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Schaut man sich aktuelle Wahlentscheidungen im
In- und Ausland an, kann man sich nur wundern.
Da wird die AfD drittgroBte Kraft im Deutschen
Bundestag, Donald Trump triumphiert Gber alle
Prognosen und Emmanuel Macron marschiert an
allen vorbei in den Elysée-Palast. Wenn man nach
Erkldrungen sucht, drangt sich die Vermutung auf:
Alles das hat auch etwas mit grundlegenden Ver-
anderungen der politischen Kommunikation zu
tun. Und so ist zu fragen: Wie verandern sich Wahl-
kampfe in der Onlinewelt? (1)

Mit ,,Onlinewelt“ ist eine Kommunikationsumge-
bung gemeint, in der Onlinemedien dominieren, also
Mittler fiir Kommunikation, die auf Basis des Inter-
nets operieren. (2) Das Spektrum ist weit gespannt.
Beispiele fiir Onlinemedien in der politischen Kom-
munikation sind Mailprogramme, Messengerdiens-
te, Microblogging-Dienste, soziale Netzmedien,
Wikis, Suchmaschinen, Datenbankangebote, On-
line-Tageszeitungen, Onlinezeitschriften, Online-
TV-Angebote, Websites etablierter und nicht-etab-
lierter Organisationen, Kampagnenplattformen, poli-
tische Blogs, Onlinespiele mit Politikbezug, News-
letter von Think Tanks, Datenarchive und viele an-
dere mehr.

In dieser von Onlinemedien gepragten Welt wird so
grundlegend anders politisch kommuniziert, dass
man von einem strukturellen Wandel der Kommu-
nikation sprechen kann. (3) Dieser strukturelle
Wandel ist in seiner Dynamik und Brisanz ver-
gleichbar mit der Entstehung der friihbiirgerlichen
Offentlichkeit im 17. Jahrhundert und der industri-
ellen Massenkommunikation im 19. Jahrhundert. (4)
Deshalb verdndert sich auch die Wahlkampfkom-
munikation in grundlegender Weise. Diese Verén-
derungen werden besonders deutlich in den Wahl-
kampfen der letzten fiinf Jahre; dies korrespon-
diert mit der rasanten Durchsetzung von Web-2.0-
Medien, vor allem der sozialen Netzmedien wie
Facebook. Deshalb werden im Folgenden die aktu-
ellen Wahlkampfe verglichen mit denen vor circa
fiinf Jahren, die sich wiederum deutlich unterschei-
den von den Wahlkdmpfen vor 20 Jahren.
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e In den aktuellen Wahlk&mpfen tritt der strukturelle Wandel
der politischen Kommunikation besonders hervor.

o Wahlkdmpfe werden pluraler, differenzierter, hybrider,

dynamischer und effizienter.

e Soziale Netzmedien fiillen entstandene Kommunikationsliicken
und Populisten nutzen dies konsequent fiir ihre Politik aus

e Nach dem Web 2.0 wird die Mensch-Computer-Kommunikation
stérker ins Zentrum der Wahlkampfkommunikation riicken.

e \Wahlerfolge kdnnen aber nach wie vor nur erzielt werden, wenn
es gelingt, sich in die Wahler und in die politischen Konkurrenten

hineinzuversetzen.

Wie bekommt man diesen strukturellen Wandel
analytisch in den Griff? Grundlage der folgenden
Analyse des strukturellen Wandels bilden sieben
Kommunikationsaspekte, die sich in Fragen fassen
lassen (5): Wer kommuniziert mit wem? Was, wie,
wo, wann, womit, wozu wird kommuniziert? Die
Antworten zielen jeweils auf Akteure, Inhalte, For-
men, Rdume, Prozesse, Techniken und Zwecke von
Kommunikation (vgl. Abbildung 1). Unter jedem
Aspekt wird eine andere Tendenz der Veranderung
von Kommunikation sichtbar, beispielsweise Plura-
lisierung oder Digitalisierung. Diese sieben Vektoren
des Wandels sind sicherlich nicht die einzigen, aber
in ihrer Gesamtheit bilden sie die Dynamik des
strukturellen Wandels angemessen ab. Sie werden
nun der Reihe nach beleuchtet. Dabei wird die po-
litische Bedeutung des strukturellen Wandels der
Kommunikation vor allem dadurch herausgearbei-
tet, dass Bezug genommen wird auf das brisanteste
Ergebnis der letzten Wahlen — das Erstarken des
Populismus, in Deutschland der AfD. Dieses Ende
des deutschen Sonderweges, einer ,,Demokratie
ohne Populisten® (6), soll durch den strukturellen
Wandel der Kommunikation erklart werden.

Wer kommuniziert mit wem? Pluralisierung
der Akteure der Wahlkampfkommunikation
Unter dem sozialen Aspekt wird nach den Akteuren
politischer Kommunikation gefragt. Verglichen mit
den aktuellen Wahlkdmpfen war die Akteurskons-
tellation der Wahlk&mpfe bis vor fiinf Jahren doch
sehr (bersichtlich. Die Wahlerschaft war noch gut
segmentierbar, der Anteil von Stammwahlern we-
sentlich hoher. Aktivitaten der Wahler beschrank-
ten sich darauf, Umfragen zu beantworten und in
der Wahlkabine ein oder zwei Kreuze zu machen —
bis auf den kleinen Teil, der sich in Parteien und
Wabhlerinitiativen engagierte. MaBgeblich war eine
Handvoll Parteien und Verbande. Die Medienland-
schaft war ebenfalls iibersichtlich und eng mit den
politischen Akteuren verkniipft.

Tiefgreifende
finderung der
Akteurskonstellation
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Abb.1 Tendenzen des strukturellen Wandels der politischen Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung.

Diese tradierte Akteurskonstellation hat sich grund-
legend geédndert; sie ist in mehrfacher Hinsicht
aufgebrochen. So sind die Unterschiede zwischen
den Wahlern gréBer geworden, ihre Verhaltens-
weisen weniger voraussehbar. Inr Kommunikations-
repertoire hat sich erweitert, sie konnen sich starker
beteiligen und werden auch zu einem groBeren Teil
als friiher aktiv: Sie kommentieren, liken, teilen
Informationen. (7) Denn die Kommunikationsrollen
sind langst nicht mehr so strikt vorgegeben wie
friiher. Es bieten sich zahlreiche Mdglichkeiten,
wie Rezipienten auch in medialer Kommunikation
zum Kommunikator werden. Es kdnnen und wollen
mehr Akteure ihre Rollen schneller und ofter
wechseln. Immer mehr Personen und Organisatio-
nen mit sehr unterschiedlicher politischer und per-
sonlicher Couleur wollen sich duBern und sie kon-
nen es nicht nur von den technischen Mdglichkei-
ten her, auch von den kognitiven Kompetenzen her,
die erforderlich sind, um die medialen Potenziale
fiir ihre Zwecke nutzen zu kdnnen. Und sie kénnen
es sich 6konomisch leisten. Auch dadurch haben
sich neuartige flexible Organisationsformen fiir
Wahlen rund um charismatische Personen bilden
konnen — besonders erfolgreich in Frankreich,
Italien und Osterreich. Im Erstarken populistischer
Bewegungen findet die kommunikative Pluralisie-

Struktureller =
Wandel S

der politischen
Kommunikation

rung einen markanten und folgenreichen Ausdruck.
Damit werden politische Kréfte in den Wahlkampf
inkludiert, die in Deutschland lange politisch nicht
prasent waren und die in vieler Hinsicht nicht ins
tradierte Spektrum passen. (8)

Umso groBer ist die Bestiirzung bei den etablierten
Akteuren iber diese Variante der Pluralisierung.
Hinzu kommt, dass durch die AfD eine groBe Zahl
von Nichtwahlern mobilisiert werden konnte und
dass ein Teil von ihnen sich lautstark zu Wort mel-
det — sowohl online als auch offline, also etwa bei
Wahlkundgebungen. Pluralisierung beschrénkt sich
nicht auf die populistische Erweiterung des Akteurs-
spektrums: Durch die Onlinemedien kdnnen sich
selbst sehr weit verstreute Interessengruppen ko-
ordinieren und im Wahlkampf publizistische Wir-
kung entfalten. (9) Auch Gruppen innerhalb von
Organisationen werden (iber Onlinemedien aktiv,
so etwa Parteifliigel, regionale Gliederungen, tem-
porare Biindnisse. Beispielsweise werden inner-
parteiliche Auseinandersetzungen wie in der AfD
o6ffentlich sichtbar ausgetragen. Auch die Medien-
seite tragt zur Pluralisierung bei: So gewinnen die
Plattformen fiir soziale Netzmedien an Bedeutung,
wie die Diskussion um die Rolle von Facebook im
US-Présidentschaftswahlkampf 2016 zeigte. Diese
transnational operierenden Plattformen sind nur
schwer in einen nationalen Code of Conduct einzu-
binden. Zudem greifen ausléndische Staaten mehr
oder weniger transparent in Wahlkdmpfe ein, vor
allem Russland durch gezielte Desinformation. (10)

Pluralisierung
auf Politik- und
Medienseite
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Und es gibt einen ganz neuen Akteurstyp in der
Debatte: Auch in politischen Kommunikationskam-
pagnen werden vermehrt Social Bots eingesetzt,
also Programme, die sich als menschliche Kom-
munikatoren tarnen. (11) Noch dominieren die ein-
fachen Bots, die auf Stichworte anspringen und
standardisierte Posts verteilen. Aber es gibt auch
bereits komplexe Bots, die rudimentére Diskussio-
nen fiihren kdnnen. Dies ist nur ein Vorzeichen der
zukiinftigen Erweiterung des Akteursspektrums um
autonome Maschinen. Und als ein weiterer neuer
Akteurstyp sollte nicht der Troll (12) in all seinen
Schattierungen vergessen werden. Auch dies zeigt,
dass Pluralisierung mit einer Erhéhung der Konflikt-
intensitat verbunden ist.

Was ist also unter diesem Aspekt in Zukunft zu er-
warten? Wahlk&mpfe werden pluraler. Es beteiligen
sich mehr und starker unterschiedliche Akteure.
Dadurch werden Akteurskonstellationen uniiber-
sichtlicher. Aus dieser Vielfalt von Akteuren bilden
sich heterogene, fluide und konfliktreiche Kommu-
nikationsnetze. Professionelle Kommunikatoren,
also Kampagnenplaner, Journalisten, Wahlkampf-
analysten und Politiker selbst, miissen sich in
diesen Netzen orientieren und sie fiir inre Zwecke
nutzen lernen.

Was wird kommuniziert? Differenzierung der
Inhalte von Wahlkampfkommunikation

Unter dem zweiten Aspekt wird nach den Kommu-
nikationsinhalten gefragt, also nach Themen, Posi-
tionen und Ausdrucksweisen im Wahlkampf. Tag
fiir Tag wird man konfrontiert mit einem Uberange-
bot an Mdglichkeiten, sich politisch zu informieren
und zu kommunizieren. Die Mdglichkeiten vermeh-
ren sich standig, weil technische, 6konomische
und soziale Barrieren fiir Beitrage immer niedriger
werden. Zwar gibt es noch die Angebote mit der
groBen Reichweite, die Bestseller, die Blockbuster,
die Sendungen mit hoher Einschaltquote, aber es
gibt nunmehr auch eine Unmenge an schnell und
glinstig erreichbaren kleinen Angeboten — die vie-
len Blogs, die Diskussionszirkel, die Spezialange-
bote. (13) Dieser Long Tail macht scharfe Selektio-
nen notwendig. Jeder muss sich standig fiir etwas
entscheiden — und damit gegen eine wachsende
Zahl anderer Angebote. Diese Entscheidungen im-
plizieren Antworten auf drei Fragen: Welches Thema
hat Vorrang? Welche Position kann dazu bezogen
werden? Wie soll die Position zum Ausdruck ge-
bracht werden? Die Auswahlen aus der wachsen-
den Zahl von Antworten auf diese drei Fragen un-
terscheiden sich zunehmend zwischen Individuen,
Gruppen, Zeitpunkten und Orten. (14) Deshalb kann
man immer weniger voraussetzen, dass ein Anderer
das Gleiche gelesen hat wie man selbst. (15)

Folglich war auch das Spektrum der politischen
Themen, Positionen und Ausdrucksweisen im Wahl-
kampf friiher enger geschnitten als heute. Man
konnte groBe Gruppen von Wahlern mit wenigen
generellen Botschaften erreichen. Das ist heute

anders: Botschaften miissen spezifischer zuge-
schnitten werden, wenn sie von den Wahlern auch
nur wahrgenommen werden sollen — hinsichtlich
Thema, Position und Ausdrucksweise. Im Erfolgsfall
werden die Botschaften dann weitergegeben — und
dabei verandert, mit Kommentaren angereichert,
ironisch gewendet und vieles andere mehr. Da-
durch nimmt die Spannweite der Inhalte weiter zu,
und die Auswahlen werden noch selektiver. Dem
kommen die Plattformen mit ihren individuell zu-
geschnittenen Profilen entgegen, den beriihmten
Filterblasen. (16) Im Ergebnis nimmt in der politi-
schen Kommunikation die Differenz der Themen
und Positionen zu. Und zudem wird die Auseinan-
dersetzung rauer, weil das einigende Band der Zivi-
litat sich lockert. (17) Das schlieBt ein, dass auch
erlogene Geschichten erzahlt werden, vor allem
Geriichte, mit denen Erregung gesat und geerntet
wird. Ein brisantes Beispiel war das Marchen vom
russlanddeutschen Médchen Lisa. (18)

Eine Differenzierung der Inhalte hat sich in den
letzten Wahlkdmpfen nicht zuletzt deshalb ergeben,
weil populistische Botschaften groBeres Gewicht
bekommen haben. Am Beispiel der AfD soll das
genauer dargestellt werden. Die AfD verkiindet als
inhaltlichen Kern ihres Wahlkampfs eine populisti-
sche Botschaft, die sich blindeln ldsst im Ruf ,Wir
sind das Volk!“. Diese Botschaft hat eine doppelte
Bedeutung. Die erste Bedeutung ist: ,Wir hier unten
gegen die da oben!“ Die AfD vermittelt ein dicho-
tomes Weltbild: Da oben sei das Establishment —
ein Konglomerat aus Altparteien, Wirtschaft, Medien
und Wissenschaft. (19) Hier unten sei der Populus,
der verkorpert werde vom populistischen Akteur,
also der Partei oder der Bewegung oder dem cha-
rismatischen Fiihrer. Diese Position ist Ausdruck
des grundlegenden politischen Konflikts zwischen
Pluralismus und Populismus. (20) Mit Pluralismus
verbindet sich eine Vorstellung von Politik, der zu-
folge sich die bindenden Entscheidungen aus dem
Mit- und Gegeneinander von gesellschaftlichen
Kréaften ergeben. Die AfD wendet sich gegen eine
solche pluralistische Vorstellung von Politik. Gefor-
dert wird stattdessen eine direkte Demokratie ohne
,checks and balances*, ohne intermediére Instan-
zen. Die Beziehung von Regierung und Volk solle
vielmehr unmittelbar sein. Dies hat eine lange Tra-
dition und viele Schattierungen — etwa eine linke
und eine rechte Spielart. (21) Die zweite Bedeutung
von ,Wir sind das Volk“ lasst sich formulieren als:
,Wir hier drinnen gegen die da drauBen!“ Dieser
Teil der populistischen Botschaft ist die scharfe
Abgrenzung gegen Fremde. Dies gipfelt in der Ab-
lehnung von ungeziigelter Zuwanderung und in der
Ablehnung des Islam. Diese Position ist Ausdruck
des kulturellen Konflikts zwischen Kosmopolitis-
mus und Traditionalismus (22) — eine Konfliktlinie,
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die an Bedeutung fiir Politik zunimmt und der sozio-
okonomischen Konfliktlinie (Markt gegen Staat)
zumindest ebenbiirtig geworden ist. (23)

Die populistischen Akteure stehen auf der tradi-
tionalistischen Seite dieser Konfliktlinie. Sie setzen
auf gewachsene soziale Bindungen, also auf Fa-
milie, Nachbarschaft, Verein, Gemeinschaft und
Nation. Sie lehnen folglich all das ab, was auf der
kosmopolitischen Seite hochgeschétzt wird: Glo-
balisierung, Liberalisierung, Modernisierung, Frei-
zligigkeit, Minderheitenrechte. Die populistische
Botschaft hat aber nur deshalb Erfolg, weil sie mit
ihrer doppelten Bedeutung an den politisch-kultu-
rellen Orientierungsmustern eines nennenswerten
Anteils der Wahlerschaft ankniipfen kann. Orien-
tierungsmuster umfassen die Einstellungen zu
konkreten Fragen wie dem Familiennachzug fiir
Flichtlinge. Sie umfassen die grundlegenden Werte,
also die Vorstellungen dieses Wahlersegments,
wie die Welt beschaffen sein sollte, und damit die
Erwartungen, wie Politiker die Welt gestalten und
wie Medien die Welt wiedergeben sollten.

Grundsatzlich sollte man Wahlkampfkommunikati-
on weniger als Top-Down-Kommunikation sehen,
sondern mehr von den Empféngern her, und das
sind in diesem Falle diejenigen, die sich der tradi-
tionalistischen Seite zuordnen — in Deutschland
etwa 20 Prozent der Wahlerschaft. (24) Dieser
Gruppe wird man nicht gerecht, wenn man sie
als ,Modernisierungsverlierer®, ,Abgehangte”, ,Zu
kurz-Gekommene“ bezeichnet. Das sind abschét-
zige Kategorisierungen aus kosmopolitischer Sicht,
die nicht den Kern der traditionalistischen Position
treffen. Der liegt in der Furcht vor Entfremdung,
Uberforderung und Identitatsverlust in einer sich
rapide wandelnden Welt. Die traditionalistische
Seite im kulturellen Konflikt ist in Deutschland po-
litisch nicht mehr besetzt, seit die CDU nach links
gertickt ist, womit sie bei Wahlen auch lange Zeit
Erfolg hatte. Nun klafft zwischen Rechtsliberalen
(CDU) und Rechtsradikalen (NPD) auBerhalb von
Bayern eine Représentationsliicke. Dieses Wahler-
potenzial von ca. 20 Prozent wird von den etablier-
ten Parteien nicht ausgeschopft, weil dies wieder-
um deutliche Verluste in der Mitte hervorrufen
wiirde. In diese Liicke ist die AfD hineingestoBen
und hat dadurch das inhaltliche Spektrum der
Wahlkampfbotschaften erweitert. Die AfD und po-
pulistische Akteure anderenorts sind also auch
deshalb so erfolgreich, weil sie eine profilierte und
konfrontative Botschaft verkiinden, die einen viru-
lenten und brisanten Konflikt in der Gesellschaft
thematisiert und dabei an den Orientierungsmus-
tern des traditionalistischen Milieus anknipft.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? Wahlkdmpfe werden inhaltlich differenzierter.
Vor allem werden von den Wéhlerinnen und Wah-
lern zunehmend individuell auf sie zugeschnittene
Botschaften erwartet. Dadurch wird sich das Spek-

trum der Themen und Positionen und Ausdrucks-
weisen erweitern. Professionelle Kommunikatoren
werden lernen miissen, mit diesen divergierenden
Inhalten sachgerecht und zugleich zielgruppenge-
recht umzugehen und dennoch dabei die Kernbot-
schaft zu bewahren.

Wo wird kommuniziert? Globalisierung der
Réume der Wahlkampfkommunikation

In rdumlicher Hinsicht waren traditionelle Wahl-
kdmpfe weitgehend durch staatliche Grenzen be-
stimmt. Themen, Positionen, Strategien, Kandida-
ten waren lokal, regional oder national gepréagt — je
nach Wahlkampf. Auch die medialen Reichweiten
waren daran gebunden. Das ist in den jingsten
Wahlk&mpfen aufgebrochen. So wird etwa die
deutsche Wahlkampfagenda in stirkerem MaBe als
friiher bestimmt durch globale Themen wie Finanz-
markt, Europa, Migration, Klima oder Terrorismus.
Die politischen Akteure und die Wéahler verfolgen
genauer, was woanders passiert, in Europa und in
anderen Weltteilen, und beziehen das in ihre Wahl-
entscheidung ein. Ein deutliches Beispiel gibt wie-
der die AfD: Ihr Markenkern war vor 2015 die Kritik
am Euro, nach 2015 an der Migration. Bei beiden
Themen ist es ihr gelungen, die Brisanz grenz-
liberschreitender Probleme flir deutsche Verhélt-
nisse zu verdeutlichen. Auch die Wahlentscheidun-
gen selbst haben noch nie so groBe Aufmerksam-
keit im jeweiligen Ausland gefunden; sie sind in
den Nachrichten nach vorne geriickt. Und auch
Wahlkampfplaner schauen ofter Giber den Grenz-
zaun und versuchen, erfolgreiche Wahlkampfstra-
tegien zu kopieren.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? Wahlkdmpfe werden globaler. Die nationalen
politisch-kulturellen Grenzen werden zunehmend
durch Kommunikationsstrome (iberwélbt. Das er-
fordert von professionellen Kommunikatoren, dass
sie ihren Horizont weiten und auf neue Weise glo-
bales Denken und lokales Handeln verkniipfen.

Wann wird kommuniziert? Dynamisierung

der Prozesse der Wahlkampfkommunikation
Unter temporalem Aspekt riicken die Kommunika-
tionsprozesse ins Blickfeld. Verglichen mit heute
liefen Wahlkdmpfe friiher doch in einem recht ge-
messenen Tempo ab. lhr Verlauf war iiberschaubar,
Anfang und Ende standen fest. Nun fangen Wahl-
kampfe friiher an und horen spater auf und gehen
teilweise ineinander (iber. Vor allem aber haben sie
sich merklich beschleunigt. Dies geschieht nicht
zuletzt aufgrund der Erwartungen von Wahlern an
das Tempo auch der politischen Kommunikation:
Fragen sollen sofort beantwortet werden, Informa-
tionen unmittelbar zur Verfiilgung stehen, so wie
man das langst aus der Wirtschaftskommunikation
kennt. (25) Und die Wahler sind weniger gebunden.
Dadurch sorgen sie fiir gréBere Unruhe und Insta-
bilitdt. Sie wechseln zu einem grdBeren Teil als
friiher ihre Préferenzen, entscheiden sich spéater
und entziehen sich dadurch der Prognose. Auch

Mehr internationale
Themen
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Beschleunigung
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geschehens
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Parteien und Kandidaten wechseln haufiger Themen
und Positionen. Auch hier ist die AfD ein Vorreiter:
Ihre intensive Nutzung der sozialen Netzmedien,
insbesondere mit skandaltrichtigen AuBerungen,
sorgt fiir eine hohe Frequenz von Nachrichten, die
weithin aufgegriffen werden und dann schnell wie-
der abgeldst werden durch neue Aufreger. Dies ist
aber immer noch zuriickhaltend im Vergleich zur
raschen Abfolge von Trump-Tweets mit globaler
und sofortiger Verbreitung.

Ein weiterer Beschleuniger sind die Medien, die in
der Konkurrenz mit anderen Medien den hohen
Erwartungen an Echtzeitinformation nachkommen
wollen. Und schlieBlich treiben auch die Politiker
und die politischen Organisationen das Tempo
voran, um in der Konkurrenz die Nase vorn zu
haben. Fiir zusétzlichen Stress sorgt das subjektiv
gestiegene Risiko, dass sich jederzeit Uberra-
schendes ereignen kann, lanciert vom eigenen
Lager, von Gegnern oder von Dritten: Skandalisie-
rungen, Positionswechsel, taktische Mandver. Ir-
gendetwas wird aufgedeckt, irgendjemand profiliert
sich mit Geriichten. Die Dynamisierung vollzieht
sich nicht nur als Beschleunigung, sondern auch
als Verdichtung von Kommunikation. (26) Denn um
Zeit zu sparen, werden Teilprozesse starker paral-
lelisiert und integriert. Jedes Stocken und Warten
wird zu verhindern versucht, Liicken werden aus-
gefiillt. Es passiert mehr in kiirzeren Abstanden.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? Wahlkdmpfe werden dynamischer — langer,
schneller, dichter und unvorhersehbarer. Dies er-
fordert von professionellen Kommunikatoren, dass
sie sich an diesen Rhythmus gewdhnen — womit sie
ihn dann weiter vorantreiben. Sie miissen Mara-
thonlaufer und Sprinter zugleich sein — oder beides
in einem Team integrieren.

Wie wird kommuniziert? Hybridisierung der
Modi der Wahlkampfkommunikation

Bei dieser Frage geht es um den Modus von Kom-
munikation, um ihre Form. Vorherrschende Ten-
denz unter diesem Aspekt ist Hybridisierung. Was
damit gemeint ist, wird deutlich, wenn man auf
das Display eines Smartphones schaut. Dort findet
man eng beieinander, was friiher strikt getrennt
war: Massenkommunikation wie Spiegel Online,
Individualkommunikation wie WhatsApp, Organi-
sationskommunikation wie Meine SPD, Gruppen-
kommunikation wie Facebook und Mensch-Com-
puter-Kommunikation wie SIRI. Ein Smartphone ist
Ausdruck von Konvergenz (27): Bislang Getrenntes
wéchst zusammen und erlaubt neue Kommunika-
tionspraktiken. Ein anderes Beispiel sind Tablets:
Sie ermdglichen Second und Third Screens, die
parallel zum Fernsehen fiir andere Kommunikati-
onen genutzt werden. (28)

Diese Konvergenzprozesse lassen sich auch im
Wahlkampf beobachten: In der traditionellen Wahl-
kampfkommunikation waren die einzelnen Kom-

munikationsmodi scharf getrennt. Bezahlte und
unbezahlte Wahlwerbung (iber Massenmedien,
personliche Ansprache an Haustiir oder per Telefon,
Versammlungen und Kundgebungen, Onlinepra-
senz — jede Spielart der Wahlkampfkommunikation
war mehr oder weniger sduberlich von den anderen
getrennt. Tiefe Grdben klafften zwischen Massen-
kommunikation und interpersonaler Kommunika-
tion oder zwischen Gruppenkommunikation und
Mensch-Computer-Kommunikation. Das ist anders
geworden. So wie (berall im Kommunikations-
alltag werden auch im Wahlkampf diese Modi zu
neuen Kombinationen ,amalgamiert* — getrieben
von den Erwartungen der Adressaten, One-to-all-
Angebote fiir ihre One-to-one-Kommunikation zu
nutzen, also etwa einen Medienbericht zu teilen
oder Elemente davon in ein eigenes Kommunikati-
onsprodukt einzubauen: Jemand findet in seinem
Facebook-Newsfeed einen Spiegel-Online-Bericht
liber das Kandidatenduell zur Bundestagswahl,
leitet das an Facebook-Freunde weiter, verbunden
mit einem Kommentar, fiigt bei einem seiner Freun-
de noch eine zusétzliche vertrauliche Bemerkung
an, kommentiert den Bericht bei Spiegel Online
und gibt bei Google Alerts in Auftrag, alarmiert zu
werden, wenn weitere Berichte zum Kandidaten-
duell kommen. Das Ganze kostet ihn wenige Minu-
ten und wenige Cent. Und so werden standig und
tiberall unterschiedliche Formen der Wahlkampf-
kommunikation eng verwoben. Ein Wechsel zwi-
schen den Kommunikationsformen ist fiir jeden
ohne Medienbruch maglich.

Dem Bedarf an Hybridkommunikation kommen
die Anbieter entgegen, indem sie crossmedial pro-
duzieren und vermarkten, und ebenso die politi-
schen Akteure, indem sie Kundgebungen strea-
men oder Kommentarforen erdffnen. Dieses hybri-
de Geflecht ist von niemandem zu steuern. Es fallt
schon schwer, es zu beobachten. Damit einher
geht die Chance auf eine Viralisierung der Kommu-
nikation. (29) Das ist der eher seltene Fall, dass ein
Informationsschnipsel epidemisch wird, also in den
sozialen Netzmedien millionenfach weitergeleitet
wird. Das kann sich kristallisieren in den noch sel-
teneren Memen, also in Zeichen, die nicht nur viel-
fach geteilt, sondern dabei variiert und in andere
Kontexte eingebettet werden und so in das kollek-
tive Gedéchtnis einwandern. (30)

Fiir die Wahlkampfkommunikation wird damit das
entscheidend, was Nutzer einander weiterleiten.
Massenmediale Botschaften miissen durch das
Nadelohr der sozialen Netzmedien, wenn damit
bestimmte Zielgruppen erreicht werden sollen. (31)
Friiher waren die etablierten Medien die alleinigen
Gatekeeper. Heute sind es auch die Meinungsfiihrer
in den sozialen Netzwerken. Auch dieser Aspekt
soll am Beispiel der AfD vertieft werden. Der AfD
ist es gelungen, ihre populistische Botschaft zu
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verbreiten und zu vermitteln, obgleich der ganz
liberwiegende Teil der etablierten Medien die AfD
bekdmpft und bestenfalls ignoriert hat. (32)

Damit entstand nicht nur eine politische Représen-
tationsliicke, sondern auch eine mediale Kommu-
nikationsliicke. (33) Spatestens seit BILD und Welt
sich nach links gedffnet haben und beispielsweise
bei der Grenzoffnung im Sommer 2015 liberale
Positionen vertreten haben, werden in den etab-
lierten Medien nicht mehr die Themen und Positio-
nen des traditionalistischen Milieus artikuliert. Diese
Kommunikationsliicke wird durch die sozialen
Netzmedien gefiillt. Die populistischen Akteure
nutzen in viel hherem MaBe als etablierte Akteure
die sozialen Netzmedien, in Deutschland insbeson-
dere Facebook, weniger Twitter oder Instagram. (34)
So bilden sich AfD-affine offene oder geschlossene
Kommunikationszirkel, in denen intensive Aktivita-
ten entfaltet werden. Dadurch kénnen vier Kommu-
nikationsfunktionen erfiillt werden. 1. Nicht gering-
schétzen sollten man die Koordinationsfunktion:
Mit den sozialen Netzmedien wird die organisa-
tionsinterne Kommunikation organisiert. 2. Wichti-
ger noch ist die Informationsfunktion: Mit den so-
zialen Netzmedien werden Mitglieder, Sympathi-
santen und temporare Anhédnger mit Informationen
versorgt. So werden etwa Beitrdge aus etablierten
Medien in den Facebook-Gruppen weitergeleitet,
aber versehen mit einem Kommentar, der ein eige-
nes Deutungsmuster vermittelt. 3. Noch wichtiger
ist, wie die allgemeine Wahrnehmung durch die
Publikationsfunktion beeinflusst wird: Mit skandal-
trichtigen AuBerungen in den sozialen Netzmedien
wird offentliche Aufmerksamkeit erregt. Die etab-
lierten Medien greifen die AuBerungen emport auf,
worauf dann wiederum die AfD-Vertreter in den
sozialen Netzmedien reagieren.

Durch dieses Ping-Pong-Spiel zwischen sozia-
len Netzmedien und etablierten Medien gelingt es
der AfD, im Wahlkampf ihre Themen zu setzen oder
zu stdrken (35), also etwa Migration gegen konkur-
rierende Themen wie soziale Gerechtigkeit zu ver-
teidigen — durchaus erfolgreich, wie zum Beispiel
das Themenspektrum im Bundestagswahlkampf
gezeigt hat. Durch dieses Wechselspiel der Medien
wird nicht nur Agenda Setting betrieben, sondern
auch Framing: Es kdnnen Deutungsmuster vermit-
telt werden. (36) So wurde in der Migrationsdebatte
das Muster des Staatsversagens transportiert. Und
dabei wird Einfluss auf die Wahlentscheidung durch
Priming genommen: Es werden Themenpréferenz
mit Kompetenzeinschatzungen verkniipft. (37) Die
AfD setzt auf ein negatives Priming: Sie vermittelt
den Eindruck, dass sie zwar selbst nicht in der Lage
ist, das Migrationsproblem zu l6sen, weil sie nicht
an die Regierung kommt; aber dass eine Stimme fiir
die AfD ein Antrieb fiir die etablierten Parteien ist,
dieses Problem zu lésen. Die meisten AfD-Wéhler

sind strategische Wahler; sie wéhlen die AfD, um
den etablierten Parteien Beine zu machen. Das ist
das wichtigste Motiv fiir die Wahl der AfD, wie Um-
fragen zeigen. (38)

Und schlieBlich erlaubt das Wechselspiel den Ein-
fluss durch Nudging; denn es konnen Handlungs-
anstoBe gegeben werden. (39) Nicht-Wahler und
Wechselwéhler werden ermutigt, die Stimme zu
erheben, sich zu bekennen, zur Wahl zu gehen und
das Kreuz bei der AfD zu machen. Das Wechselspiel
von sozialen Netzmedien und etablierten Massen-
medien erlaubt es der AfD also, in gestaffelter Weise
Einfluss auf die Wahlentscheidung zu nehmen, und
zwar durch Agenda Setting, Framing, Priming und
Nudging — ein Beleg fiir die politische Brisanz der
Hybridisierung. Aber die wichtigste Funktion der
sozialen Netzmedien ist — viertens die Konfirma-
tionsfunktion: Den Anhéngern wird kommunikativ
der Riicken gestérkt. Uber die sozialen Netzmedien
konnen sie sich in ihrer Meinung iiber die Relevanz
von Themen und die Deutung von Ereignissen be-
stérkt flihlen. Sie spliren die Unterstiitzung durch
Gleichgesinnte, die einige dann sogar fiir eine
Mehrheit halten. Dadurch wird die Schweigespirale
durchbrochen. (40) AfD-Anhénger wissen, dass sie
die ubergroBe Mehrheit der etablierten Medien
gegen sich haben, aber sie verfallen deshalb nicht
in Schweigen.(41) Denn sie werden gestérkt durch
die sozialen Netzmedien und bekennen sich folg-
lich zu ihrer Partei — manche recht lautstark.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? In den Wahlkdmpfen bildet sich ein Modus
heraus, in dem massenmediale, gruppeninterne
und interpersonale Kommunikation verwoben sind.
Dieser Hybridmodus wird fiir immer mehr Men-
schen alltigliche Kommunikationspraxis. Dadurch
werden die sozialen Netzmedien zum Nadelohr, das
politische Botschaften passieren miissen, wenn
bestimmte Zielgruppen erreicht werden sollen.
Auch das werden professionelle Kommunikatoren
zu akzeptieren haben.

Wozu wird kommuniziert? Rationalisierung
der Zweck-Mittel-Relationen bei der Wahl-
kampfkommunikation

Der vorletzte Aspekt betrifft die Okonomie der
Kommunikation, das Verhéltnis von Aufwand und
Ertrag. Es geht um die Festlegung der Zwecke und
die Auswahl geeigneter Mittel, um sie zu erreichen.
Verglichen mit heute wurden Wahlk&mpfe friiher
eher intuitiv gefiinrt. Man verlieB sich auf Gespiir
und Erfahrung. Tradierte Routinen hatten einen
hohen Stellenwert. Das ist heute anders. Ange-
strebter Ertrag und erforderlicher Aufwand konnen
prazise umrissen werden. Kosten und Nutzen von
Kommunikationsoptionen konnen abgewogen wer-
den. (42) Es ist maglich geworden, den Erfolg von
KommunikationsmaBnahmen maglichst exakt zu
messen und aus den Ergebnissen fiir weitere Kam-
pagnen zu lernen. Wahlkampfkommunikation kann
auf allen Stufen einer standigen Kontrolle unter-
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worfen und laufend optimiert werden. (43) Verstarkt
wird dies durch die Unmengen von Kommunika-
tionsdaten aus der Nutzung von Onlinemedien. Es
ist exakt messbar, welche Mitteilungen gelesen,
geteilt, geliked und kommentiert werden. Daraus
kann gelernt werden — wie man formuliert und illus-
triert, wen man anspricht, was wer aufgreift, wann
man reagiert. Und das ist nur ein winziger Teil
dessen, was sich mit Data Mining oder mit Micro
Targeting verbindet, also vor allem mit der Identifi-
kation von prézise geschnittenen Zielgruppen und
der gezielten Ansprache Einzelner, um Streuverluste
zu minimieren. (44) Durch diese Effizienzsteige-
rung kann ein Teil der skizzierten Herausforderun-
gen durch die anderen Tendenzen gemeistert wer-
den — das schnellere Tempo, die plétzlichen Uber-
raschungen, die Vielzahl von Stimmen, die Notwen-
digkeit, zu differenzieren und anderes mehr. Um
diese neuen Ressourcen hat ein Wettlauf eingesetzt.
Manche Akteure nutzen die Mdglichkeiten besser
als andere, um effizient politischen Boden zu gewin-
nen. In Deutschland kommuniziert vor allem die
AfD mit einer hohen Effizienz. Jemand von der AfD
wirft eine Handvoll Zeichen in ein soziales Netz-
medium und erzielt ein gewaltiges Echo: Er be-
stimmt die Tagesordnung fiir den nachsten Erre-
gungszyklus, also fiir die kommenden drei Tage
mit allen Talkshows und Leitartikeln. Die AfD nutzt
die Reflexe einer Erregungsgesellschaft sehr pro-
fessionell — mit weitreichenden politischen Folgen.
Mit dem Gewinn an instrumenteller Rationalitat ist
folglich nicht notwendig ein Gewinn an kollektiver
Rationalitat verbunden.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? Wahlkdmpfe werden effizienter. Es wachsen
die Mdglichkeiten, die Wirkungen der Kommunika-
tionsaktivitdten zu messen und daraus Schlussfol-
gerungen zu ziehen. Professionelle Kommunika-
toren werden sich an die Erwartung gewdhnen
miissen, standig das Verhéltnis von Aufwand und
Ertrag zu optimieren und sich entsprechend recht-
fertigen zu missen.

Womit wird kommuniziert? Digitalisierung

der Techniken der Wahlkampfkommunikation
Alle bereits genannten Tendenzen werden erst da-
durch ermdglicht, dass sich die Techniken der
Wahlkampfkommunikation verandern, also durch
die Digitalisierung. (45) Wahlkampfe waren friiner
weitgehend analog gepragt — durch Plakate, Kund-
gebungen, Versammlungen, Stande, Hausbesuche,
TV-Duelle, massenmediale Prasenz, Telefonanrufe.
Das ist alles nicht unwichtig geworden, aber es
wird relativiert durch digitale Instrumente, zum Teil
auch digital eingerahmt, so zum Beispiel der Haus-
tlirwahlkampf durch datengestiitzte Vor- und Nach-
bereitung. (46) Vor allem erlaubt die Digitalisierung
eine Algorithmisierung der politischen Kommuni-
kation: Zwischen die Kommunizierenden schieben
sich Rechenvorschriften. (47) Diese ermdglichen es
etwa den Plattformen wie Google, Facebook oder
Amazon, sich automatisch und immer préziser auf

die individuellen Praferenzen der Nutzer einzustel-
len — als Empfehlungen, als Ranking oder als Aus-
wahl. (48) Die Adaption dieser Optionen fiir Wahl-
kampfzwecke steht erst am Anfang.

Was ist in Zukunft unter diesem Aspekt zu erwar-
ten? Wahlkdmpfe werden digitaler. Auch Wahl-
kampfkommunikation wird zunehmend binér ko-
diert und lasst sich deshalb computerisieren, ver-
netzen und algorithmisieren. Der nachste Innovati-
onsschub nimmt schon erkennbare Ziige an: Nach
dem Web 2.0 mit den sozialen Netzmedien wird nun
die Mensch-Computer-kommunikation stérker ins
Zentrum der Wahlkampfkommunikation riicken und
im Verbund mit den anderen Tendenzen weitere
Innovationsschiibe auslésen. Professionelle Kom-
munikatoren werden sich vor allem in einer digi-
talen Welt bedenken und bewegen miissen. Sie
miissen deshalb entsprechende Kompetenzen aus-
bilden, um diese Potenziale besser nutzen zu kon-
nen als ihre Konkurrenten.

Soweit die Dimensionierung des strukturellen
Wandels der Wahlkampfkommunikation. Alle diese
Tendenzen sind ambivalent. Es hangt vom jeweili-
gen Standpunkt ab, ob die positiven oder die nega-
tiven Konsequenzen (iberwiegen. Und auch des-
wegen werden sich diese Tendenzen nicht bruch-
los durchsetzen; sie werden Gegenwehr hervorru-
fen und Konflikte provozieren. Und schlieBlich
werden sie sich nicht (berall im gleichen MaBe
durchsetzen. Es hangt vom jeweiligen politischen
und kulturellen Kontext ab, wie die Tendenzen ihren
Weg finden.

Fazit und Ausblick

Die Frage war: Wie verandern sich Wahlkdmpfe in
der Onlinewelt? Die Antwort zusammengefasst: In
den Wahlkédmpfen tritt der strukturelle Wandel der
politischen Kommunikation besonders markant her-
vor: Wahlkdmpfe werden pluraler, differenzierter,
digitaler, globaler, hybrider, dynamischer und effi-
zienter. Das hat nachhaltige politische Folgen: Die
AfD ist also nicht nur deshalb erfolgreich, weil sie
mit einer profilierten konfrontativen Botschaft an
den Orientierungsmustern des traditionalistischen
Milieus ankniipfen kann, sondern auch deshalb, weil
sie sich auf Basis der sozialen Netzmedien ihre
eigenen Kommunikationswege geschaffen hat und
dadurch ein Wechselspiel mit den etablierten Mas-
senmedien mdglich wurde. Erst aus der Kombina-
tion dieser beiden Erkldrungselemente kann der
Wabhlerfolg schliissig erklart werden. Ohne die Ver-
anderung der Wahlkampfkommunikation ist der
Aufstieg der AfD nicht zu erkldren, allerdings auch
nicht alleine daraus. Und mit dem Einzug der AfD
in die Parlamente veréndern sich die Krafteverhélt-
nisse und das Entscheidungsgefiige insgesamt.
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Wie geht es weiter? Was kommt nach dem Web 2.0?
Das ,next big thing“ ist Kiinstliche Intelligenz. (49)
Der jlingste Meilenstein in der Entwicklung der
Kiinstlichen Intelligenz war, dass Alpha Go, der
weltbeste maschinelle Go-Spieler, den weltbesten
menschlichen Go-Spieler Lee Sedol schlug. (50)
Kiinstliche Intelligenz wird sich aber nicht auf
Brettspiele und Pflegeroboter beschrinken. Viel-
mehr wird Kiinstliche Intelligenz auch fiir die poli-
tische Kommunikation eine zentrale Rolle spielen.
Wir zermartern uns ja auch jetzt schon nicht mehr
den Kopf, wenn uns der Vorname eines Politikers
nicht einfallt, sondern googeln ihn. Und so werden
wir das Gesprach mit dem Computer suchen, wenn
wir uns im Unklaren sind, wie mit der Migration
umgegangen werden soll oder wie das Renten-
niveau stabilisiert werden soll. Voting Advices wie
der Wahl-0-Mat, Bots und Datenbankdialoge in
natirlicher Sprache — alles das sind Vorzeichen
einer anderen Welt der politischen Kommunika-
tion. (51) Wie auch immer diese Zukunft genau
beschaffen sein wird, eines ist sicher: Schon in
zehn Jahren, 2027, werden wir genauso amdsiert
auf die politische Kommunikation 2017 zuriickbli-
cken, wie wir uns heute amdisieren (iber das, was
vor 30 Jahren umwerfend war, also iiber die ersten
PCs und die ersten Handys oder {iber den ,Bild-
schirmtext” der Deutschen Bundespost, einstmals
die sehr deutsche Alternative zum Internet. Aber
bei allen Verdnderungen gilt: Als professioneller
Kommunikator muss man vor allem in der Lage
sein, sich in die Wahler, Konkurrenten, Gegner,
Partner und Kollegen hineinzuversetzen und die
richtigen Schliisse daraus zu ziehen.
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