gehirn schlauerweise mit Reizfiltern beantwortet. Guerilla-
Marketing heifSt das Zauberwort fiir die Werber, um dennoch in das Be-
wusstsein der Menschen vorzudringen. (...)

Guerilla-Marketing: Ungewdhnlich, iiberraschend und dennoch einfach

Die wesentlichen Merkmale von Guerilla-Marketing im klassischen Sinne
sind ungewohnliche Kombinationen verschiedener Elemente, die bei mog-
lichst vielen Menschen Erstaunen und Uberraschung verursachen — und
das mit relativ bescheidenen Mitteln.”!

Die wesentlichen Merkmale von Guerilla-Strategien lassen sich also fol-
gendermaflen zusammenfassen: Mit mdglichst wenig Aufwand soll mog-
lichst viel Aufmerksamkeit erzeugt werden. Im Grunde wird das Prinzip
eines trojanischen Pferdes ausgeschopft. Es sieht zunéchst anders aus, als
was erreicht werden soll. Einer klaren Intention folgt eine konkrete Pla-
nung, wobei die Social Media Planung einen zentralen Baustein darstellt.
Ziel ist es, dass die eigenen Postings — Botschaften aus Inhalten und Fra-
ming — viral gehen, wodurch die Reichweite {iber den eingesetzten Wert
hinausgeht. Die Wahrung der Erfolgsmessung von Guerilla-Strategien ist
also ,,Earned Media”, im besten Falle indem die Aktion von groflen Medien
aufgegriffen wird. Die dadurch erzielte Reichweite ist quasi unbezahlbar —
sowohl im ideellen als auch tatsdchlich im monetdren Sinne. Denn im Ge-
gensatz zu Owned (eigene Medien) und Paid Media (Anzeigen) bekommt
man Reichweite und Glaubwiirdigkeit durch das Aufgreifen in angesehe-
nen Medien quasi geschenkt; das Berichten verleiht der Aktion oder dem
Sachverhalt, um den es gehen soll, Relevanz und ladt zu einer Auseinan-
dersetzung damit ein.

1 Aus: T3n 2015: https://t3n.de; vgl. Puttenat 2012, Klug & Hoffmann 2014.
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Soéren Stumpf

Lexik und Argumentation im Wahl-O-Mat zur Bundes-
tagswahl 2021

1 Einleitung

Wahler*innen, die unsicher sind, welcher Partei sie ihre Stimme geben sol-
len, konnen seit 20 Jahren den Wahl-O-Mat, ein Online-Informations-
angebot der Bundeszentrale fiir politische Bildung, nutzen, um zu einer
Wahlentscheidung zu gelangen.! Der Wahl-O-Mat setzt sich aus insgesamt
38 Thesen zusammen, die unterschiedliche Politikfelder abdecken (z. B.
,Der Bund soll mehr Zustandigkeiten in der Schulpolitik erhalten”; , Auf
hohe Vermogen soll wieder eine Steuer erhoben werden®).2 Wahl-O-Mat-
User*innen konnen Stellung zu den Thesen beziehen, indem sie ihnen zu-
stimmen, sie ablehnen oder ihnen neutral gegeniiberstehen. Da auch die
einzelnen Parteien fiir jede These im Vorfeld ein Votum abgeben, lasst sich
mit dem Wahl-O-Mat berechnen, welche Parteien den eigenen politischen
Standpunkten am néchsten stehen.

Auch wenn der Wahl-O-Mat von einigen Wahler*innen als ,,,Spielzeug’ fiir
den Zeitvertreib” (Marschall/Israel 2014: 366) angesehen wird, ist seine
Bedeutung als wichtiges Instrument der offentlich-politischen Meinungs-
bildung nicht zu unterschéitzen. Seit seiner Premiere bei der Bundestags-
wahl 2002 kamen 57 Wahl-O-Mate bei Landtags-, Bundestags- und Euro-
pawahlen zum Einsatz, die insgesamt iiber 100 Millionen Mal genutzt
wurden.? Es ist somit auch nicht verwunderlich, dass der Ausdruck Wahl-
O-Mat mittlerweile seinen Weg in den Duden gefunden hat (,elektronisches
Programm, mit dem man seine Ubereinstimmung mit politischen Parteien
testen kann”).4

Der Wahl-O-Mat stellt eine , Voting advice application” dar. Solche Web-
anwendungen zur Entscheidungshilfe bei politischen Wahlen existieren
bereits seit vielen Jahren in zahlreichen Landern und sie sind seit Langerem

1 www.bpb.de/politik/wahlen/wahl-o-mat/ (Stand 11.11.2021).

2 Die Thesen eines konkreten Wahl-O-Mat erarbeitet eine Redaktion, die aus circa 25 Jung-
und Erstwiahler*innen sowie ausgewéhlten Forscher*innen aus Politikwissenschaft, Statis-
tik und Padagogik besteht. Auswahlkriterien sind unter anderem die Wichtigkeit, die
Kontroversitit und das Themenspektrum der Thesen sowie die inhaltliche Unterscheid-
barkeit zwischen den Parteien. Die Beantwortung der Thesen sowie die Formulierung der
Begriindungstexte iibernehmen die Geschiftsfiihrungen der Parteien.

3 www.bpb.de/politik/wahlen/wahl-o-mat/326661/die-geschichte-des-wahl-o-mat
(Stand 11.11.2021).

4 www.duden.de/rechtschreibung/Wahl_O_Mat (Stand 11.11.2021).
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