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Jacek Makowski

VON IMAGEPFLEGE ZUR DISKREDITIERUNG POLITISCHER
GEGNER. HASSREDE ALS STRATEGIE
VON ONLINE-PRESSEMITTEILUNGEN

1. Einleitung

Dem Vorspann der auf der Webseite der Alternative fiir Deutschland
veroffentlichten Pressemitteilung vom 16. Februar 2018 ist das folgende
Statement zu entnehmen:

Die zerstrittene und in der Wahlergunst abstiirzende SPD wird bald mehr
Parteimitglieder, als Wéhler haben und bei der CSU symbolisiert der Buchsta-
be ,,C“ inzwischen die islamische Halbmond-Sichel anstelle des Christentums
(T43, vgl. Anhang in diesem Beitrag).

Der in dem Leadsatz angekiindigte Ton wird im weiteren Verlauf des Tex-
tes noch zugespitzt und miindet in Ausdriicken wie Groko-Gruselkoali-
tion, rote Freak-Show, sadistische Domina oder personifizierte Schlaftablette
(T43) als Bezeichnungen fiir gegnerische Fraktionen und deren Vertre-
terl. Es stellt sich die offensichtliche Frage, inwieweit eine derart abwer-
tende Ausdrucksweise gegeniiber der politischen Konkurrenz ihren Weg
in eines der zentralen Kommunikationsinstrumente der Public Relations
finden konnte, das der einschldgigen Literatur zufolge in erster Linie ein
Informationsangebot tiber den Textproduzenten enthalten und stilistisch
den géngigen journalistischen Darstellungsformen nachempfunden sein
solle.

Der vorliegende Beitrag versteht sich als erster Schritt zu einer Pilot-
studie, deren Gegenstand der Einsatz von Online-Pressemitteilung im
politischen Marketing bildet. Die wesentliche Fragestellung richtet sich

1 Aus stilistischen Griinden wird auf Doppelformen wie Vertreterinnen und Vertreter
verzichtet. Falls nicht gesondert vermerkt, beziehen sich Bezeichnungen wie Biirger
gleichermafien auf Biirger und Biirgerinnen.
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dabei auf der belegbaren pejorativierenden, diskreditierenden und abwer-
tenden Strategien sowie dem Einsatz von verschiedenen Erscheinungsfor-
men von Hassrede? in diesem aus seiner klassischen Form fiir das Web 2.03
ubernommenen Instrument der Public Relations, was eine offensichtliche
Abweichung von der prototypischen informierend-profilierenden Funk-
tion dieser Textsorten bildet.

Hierbei wird von der These ausgegangen, dass sich der Einsatz von
Erscheinungsformen von Hassrede als Strategie zur Diskreditierung
politischer Gegner versteht. Wenn dabei abwertende Sprachhandlungen
quasi unter dem Deckmantel einer Textsorte realisiert werden, deren pri-
mares Ziel die auf den Textemittenten bezogene Information und Profilie-
rung darstellt, handelt es sich in solchen Fallen um einen klaren Fall von
einer vorsitzlichen, sprachmanipulativen Strategie.

Vor dem Hintergrund eines Uberblicks iiber die Charakteristik des poli-
tischen Marketings sowie der Zielhierarchie politischer Textsorten erfolgt
in diesem Beitrag die Beschreibung der Online-Pressemitteilung als einer
Textsorte in politischem Sprachgebrauch. Erértert werden dabei die Eigen-
schaften der Textsorte Pressemitteilung in deren urspriinglichen sowie di-
gitalen Form wie auch die in der einschldgigen Literatur vorgenommenen
Typologisierungsversuche von Textsorten im politischen Sprachgebrauch.
Anschlieffend wird in Anlehnung an die erarbeiteten Erkenntnisse das Un-
tersuchungskorpus der geplanten Pilotstudie dargelegt sowie eine textsor-
tenorientierte Analyse eines Textbeispiels vorgenommen.

2. Politisches Marketing — von Imagepflege zur
Diskreditierung politischer Gegner

Wechselwéhler und Verbraucher statt Anhéngern und Stammwéhlern,
Politik als Warenmarkt und Parteien als Anbieter und Dienstleistungs-
unternehmen: so in etwa préasentiert sich das von Klein (vgl. 1996, 2016)
aufgezeichnete moderne Marktmodell in der politischen Kommunikation.
Ausgehend von der Annahme, dass Kommunikation mit Offentlichkeiten
auler der Darstellung eigener Positionen meist auch das Ziel verfolgt,

2Im vorliegenden Beitrag wird die Bezeichnung Hassrede nach der Auffassung von Mei-
bauer (2013) verstanden, ndmlich als ,der sprachliche Ausdruck von Hass gegen Personen
oder Gruppen®, im Besonderen ,durch die Verwendung von Ausdriicken, die der Herab-
setzung und Verunglimpfung von Bevolkerungsgruppen dienen® (Meibauer 2013: 1).

3 In naheliegender Zukunft im Hinblick auf die Internetforschung diskutierten Ent-
wicklungsprognosen wohl auch iiber das Web 3.0 bis hin zum Web 4.0, vgl. hierzu etwa
Siever/Schlobinski 2012.
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,moglichst viele Mitglieder dieser Offentlichkeiten von der eigenen Po-
sition zu iberzeugen® (vgl. Reissen-Kosch 2016: 1), kann in Anlehnung
an Dieckmann (1975: 27) die Auseinandersetzung mit den appellativen
Elementen verschiedener Kommunikationsbereiche wie etwa im politi-
schen, wirtschaftlichen oder religiésen Sprachgebrauch unter dem Ober-
begriff der iiberredenden Sprache (persuasive language)* erfolgen (vgl.
Dieckmann 1976: 27). Aus marktstrategischer Perspektive versteht sich
Marketing insbesondere als ,die unternehmerische Aufgabe, Marktveran-
derungen und Bedirfnisverschiebungen sowie Moglichkeiten zur Steige-
rung des Kundennutzens zu erkennen, um Wettbewerbsvorteile aufbauen
zu konnen® (Gabler 2010: 290). Zur erfolgreichen Marktpositionierung
gegeniiber von Konkurrenzunternehmen werden insbesondere marke-
tingpolitische Instrumente eingesetzt wie Produkt- und Programmpolitik,
Preis- und Konditionenpolitik, Distributionspolitik und Kommunikations-
politik (vgl. Gabler 2010: 289-290). Unter der letzteren versteht Janich
(2010) Instrumente wie Werbung, personlichen Verkauf oder Direktmar-
keting, Verkaufsférderung und Public Relations, mit denen ,Informatio-
nen Uber das Produkt kommuniziert werden® (Janich 2010: 22). Einzelne
Marktinstrumente, so Janich, stehen im sogenannten ,Marketing-Mix in
funktionaler und zeitlicher Beziehung zueinander” (Janich 2010: 22), ergo
einer ,optimale[n] Kombination der zeitraum- und markt- bzw. marktseg-
mentbezogen eingesetzten marketingpolitischen Instrumente [...], um die
verfolgten Marketingziele zu erreichen® (Gabler 2010: 290).

Im Zuge von Erscheinungen wie ,Individualisierung®, ,Wertewandel®,
Entideologisierung” und ,Stimmungsdemokratie® (vgl. Klein 1996: 5) er-
folgte nach den ersten zwei Jahrzehnten der Bundesrepublik Deutsch-
land das Abldsen des sogenannten Anhingerschaftsmodells durch die
Dominanz des Marktmodells in der politischen Kommunikation (vgl
Klein 1996: 5 und 2016: 104). Wihrend in dem Anhiangerschaftsmodell
die Parteien als ,Weltanschauungs- und Milieuparteien® fungierten (Klein
1996: 5), der Grofiteil der Biirger eine feste Parteibindung hatte und die
politische Konkurrenz als ,der angestammte Gegner“ und der ,verhasste
Feind® aufgefasst wurde (vgl. Klein 2016: 104), versteht sich im derzeit

4 Auf die umfangreichen und oft kontrovers beurteilten terminologischen Abgren-
zungsversuche, zuallererst des hier von Dieckmann (1976) konzipierten Konfliktfelds
zwischen Uberzeugen und Uberreden, ferner der damit einhergehenden Phéinomene wie
Werbung, Public Relations (PR), Persuasion, Manipulation oder Propaganda kann im Hin-
blick auf den begrenzten Rahmen dieses Beitrags nicht im Detail eingegangen werden,
vgl. hierzu u. a. Dieckmann 1976; Mikolajczyk 2004; Ortak 2004; Merten 2008; Janich
2010; Makowski 2011a, 2011b und 2013; Merten 2008 oder Reissen-Kosch 2016.
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dominierenden Marktmodell politischer Kommunikation die Politik als
sein funktionierender Markt mit Kunden, die sich niichtern das politische
Angebot anschauen und dann wihlen®, der moderne Wahlertyp als Ver-
braucher mit bestenfalls leichten Parteipraferenzen und die Parteien als
Anbieter (vgl. Klein 2016: 104). Zu verwischen scheint sich dabei die einst
im Anhéangerschaftsmodell zwischen der ,eigenen »politischen Heimat«
und den Kriften, die diese bedrohten® verlaufende charakteristische Linie
fur ,Dialogblockaden®, im modernen Marktmodell wird diese vielmehr
zwischen ,den Birgern® und der ,Kaste der Politiker” gezogen (vgl. Klein
1996: 5). Im Hinblick auf die Kommerzialisierung politischen Marketings,
in der einige Autoren zugleich als Folge der Globalisierung und Mediali-
sierung auch eine Amerikanisierung der politischen Kommunikation se-
hens, stellt sich die Frage, ,inwieweit mit medienbedingtem politischem
Stilwandel nicht auch ein Legitimitadtswandel in der Politik einhergeht,
schleichend, manchmal spektakular, oft aber unspektakuldr durch allmah-
liche Anpassung an moderne Prasentationslogiken und Wahrnehmungs-
muster® (Sarcinelli 2009: 112), mit Medien als einer Art ,Turboloader®
Medium und Faktor der Verdnderung zugleich. Gemeint sei damit wohl
eine ,Pluralisierung, Individualisierung und Sakularisierung (zumindest
im Sinne einer Entkirchlichung), durch die sich die Bindungen an gesell-
schaftliche und politische Institutionen gelockert haben® (Sarcinelli 2009:
112). In einer Gesellschaft, in der ,politisches Verhalten mit abnehmender
Tendenz durch Tradition, Milieuzugehorigkeit, weltanschauliche Veran-
kerung, Organisationstreue und stabiles Institutionenvertrauen bestimmt
und mehr und mehr zu einem Verhalten der »Wahl«, d. h. des »rationa-
len« Kalkiils im Sinne individueller Nutzenorientierung wird, steigen die
Chancen fiir kurzfristige kommunikative Einfliisse” (Sarcinelli 2009: 112).

Auf parallelen zwischen wirtschaftlicher und politischer Werbung
bei gleichzeitiger Zuspitzung der Expressivitit des politischen Stils
und emotionaler Schwerpunktsetzung auch zunehmend auflerhalb der
Wahlkampfzeiten als bewéhrter Strategie der Wirtschaftswerbung wird
mehrfach in der einschldgigen Literatur verwiesen (vgl. Roth 1987: 298;
Kie}ling/Zolleis 2005: 47; Sarcinelli 2005: 100 oder 2009: 102 und Reis-
sen-Kosch 2016: 7-11). Der Grund hierfiir liege unter anderem in dem
,wachsenden Druck, stidndig prasent zu sein“ (Reissen-Kosch 2016: 10),
durch die ,Ausweitung des Mediensystems, die Zunahme der Anbieter

5 Sarcinelli (2005) verweist in diesem Kontext auf die einhergehende ,,Abkehr von der
Meinungsvermittlung hin zu aufmerksamkeitsstarken Marketingaktionen”, vgl. Sarci-
nelli 2005: 2001T,, bei Reissen-Kosch 2016: 10.
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und die wachsende Untbersichtlichkeit der Angebote® geraten politische
Funktionstrager auf dem modernen Medienmarkt zunehmend unter ,Pro-
fessionalisierungsdruck, wenn es darum geht, mediale Aufmerksamkeit
zu erzeugen” (Sarcinelli 2009: 180).

Eine fiir den vorliegenden Beitrag wesentliche Parallele zwischen dem
wirtschaftlichen und politischen Kommunikationsbereich ergibt sich aus
der Zusammenstellung der durch die Werbewirtschaft unterschiedenen
verschiedenen Werbeziele (vgl. Janich 2010: 25) und der Ubersicht tiber
die Grundfunktionen, Teilziele und Handlungsmuster in politischen Text-
sorten im Hinblick auf das Kriterium der Imagepflege (Tillmann 1989:
245-278). Janich (2010) verweist zum einen auf die Klassifikation der
Werbeziele nach Schweiger/Schrattenecker (1995: 55) in Einfithrungs-,
Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung, Stabilisierungs- und Expan-
sionswerbung sowie Imagebildung, geht aber auch auf eine alternative
Unterscheidung der Werbestrategien nach Bruhn (2004: 212) in Bekannt-
machungs-, Informations-, Imageprofilierungs-, Konkurrenzabgren-
zungs-, Zielgruppenerschliefungs- und Kontaktanbahnungsstrategie ein,
wo die Imagebildung als ,iibergreifendes Werbeziel [...] je nach Marktsitu-
ation [...] meist zugleich der Erhaltung oder Stabilisierung dient” (Schwei-
ger/Schrattenecker 1995: 55, vgl. Janich 2010: 25). Imagewerbung sei dabei
als Texthandlung etwa im Sinn von ,das werbende Unternehmen positiv
vorstellen® (vgl. Janich 2010: 123) aufzufassen. Im Zusammenhang mit der
Zulassung von vergleichender Werbung in Deutschland verweist Janich
(2010: 123) aber auch auf das fakultative Auftreten der Texthandlung ,ein
anderes Produkt durch Vergleich in negatives Licht riicken®.

Bei der Aufstellung der politischen Zielhierarchien im politischen
Kommunikationsbereich zur Klassifizierung genuiner politischer Text-
sorten sieht Tillmann (1989) im politischen Sprachgebrauch fiir den poli-
tisch Handelnden das Hauptziel in erster Linie darin, ,sich im Bewuf3tsein
der Wahlbiirger einseitig kommunikative Vorteile gegeniiber dem politi-
schen Gegner zu verschaffen® (Tillmann 1989: 122). Diesem Zweck die-
nen wiederum zwei kontrdre kommunikativ zu realisierende Teilziele
— Imagepflege (Aufwertung) vs. Diskreditierung politischer Konkurrenz
(Abwertung)¢, welche durch weitere Unterziele und Strategien realisiert
werden, die der Komplexitat politischen Handelns gerecht werden miis-
sen und nicht selten zumeist gleichzeitig verfolgt werden. Somit erfolgt

¢ Bei seiner Aufteilung in die vorliegenden Teilziele verweist Tillmann (1989: 122) auf
die bei Zimmermann (1969: 18f.) in diesem Zusammenhang verwendeten Bezeichnungen
Aufwertung und Abwertung.
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die Durchsetzung der eigenen Imagepflege im Sinn einer Aufwertungs-,
Legitimations- und Werbefunktion durch die Profilierungs- und die Pola-
risierungsstrategie, welche durch Strategien wie den Aufweis der eige-
nen Legitimation und der Legitimation der Partei/Fraktion, Nachweis und
Hervorhebung eigener Wissens- und/oder Wollenskompetenz oder den
Aufweis unterschiedlicher Wert- und Zielvorstellungen sowie inhaltlicher
Gegensitze und In-Aussicht-Stellung positiver Sanktionen realisiert wer-
den sollen. Den Gegenpol zur Imagepflege bildet demnach die Diskredi-
tierung des politischen Gegners mittels Entlarvung und Diskriminierung,
zu deren Realisierung Strategien gezahlt werden konnen wie Aufweis der
Defizite, Nachweis von Glaubwiirdigkeits- und Kompetenzmangel, Hand-
lungsunfahigkeit, Konzeptionslosigkeit oder Fehlverhalten beziiglich der
Einschéatzung oder Handlung, In-Frage-Stellen der Berechenbarkeit, Be-
zichtigung der Liige, Ausiiben von Rechtfertigungszwang, In-Zweifel-Zie-
hen personlicher Integritat, Geringschatzung des Handelns, Prophezeiung
negativer Sanktionen oder Lacherlich-Machen (vgl. Tillmann 1989: 126,
245-278).

Machterwerb / Machterhalt

/\

Imagepflege Diskreditierung des politischen Gegners
(Aufwertung) (Abwertung)
Profilierung Polarisierung Entlarvung Diskriminierung
— Aufweis eigener — Aufweis unterschiedlicher ~ — Aufweis der Defizite — Nachweis der
Legitimation Wertvorstellungen — Nachweis von Handlungsunfihigkeit
— Aufweis der Legitimation und Zielvorstellungen Glaubwiirdigkeit- und Konzeptionslosigkeit
der Fraktion — Aufweisen inhaltlicher und Kompetenzmangel — In-Zweifel-Ziehen
— Nachweis eigener Gegensitze — Nachweis von personlicher Integritét
Kompetenz Fehlverhalten im Hinblick ~ — Geringschitzung
_ Hervorheben der Wissens- auf Einschétzung des Handelns
u./0. Wollenskompetenz oder Handlung - Prophezeiung negativer
— In-Aussicht-Stellung — In-Frage-Stellen Sanktionen
der Berechenbarkeit — Lacherlich-Machen

positiver Sanktionen
— Bezichtigung der Liige

— Ausiiben von
Rechtfertigungszwang

Abb. 1. Ubersicht: Grundfunktion, Teilziele und Handlungsmuster in politischen Text-
sorten

Quelle: Eigene Bearbeitung in Anlehnung an Tillmann 1989: 126, 245-278, vgl. hierzu
Makowski 2013: 114-117.
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Aus der Perspektive der Diskussion um das Phidnomen von Hassrede
im offentlichen Raum ist an dieser Stelle auf eine dem Anschein nach
immer stdrkere Disproportion zwischen den Teilzielen Imagepflege und
Diskreditierung politischer Gegner im politischen Sprachgebrauch zu ver-
weisen. Wahrend im Fall kommerzieller Werbung auch trotz der von Ja-
nich im Hinblick auf die Zulassung von Vergleichswerbung angefiihrten
Texthandlung des In-negatives-Licht-Riickens von Konkurrenzproduk-
ten (vgl. Janich 2010: 123) die informative und profilierende Hauptfunktion
stets als stark dominierend aufzufassen ist, scheint im politischen Diskurs
sowohl in der Legislaturperiode und besonders zugespitzt im Wahlkampf
die Profilierung hauptsichlich durch die Herabsetzung der politischen
Konkurrenz etwa im Rahmen negativer Wahlkampagnen, schwarzer PR
oder Fake News zu erfolgen.

3. Online-Pressemitteilung in politischem Sprachgebrauch

In der einschlagigen Literatur wird die Pressemitteilung” als das zentrale
Kommunikationsinstrument und die Kerntextsorte der Public Relations
betrachtet (vgl. u. a. Christoph 2008: 119 und Schweiger/Jungnickel 2011:
400). Als zentrale Textsorte der Medienarbeit ist sie ,ein zur Veroffentli-
chung in den Medien entworfener und herausgegebener Text, der Belan-
ge von Unternehmen oder Organisationen kommuniziert“ (Schach 2015:
206). Obwohl die Pressemitteilung auch als ,das am meisten eingesetzte
Standardmittel der Public Relations® bezeichnet wird (Deg 2017: 69), exis-
tieren im Fall von Pressemitteilungen, etwa im Gegensatz zur DIN 5008
fur Geschiftsbriefe, keine allgemeinen verbindlichen Richtlinien, vielmehr
haben sich die geltenden Vorgaben und Regeln im Hinblick auf Gestal-
tung und Aufbau in der Praxis herausgebildet (vgl. Bischl 2015: 27). Laut
der Ratgeberliteratur (vgl. hierzu u. a. Falkenberg 2006; Wolff 2010; Zehrt
2014; Bischl 2015; Schach 2015; Deg 2017; Franck 2017) sind Pressemit-
teilungen ,schriftliche Mitteilungen an die Presse, deren Veréffentlichung
im redaktionellen Teil gewiinscht wird“ (Christoph 2008: 119). Ferner soll
die Pressemitteilung auf eine Weise verfasst werden, dass ,der Text ohne
Anderung verdffentlicht werden kann®, sie soll ,ein Informationsange-
bot an die Redaktionen® sein, ,die iiber Anderungen und Abdruck frei
entscheiden® konnen und liefert ,JInformationen aus medienrelevantem

7 Parallel zu der Bezeichnung Pressemitteilung verweist Christoph (2008: 120 und 2009:
84) auf die synonymen Formen Pressenotiz, Presseerkldrung, Presseinfo oder Pressekom-
muniqué.
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Anlass tiber einen Sachverhalt, ein Ereignis oder eine Einschitzung mit-
tels Fakten und/oder Zitaten“ (Christoph 2008: 119).

Im Hinblick auf die Makrostruktur richten sich die Pressemitteilungen
nach einem mehr oder minder festem Layout, das die nachstehenden ob-
ligatorischen und fakultativen Komponenten umfasst:

— Logo des Absenders,

— Textsortenkennzeichnung (durch das Wort Pressemitteilung ggf.
einen synonymen Ausdruck),

— Sperrfrist (falls vorhanden),

— Schlagzeile, ggf. begleitet durch Dachzeile und/oder Unterzeile,

— eigentlicher Text, eingeleitet durch Spitzmarke mit Orts- und Zeit-
angabe,

— Einstieg, Leadsatz oder Vorspann (erster Absatz) mit den sechs
W-Fragen (wer?, was?, wann?, wie?, wo?, warum?),

— Hauptteil mit weitergehenden Informationen, Absétze werden evtl.
durch Zwischeniiberschriften getrennt, wobei der Bedeutungsgrad der In-
formationen wie etwa im Fall der harten Nachricht in der Regel dem Prinzip
der (achronologischen) Wichtigkeitsabstufung (vgl. Greule 2017: 66—67) im
Sinn einer Nachrichtenpyramide von Kern- iiber Quellen- und Detail- bis
hin zu Hintergrundinformationen abnimmt (vgl. Zehrt 2014: 59),

— Informationen fiir den Journalisten, zum Beispiel: Langenanga-
be, Abbinder oder Boilerplate (Kurzportrat des Absenderunternehmens),
Kontaktdaten und Ansprechpartner, Bildmaterial, Links oder Verweise
auf weitere Informationen, Bildmaterial, andere Texte, Downloadmdog-
lichkeiten etc. (vgl. Christoph 2008: 120-122; Bischl 2015: 27-28; Schach
2015: 210-211).

Per se ist eine Pressemitteilung im Nachrichtenstil verfasst, da sie als
yschriftliche Mitteilung an die Redaktion von Presse und Rundfunk, die
nach journalistischen Kriterien aufbereitet ist und je nach Zielgruppe un-
terschiedlich formuliert wird“ (Merten 2000: 240), stilistisch den géngigen
journalistischen Darstellungsformen folgt (vgl. Christoph 2009: 84). Die
haufigste Form sei dabei die Pressemeldung (vgl. Christoph 2009: 84), aller-
dings wird auch auf Pressemitteilungen auf der Vorlage von harten (Hard
News) oder weichen Nachrichten (Soft News), PR-Meldungen, Personal-
meldungen (Personalia), harten (Sachberichten) oder bunten (aufgetauten)
Berichten mit Feature-Elementen oder Features hingewiesen (vgl. Bischl
2015: 81-101). Auf diesen Bezug auf journalistische Textsorten lassen sich
auch die wesentlichen Charakteristika der Textsorte Pressemitteilung zu-
ruckfihren: sachlicher, informativer Stil, ein Thema mit Nachrichtenwert,
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deskriptive Themenentfaltung sowie ein Aufbau aus Uberschrift, Lead mit
den wesentlichsten W-Fragen sowie Hauptteil (vgl. Christoph 2008: 131).
Andererseits ist als eines der ausschlaggebenden textexternen Merkmale
der Textsorte Pressemitteilung der Umstand aufzufassen, dass der Text-
emittent eine Art ,Schnittmenge mit dem Textgegenstand bildet®, was
auf einen deutlich ausgepragten Eigenwerbungscharakter sowie den Ein-
satz von Strategien und persuasiven sprachlichen Mitteln schlieffen lésst,
um ,eine positive Meinung der Rezipienten gegeniiber dem dargestellten
Textgegenstand — und damit gegeniiber dem Emittenten, also sich selbst -
herzustellen® (vgl. hierzu Hagl 2011: 72).

Bei ihrem Klassifikations- und Beschreibungsversuch der Textsor-
te Pressemitteilung primir innerhalb des Kommunikationsbereichs der
Wirtschaft® verweist Christoph in diesem Zusammenhang auf eine
strukturelle Kopplung der Kommunikationsbereiche der Wirtschaft und
des Journalismus innerhalb der Textsorte Pressemitteilung. Somit ist
bei der Textfunktion auf der einen Seite aus der Sicht des Textemitten-
ten (Unternehmen, politische Partei, Institution etc.) in der traditionel-
len Pressemitteilung immer auf eine starke Appellfunktion hinzuweisen,
die Pressemitteilung enthélt ndmlich zunédchst die Aufforderung des
Emittenten an die Medien, den Text zu publizieren, etwa durch die Text-
sortenkennzeichnung. Ferner besteht die Appellfunktion in dem an die
Medienrezipienten gerichteten Appell, ihre Haltung gegeniiber dem
Textemittenten — etwa dem Absenderunternehmen — zu veridndern, des-
sen Produkte zu kaufen oder Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen.
Andererseits ist die Informationsfunktion, der bereits angesprochene
Nachrichtenwert von Pressemitteilungen, als ein ,Tribut an das System
»Journalismus« und dessen Funktion der ,Konstruktion von Aktualitat®
zu betrachten, bei der Themenwahl wird somit das Interesse des Text-
emittenten (positive Ereignisse, Erfolgsmeldungen, Expertenwissen) mit
Aktualitat und Nachrichtenwert ausbalanciert (vgl. Christoph 2008: 132).
Auf eine analoge Kopplung ist auch im Hinblick auf die Themenentfal-
tung zu verweisen: einerseits bilden fir die jeder Pressemitteilung impli-
zite Eigenwerbung des Textemittenten die werbliche Themenwahl sowie
die semantisch aufwertenden Strategien und sprachlichen Mitteln die
Argumentation, gleichzeitig wird in der Pressemitteilung auf nachrich-
tentextsortentypische Weise in der Art der Themenentfaltung deskriptiv

8 Neben anderen potenziellen gesellschaftlichen Teilsystemen wie der Wissenschaft
oder Politik, vgl. Christoph 2008: 128ff.
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verfahren, da das Thema in seinen Teilkomponenten dargestellt, spezifi-
ziert und situativ eingeordnet wird (vgl. Christoph 2008: 133). Die Beein-
flussung der Textsorte Pressemitteilung macht sich auch auf der Ebene des
Textsortenstils bemerkbar. Der Textgegenstand, der Textemittent, das Be-
zeichnete, erfahrt auf der einen Seite — etwa durch den gehéuften Einsatz
von Hochwertwortern (darunter Schlissel- und Plastikwortern)?, aber
auch Fremdwortern, Fachlexik oder Adjektiven — eine semantisch Auf-
wertung. Zugleich sind Pressemitteilungen in der Gestaltung den Nach-
richtentextsorten nachempfunden, etwa im Hinblick auf den Aufbau, das
Prinzip der achronologischen Wichtigkeitsabstufung oder das Befolgen
journalistischer Standards (vgl. Christoph 2008: 133f.).

Aus den textexternen Vorgaben und der erlauterten strukturellen Kopp-
lung von zwei verschiedenen Kommunikationsbereichen ergeben sich
innerhalb der Textsorte Pressemitteilung die einzelnen textinternen Merk-
male: zum einen die Appellfunktion, Themenwahl nach der Strategie des
Textemittenten, argumentative Themenentfaltung zur Untermauerung
des Eigenwerbungscharakters sowie aufwertende Strategien und persua-
sive sprachliche Mittel und auf der anderen Seite die Inforationsfunktion,
Themenwahl nach Nachrichtenwert, deskriptive, den Nachrichtentextsor-
ten nachempfundene Themenentfaltung und Makrostruktur sowie jour-
nalistische Standards (vgl. Christoph 2008: 134).

Gegeniiber der klassischen Pressemitteilung versteht sich die On-
line-Pressemitteilung!® als wichtiger Bestandteil eines erfolgreichen
Content-Marketings und wesentlicher Beitrag zur Online-Sichtbarkeit
des Textemittenten (vgl. Schach 2015: 2013) und ermoglicht — teils ,vorbei

9 Als Hochwertworter sind nach Janich (2010: 169) alle diejenigen Ausdriicke zu bezeich-
nen, ,die ohne die grammatische Struktur eines Komparativs oder Superlativs geeignet
sind, das damit Bezeichnete (bei Substantiven) oder naher Bestimmte/Pradizierte (bei
Adjektiven) aufgrund ihrer sehr positiven Inhaltsseite aufzuwerten®. Demgegentiber
haben Schliisselwérter ,nicht nur aufwertende Funktion, sondern sie nehmen auch an-
zeigen- und produktiibergreifend »eine Schliisselstellung im Gedanken- und Sprachfeld
der Werbung« ein“ (Romer 1980: 132; bei Janich 2010: 169). Plastikwérter hingegen konnen
nach Janich (2010: 171) ,zugleich Schliisselworter sein und zeichnen sich ebenfalls durch
ihre eher vage Inhaltsseite aus, sind aber mit Konnotationen einer ganz bestimmten Art
verbunden®, da sie ,nicht zum Wecken von Emotionen“ dienen, sondern ,den Eindruck
wissenschaftlicher Qualitdt und Fundiertheit” verstirken, so wirken sie ,verldsslich und
entpuppen sich doch meist als Luftblasen®.

10 Schach (2015: 213) verwendet an dieser Stelle auch die Bezeichnungen Online-Mel-
dung und Medienmitteilung, Schweiger/Jungnickel (2011: 400) verweisen auch auf den
Einsatz von Social Media Releases im Sinne von Online-Pressemitteilungen mit zuséatz-
lichen multimedialen Inhalten wie Fotos, Audios, Videos etc. und den Moglichkeiten zur
Weitergabe in sozialen Netzwerken.
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an den Journalisten als bisherigen Gatekeepern!“ — durch die Distribu-
tion iiber PR-Portale oder Verdffentlichung auf den organisationseige-
nen Webseiten und Sozialen Medien direkte Adressierung der jeweiligen
Ansprechgruppen (vgl. Schweiger/Jungnickel 2011: 400). Dadurch ist die
Zielgruppe der Online-Meldungen daher weitaus grofler als im Fall einer
klassischen Pressemitteilung (vgl. Schach 2015: 2012). Den Unterschied
zwischen der klassischen Massenmedienresonanz und der Onlineresonanz
sehen Schweiger/Jungnickel (2011: 406) in den ,offenen und heterogenen
Kommunikationsstrukturen des Internets“12. Durch das (soziale) Web
wird die Weitergabe von PR-Botschaften auch iiber die Massenmedien
hinaus erméglicht, als Multiplikatoren kommen etwa andere Organisatio-
nen oder auch die Biirger bzw. Konsumenten selbst in Frage, die die Pres-
semitteilungen auf ihren Websites, Facebook-Seiten oder Blogs aufgreifen
(vgl. Schweiger/Jungnickel 2011: 401-405). Die Internetprésenz des Emit-
tenten wird im Fall von digitalen Publikationen auch durch die Aktualitat
und Schnelligkeit bei der Verdffentlichung stdndig neuer Inhalte sowie die
entsprechende Optimierung der Texte zur besseren Wirkung der Meldung
beziiglich des Suchmaschinenrankings verbessert. Gegeniiber der Verof-
fentlichungsmoglichkeit eines klassischen Pressemitteilungstextes durch
eine Redaktion nur jeweils in der aktuellen Ausgabe eines Mediums, er-
folgt bei der selbstverdffentlichten Online-Meldung auch eine dauerhafte
Speicherung des Textes im Web (vgl. Loffler 2014: 387). Aus sprachlicher
Sicht erscheint hier etwa der Einsatz von Mafinahmen zur Suchmaschi-
nenoptimierung (Search Engine Optimization, SEO) von besonderer Re-
levanz, wie der Einbau von mehrfach verwendeten Schliisselwortern
(Keywords) in der Uberschrift sowie im Lead und Boilerplate, die in der
Alltagssprache als normale Suchbegriffe zu dem jeweiligen Thema vor-
kommen oder Verlinkungen in Form von Deep Links, also einem genauen
Pfad zu beschriebenem Dokument oder Datei (vgl. Zehrt 2014: 197-198
und Schach 2015: 212-213; siehe auch Solis/Breakenridge 2010).

11 Schweiger/Jungnickel verweisen in diesem Zusammenhang auf White und Raman,
die bereits 1999 das Internet als ,first public relations mass medium in that it allows
managed communication to flow directly between organizations and mass audiences
without the gatekeeping function of other mass media“ (White/Raman 1999: 406; bei
Schweiger/Jungnickel 2011: 400, Hervorhebungen J.M.)

12 Dem beschrankten Rahmen des vorliegenden Beitrags halber wird auf das bislang
relativ spérlich untersuchte Phanomen der Massenmedien- und Onlineresonanz von
(Online-)Pressemitteilung, wie etwa die Rolle von Presseportalen als einer Art ,Relais-
stationen fiir Organisationsbotschaften®, nicht weiter eingegangen, siehe hierzu u. a.
Schweiger/Jungnickel 2011.
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Die Politolinguistik befasst sich nach Girnth/Hofmann (2016) mit dem
Politikbegrift im moglichst weitesten Sinn, damit werden unter Politik
,nicht nur die von politischen Funktionstriagern produzierten Auflerungen
und Texte (enger Politikbegriff) und die 6ffentliche Kommunikation in den
Medien berticksichtigt (weiter Politikbegriff), sondern das Reden aller Mit-
glieder einer Sprachgemeinschaft tiber politisch relevante Sachverhalte®
(vgl. Girnth/Hofmann 2016: 8; vgl. auch Schréter/Carius 2009: 10ff.). Geht
man aus politolinguistischer Sicht von dem Politikbegriff im weitesten
Sinn aus, so versteht sich auch die innerhalb politischer Kommunikation
eingesetzte klassische Pressemitteilung bzw. Online-Pressemitteilung als
politische Textsorte. Roth sieht dabei in der Pressemitteilung ein standig
im politischen Sprachgebrauch vorhandenes Kommunikationsinstrument,
denn wiahrend im Laufe der Legislaturperiode sich Politik ,,durch Presse-
erklarungen, Interviews, den Parlamentsbetrieb, durch Nachrichten- und
Magazinsendungen der elektronischen Medien, durch Zeitungsnachrichten
und Kommentare [,verkauft‘], kommen ,fast ausschlieflich wahrend des
Wahlkampfes [...] Plakate, Inserate, Prospekte, Kleinwerbemittel und Wer-
bespots hinzu“ (Roth 1987: 298). Bei Betrachtung einiger in der einschlagigen
Literatur vorgenommener Klassifikationsversuche von Textsorten im politi-
schen Sprachgebrauch werden Pressemitteilungen im engen Sinn jedoch als
nicht-genuine politische Textsorten betrachtet. Auch wenn sie, so Tillmann
(1989: 61), ebenso ,,von politisch Handelnden zur Realisierung ihrer kommu-
nikativen Ziele verwendet werden kénnen®, werden sie nicht in die Taxono-
mie von Textsorten politischer Sprache integriert, zumal sie auch in anderen
Praxisbereichen der Kommunikation Anwendung finden kénnen. Genuine
politische Textsorten werden dagegen ,ausschliefllich von politisch Han-
delnden zum Zweck der parteilich-politischen Kommunikation realisiert”
(Tillmann 1989: 61). Vor dem Hintergrund einer solchen methodologischen
Ausgrenzung wird in diesem Fall — neben ,,in zwischenstaatlicher Kommu-
nikation relevanten politischen® sowie ,normativen juristischen Textsorten®
— die Pressemitteilung in der Kategorie der publizistischen Textsorten (unter
der Bezeichnung Komuniqué) und in der Subkategorie der Informationstex-
te neben Meinungstexten und expressiven Texten aufgefiihrt (vgl. Tillmann
1989: 56—58). Die publizistischen Textsorten werden somit zwar als nicht-
origindre politische Textsorten klassifiziert, ihnen wird aber im ,Gesamt-
zusammenhang parteilich-politischen Handelns eine nicht unbedeutende
Rolle® zugeschrieben (vgl. Tillmann 1989: 57). Bei seiner Klassifikation von
Textsorten im Bereich politischer Institutionen geht Klein (vgl. 2000: 734)
von der Tatsache aus, dass die Funktionen und Rollen, welche das System
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moderner parlamentarischer Demokratien zuweist, sich zu einem hohen
Grand in der ,ausschliefSlichen oder dominanten Zustdndigkeit als Emit-
tent” bestimmter Textsorten manifestieren. Als ,Trager solcher Systemfunk-
tionen“ und damit Emittenten von Klassen politisch relevanter Textsorten
verstehen sich Parlamente und ,parlamentidhnliche® Versammlungen, Re-
gierungen, Parteien, politische Funktionstréger als Personen und personale
Reprisentanten, externe Emittenten von politisch relevanten Textsorten wie
Verfassungsgerichte, Verbande, Experten und Presse (Klein 2000: 734). Als
emittentenspezifisch unterscheidet Klein (2000: 736-754) somit von Volks-
vertretungen, Regierungen, Parteien/Fraktionen, Politikern als personalen
Reprisentanten emittierte Textsorten sowie politikadressierte Textsorten
externer Emittenten und emittentenunspezifische Textsorten, zu denen als
mediale Textsorten neben etwa Leserbrief, Interview, Gastkommentar auch
Pressemitteilungen hinzugezéhlt werden. Der Grofiteil schriftlicher Texte,
die, so Klein (2000: 754), ,politische Institutionen und ihr Personal emittie-
ren, gehoren TS an, die nicht politikspezifisch sind und die in allen Insti-
tutionen und Berufsgruppen mit Offentlichkeitsbezug verwendet werden®.
Dabei lie3e sich allerdings keine durchgangige spezifische Auspragung der
Textsorte erkennen, welche die Klassifizierung als einer politischen Textsor-
te legitimieren wiirde, auch wenn der ,einzelne Text thematisch und stra-
tegisch durch die politischen Diskursverflechtungen und Intentionen des
jeweiligen Emittenten gepragt sein mag” (Klein 2000: 754).

4. Zur Pilotstudie und Untersuchungskorpus

Die im vorliegenden Beitrag beschriebene durchzufiithrende Pilotstudie ba-
siert auf einem Untersuchungskorpus von insgesamt 60 Online-Pressemit-
teilungen!3, die im Zeitraum vom 1. bis 28. Februar 2018 auf der offiziellen
Webseite der Partei Alternative fiir Deutschland (AfD) in der Sparte Presse-
mitteilungen verdffentlicht wurden!4. In Anlehnung an den vorhergehen-
den textlinguistisch orientierten Systematisierungsversuch der Textsorte
Online-Pressemitteilung wird auf der Vorlage von dem zur Beschreibung
von politischen Textsorten weitverbreiteten Kategorieinventar von Klein

13 Laufend nummeriert von T01 bis T60, vgl. Anhang zu diesem Beitrag.

14 Das Untersuchungskorpus umfasst alle zum Zeitpunkt der Datenerhebung im Pres-
searchiv auf der Webseite der Alternative fiir Deutschland (AfD) im Zeitraum Februar
2018 aufgefithrten Online-Pressemitteilung. Quelle: www.afd.de/2018/02/, Breadcrumb:
www.afd.de — Presse — Pressemitteilungen — Pressearchiv — Februar 2018. Als Zeit-
punkt der Datenerhebung gilt der 14. Mérz 2018.
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(2000)15 der Versuch unternommen, den Einsatz der Textsorte Online-Pres-
semitteilung im politischen Sprachgebrauch unter pragmatischen, semanti-
schen, lexikalischen, grammatischen und rhetorischen Kriterien zu ermitteln
und zu beschreiben. Im Folgenden werden im Einzelnen die quantitativen
textexternen und -internen Parameter zu dem im Untersuchungskorpus ex-
zerpierten Textmaterial dargestellt, dem schlief3t sich eine exemplarische
Textanalyse eines gewéhlten Online-Pressemitteilungstextes an.

Alternative.

Beotchlond

ORI 4TV 2

Abb. 2. Exemplarische Online-Pressemitteilung vom 5. Februar 2018 u. d. T. Georg Pazder-
ski: Israel macht es vor — Afrikanische Migranten werden ausgewiesen (T16, 1678 Zeichen, 6
Absitze) im Website-Layout

Quelle: www.afd.de/georg-pazderski-israel-macht-es-vor-afrikanische-migranten-wer-
den-ausgewiesen/ (05.12.2019).

15 Vgl. hierzu u. a. Pappert (2017) zur TS Wahlplakat, siehe auch Fix (2014) zur TS
Leserbrief oder Makowski (2013) zur TS Abgeordnetenrede im Européischen Parlament.
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Georg Pazderski: Israel macht es vor - Afrikanische Migranten werden ausgewiesen

Berlin, 5. Februar 2018. Deutschland solite sich ein Beispiel an Israel nehmen, die Grenzen sichern und kenseguent

abschieben.

Die israelischen Beharden haben am Sonntag Ausweisungsbescheide an zehntausende afrikanische Einwanderer verteilt,
die sich illegal im Land aufhalten. In dem Schreiben werden die Migranten unter Androhung einer Gefangnisstrafe

aufgefordert, Israel bis Ende Marz zu verlassen.

Dazu erklart der stellvertretende AfD-Vorsitzende Georg Pazderski: Israel macht es uns vor: lllegale Migranten gehéren
rigoros abgeschoben oder ins Gefangnis. Es darf keine andere Moglichkeit fur einen Staat in dieser Sache geben.

Andernfalls versagt er, wenn er diese ureigenen Kompetenzan nicht erfullt.

All denjenigen, die behaupten, das sei in Deutschland nicht moglich, sei gesagt: Gesetzlich und praktisch Ist es das sehr
wohl. Es fehlt nach wie vor allein der politische Wille bei allen Parteien - auRer bei der AfD. Wir haben seit unserer
Grundung sichere Grenzen und kontrollierte Zuwanderung gefordert. Die Kosten dafur errechnet und diese muten
angesichts der hohen zweistelligen Milliardenbetrage, die uns derzeit die unkontrollierte Zuwanderung kostet, sehr

Uberschaubar an.

Gegen die Kosten der Integration, die uberbordende Belastung der Sozialsysteme, rund um die Uhr Betreuung von
Minderjahrigen, Asylverfahren, Asylheime, Sicherheit sind die Kosten fur Grenzsicherung und Abschiebung nur ein
Bruchteil.

Wir sollten uns ein Belspiel an Israel nehmen, das mit Grenzsicherung und Zuwanderung jahrzehntelange Erfahrungen

gemacht hat. Auch wir sollten endlich absichern und abschieben.”

Abb. 3. Exemplarische Online-Pressemitteilung vom 5. Februar 2018 u. d. T. Georg Pazder-
ski: Israel macht es vor — Afrikanische Migranten werden ausgewiesen (T16, 1678 Zeichen,
6 Absatze)

Quelle: www.afd.de/georg-pazderski-israel-macht-es-vor-afrikanische-migranten-wer-
den-ausgewiesen/ (05.12.2019).
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a) Angaben zum Untersuchungskorpus

— Textsorte: Online-Pressemitteilung,

— Emittent: Partei (Alternative fiir Deutschland)!s,

— Adressat: breit gefasste Offentlichkeit, prinzipiell als nicht auf Wahl-
kampfe beschriankte Textsorte, ggf. andere politische Funktionstra-
ger und/oder Biirger als Wahler in Wahlkampzeiten!7,

— Textart!s: prototypisch schriftlich konzipierte und realisierte Text-
sorte,

— Umfang: insgesamt 60 auf der parteieigenen Webseite veroffentlich-
te Online-Pressemitteilungen (T01 — T60),

— Zeitlicher Rahmen: 1. bis 28. Februar 2018,

— Zeitpunkt der Datenerhebung: 14. Marz 2018.
b) Layout und Aufbau

— Logo: nicht unmittelbarer Bestandteil der Textstruktur, vorhanden
als Element der Webseite, links oben,

— Textsortenkennzeichnung: nicht explizit gekennzeichnet, unmit-
telbarer Verweis durch Lokalisierung des Textes in der Unterseite
Presse und der Subkategorie Pressemitteilungen,

— Sperrfrist: nicht explizit gekennzeichnet, nicht mehr aktuelle Pres-
semitteilungen werden aus dem Online-Pressearchiv herausgenom-
men. Fiir den Zeitraum Februar 2018 befanden sich im Archiv um

16 Explizit markiert durch Angaben im Impressum: Angaben gemaf$ § 5 TMG / Alternati-
ve fiir Deutschland (AfD) / vertreten durch den Bundesvorstand, / dieser gemdf3 § 14 (3) Bun-
dessatzung vertreten durch die Bundessprecher: Prof. Dr. Jorg / Meuthen und Dr. Alexander
Gauland, Verantwortlich fiir den Inhalt nach § 55 Abs. 2 RStV / Alternative fiir Deutschland
(AfD) / vertreten durch den Bundesvorstand, / dieser gemdf3 § 14 (3) Bundessatzung vertreten
durch die Bundessprecher: Prof. Dr. Jorg / Meuthen und Dr. Alexander Gauland, www.afd.
de/impressum/ (15.12.2018).

17 Dieckmann verweist im Hinblick auf die oft thematisierte Mehrfachgerichtetheit
politischer Kommunikation der politischen Funktionstrager auf die Trialogizitat poli-
tischen Sprachgebrauchs (vgl. Dieckmann 1981: 265ff.) Die Mehrfachadressierung politi-
scher Reden kommt etwa dadurch zum Tragen, dass sich der jeweilige Redner zugleich
an die versammelte Zuhorerschaft oder Plenum sowie die iiber die Medien présente
breite Offentlichkeit wendet (vgl. Burkhardt 2003: 277). Parlamentarische Plenarkom-
munikation kann beispielsweise auf eine recht vielschichtige Art mehrfachadressiert
sein, wenn sich der Emittent zum einen an die physisch anwesenden Zuhérer (,innere
Offentlichkeit®) tiber an die iiber die Medien teilnehmende Offentlichkeit der Biirger
(»auBere Offentlichkeit®) sowie zum anderen etwa an die politisch Verantwortlichen
anderer Staaten (,externe Offentlichkeit”) wendet (vgl. Burkhardt 2003: 281, siehe hierzu
auch Makowski 2013: 125f).

18 Das Kriterium Textart (vgl. Klein 2000: 735) geht mehr oder minder mit der Kommu-
nikationsform nach Brinker (vgl. 2005: 146-150) einher, vgl. hierzu auch Koch/Oester-
reicher 2008.
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Zeitpunkt der Datenerhebung insgesamt 60 Pressemitteilungen,
zum aktuellen Zeitpunkt (25.04.2019) enthilt das Archiv 19 Texte,
Schlagzeile: gebildet nach dem Muster: AfD-Prominenter/-Funktiondr
+ Hauptthema. Dachzeile und Unterzeile sowie Zwischeniiberschrif-
ten nicht vorhanden, Hervorhebung durch Schriftzeichengrofie,
Vorspann (Lead): immer vorhanden, erster Absatz, jeweils eingelei-
tet durch Spitzmarke mit Orts- und Zeitangabe, keine gesonderte
Hervorhebung,

eigentlicher Text: immer vorhanden, jeweils im Anschluss an den
Vorspann, im Umfang von einem bis neun Absédtzen von unter-
schiedlicher Lénge,

Textumfang (inklusive Leerzeichen und Titel): der Umfang der Tex-
te im Untersuchungskorpus betragt von 733 bis 6826 Zeichen bei
einer durchschnittlichen Textlange von 1759 Zeichen. Es konnten
keine Texte im Umfang von bis 200 Zeichen festgestellt werden, es
wurden zwolf Texte im Umfang von 400 bis 1200 Zeichen, 31 Texte
im Umfang von 1200 bis 2000 Zeichen, zwolf Texte im Umfang von
2000 bis 2800 Zeichen und fiinf Texte im Umfang von tiber 2800
Zeichen verzeichnet,

Gliederung: die Texte werden in Absitze von unterschiedlicherer
Zahl und Umfang mit einleitendem Vorspann (Lead) gegliedert.
Durchschnittliche Zahl der Absétze betréagt 5,15.

Zusatzliche Informationen

Langenangabe: nicht vorhanden,

Abbinder (Boilerplate): kein unmittelbarer Bestandteil der Text-
struktur, vorhanden als Element der Webseite, unter den einzelnen
Unterseiten wie Partei oder Impressum abrufbar,

Kontaktdaten, Ansprechpartner: kein unmittelbarer Bestandteil
der Textstruktur, vorhanden als Element der Webseite, unter den
einzelnen Unterseiten wie Partei, Impressum, Kontakt abrufbar,
Video-, Bildmaterial: Bild/Graphik als Bestandteil der Textstruk-
tur, einleitend, unmittelbar vor der Schlagzeile (58 von 60 Text-
beispielen). Als Abweichungen von diesem Muster gelten die
Textbeispiele T10 — Bild/Graphik erscheint unmittelbar nach der
Schlagzeile — und T43, wo unmittelbar nach der Schlagzeile statt
einem statischen graphischen Content ein Video platziert wird,
Links, Verweise auf weitere Informationen, Downloadmdéglich-
keiten etc.: zum Zeitpunkt der Datenerhebung direkt unterhalb
des Textes durch den Button Drucken und die Leiste Teilen und
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Weitersagen mit Verlinkungen zu Facebook, Twitter, Instagram,
Reddit, Tumbrl, Google Plus, Pinterest, VKonakte, Mail. Zum aktu-
ellen Zeitpunkt (25.04.2019): direkt unterhalb des Textes durch das
Button Gefdllt mir sowie die angeschlossene Mitteilung 1 Personen
gefdllt dieser Beitrag. Und Ihnen?, das Button Drucken und die Leis-
te Teilen und Weitersagen mit Verlinkungen zu Facebook, Twitter,
Google Plus, Mail.

5. Exemplarische Textanalyse

Nach der vorhergehend genannten Vorlage des Kategorieninventars zur
Beschreibung politischer Textsorten nach Klein (2000) erfolgt nachste-

hend

die exemplarische Analyse des Textbeispiels jorg Meuthen: Rund

1.000 Besucher beim Politischen Aschermittwoch der AfD vom 16. Februar
2018 (T43, siehe Anhang). Innerhalb der jeweiligen Kategorien wird insbe-
sondere auf die fiir die vorliegende Kommunikationssituation relevanten
Kriterien eingegangen.

a) Pragmatische Kategorien:

Emittent: Alternative fiir Deutschland als Partei/Fraktion,

Adressat: breit gefasste Offentlichkeit sowie Biirger als Wahler

aufgrund der Wahlkampzeit und thematischer Beziige zum Wahl-

kampf, indirekt auch auf- bzw. abwertend deutsche und 6sterreichi-
sche politische Funktionstréger,

Textart: prototypisch schriftlich konzipierte und realisierte Textsor-

te, abwechselnd Merkmale geschriebener und gesprochener Spra-

che (vgl. nachstehend Erdrterungen zur Syntax),

Grundfunktion: unmittelbar aus der Information iiber die Veran-

staltung des politischen Aschermittwochs als Hauptthema hervor-

gehende Diskreditierung politischer Wahlgegner sowie Profilierung
eigener Fraktion und Funktionare,

Texthandlungsmuster:

« Initiatoren: Uberschrift, Spitzmarke mit Orts- und Zeitangabe,

o Texteinleitung (Absatz 1, Vorspann): DISKREDITIEREN (SPD,
CSU), INFORMIEREN,

o Textkern: Absatz 2 — INFORMIEREN, Absatz 3 — INFORMIE-
REN, PROFILIEREN, Absatz 4 - INFORMIEREN, DISKRE-
DITIEREN (die Linke), Absatz 5 — DISKREDITIEREN (SPD),
Absatz 6 — DISKREDITIEREN (CDU, kleinere Parteien), Absatz
7 — INFORMIEREN, PROFILIEREN, Absatz 8 — KRITISIEREN,
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DISKREDITIEREN (CSU), Absatz 9 — DISKREDITIEREN (CSU),
INFORMIEREN, PROFILIEREN,

+ Textausleitung: Absatz 10 - DISKREDITIEREN (CSU), PROFILIE-
REN, ZUSAMMENFASSENDES BEWERTEN,

+ Terminatoren: keine gesonderte Markierung,

— Geltungsmodus: offiziell und &ffentlich,

— TS-Intertextualitit: als Nach-Textsorte direkter Zusammenhang zu
den bei der im Rahmen der Veranstaltung des politischen Ascher-
mittwochs vom 14. Februar 2018 gehaltenen Wahlkampf-/Partei-
tagsreden von AfD-Parteifunktioniren.

b) Semantische Kategorien:

— Thema: als Hauptthemen (1) Grofiveranstaltung des Politischen
Aschermittwochs der AfD (Uberschrift, Vorspann und drei weite-
re Absétze) und (2) Diskreditierung/Kritik an politischen Gegnern
(iberwiegend SPD, CDU und CSU und deren prominente Funktio-
nare) im Kontext des Wahlerfolgs bei den Bundestagswahlen und
des bayerischen Landtagswahlkampfs (Vorspann und sechs weitere
Absitze) sowie (3) Migrationspolitik, (4) Energiepolitik und (5) Ko-
operation mit der FPO als Subthemen zu (1) und (2),

— Lexik: bei praktisch nicht feststellbaren Fahnenwortern und einer
geringen Anzahl von auf den Emittenten und dessen politischen
Partner gerichteten Hochwertwortern (Volksfeststimmung, Gemein-
samkeiten, Wende, Zukunft) eine iiberwiegende Zahl von Stigma-,
Unwert- und Scheltwoértern!® gegeniiber politischer Konkurrenz
(der gescheiterte Hoffnungstrdger, Groko-Gruselkoalition, rote Freak-
Show, Maas-Mddnnchen, Noch-Kanzlerin, Noch-CDU-Vorsitzende, eine
sadistische Domina, die personifizierte Schlaftablette, politische Ni-
schen-Anbieter, selbstverliebte Christian-Lindner-Partei, Allah-CSU,
Fliichtling in Merkels Regierung, kleine regionale Voralpen-Partei, Alt-
parteien, Rassismus gegen die eigene Bevilkerung, Dampfplauderei,
Islamierung Bayerns, Flichenfraf3), innerhalb politischen Instituti-

19 Als Subkategorie des politischen Schlagworts unterscheidet Burkhardt (2003) die
parteisprachlichen Fahnenworter zur Kennzeichnung eigener politischer und gesell-
schaftlicher Programme sowie Stigmaworter als Ausdruck von Negativ-Bezeichnungen
gegnerischer Parteien, deren Mitgliedern, Zielen und Werten, die tiberparteilichen zeit-
los iiber der aktuellen politischen Diskussion stehenden Hochwertworter und die partei-
ubergreifenden und negativierenden Unwertwirter sowie Scheltwirter als aus der Pers-
pektive einer Partei geduflerte beschriankte Abwertung mit dem Vorwurf moralischer
Verfehlung (vgl. Burkhardt 2003: 352-359).



232 Jacek Makowski

onsvokabulars20 zahlreich vorkommende Bezeichnungen fiir staat-
liche Organisationen (Deutsche[r] Bundestag, Landtag, Regierung,
Parteien), staatliche und politische Rollen (Landeschef, Generalsekre-
tdr, Bezirksvorsitzende, Parteichef, Abgeordneter im Europaparlament,
Bundestagsabgeordnete) und politik-spezifische Bezeichnungen fiir
politische Handlungen, Prozesse und Zustinde (Landtagswahl-
kampf, Parteitage, Bundestagswahl) sowie gesondert Fachausdriicke
aus anderen Bereichen (Krankenhausplitze, Kostengriinde, Asylbe-
werberheime, Energiepolitik, Abholzung, Windrdder) und Regionalis-
men (Brezeln, WeifSwiirste, Dirndl, Trachten, Lederhosen), gehauft
Formulierungen aus der Alltags- und Umgangssprache (im Landtag
sitzen, Politik machen, die CSU [habe] die Lederhosen gestrichen voll,
Die Altparteien haben den Klimawandel komplett verpennt).
¢) Grammatische Kategorien:

— Syntax: prototypisch schriftlich konzipierte und realisierte Textsor-
te, hier: als Nach-Textsorte zur mundlich realisierten Rede (Wahl-
kampf-/Parteitagrede), wortliche Zitate aus gesprochener Sprache.
Prinzipiell schriftlich konzipierte Textsorte, da allerdings der Text
iberwiegend auf wortwortliche oder paraphrasierte Zitierungen
aus miindlich konzipierten Textsorten (Wahlkampf-/Parteitagre-
den wihrend der beschriebenen Grofiveranstaltung), sind im Text
abwechselnd Merkmale geschriebener und gesprochener Sprache
zu isolieren. Wahrend der Vorspann und die weiteren vier Absétze
sich vielmehr an der geschriebenen Sprache orientieren, ist in den
weiteren sechs Absitzen haufiger Wechsel zwischen geschriebener
und gesprochener Sprache zu verzeichnen,

— Personenbezug durch Personalformen: das inklusive wir nur in zi-
tierten Redeabschnitten gruppenintegrativ parteibezogen (In Bay-
ern gehort der Islam nicht zu Deutschland und nur mit uns bleibt die
Kirche im Dorf, Denn wir ziehen auf jeden Fall in den Landtag ein,
das ist so sicher wie das Amen in der Kirche) und als Ausdruck von
Partnerschaft, Kooperation und Gemeinsamkeit im Hinblick auf die
AfD-FPO-Relation (Die Zukunft gehért uns, wenn wir uns selbst
treu bleiben), sowie integrierend wahler-/biirgergerichtet (Statt ei-
ner Willkommenskultur fiir illegale Einwanderer brauchen wir eine
Willkommensstruktur fiir Kinder).

20 Zu fachsprachlichen Ziigen des politischen Institutionsvokabulars in Verbindung
mit der Politikersprache siehe Klein 1989: 6.
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Rhetorische Kategorien:

— Bauform:

+ Schlagzeile gebildet nach dem Muster AfD-Prominenter/-Funktio-
ndr + Hauptthema ohne Dach- und Unterzeile,

« Video u. d. T. Jorg Meuthen beim Politischen Aschermittwoch in
Bayern mit Verlinkung zum offiziellen AfD-Youtube-Kanal,

« Vorspann (Lead) vorhanden und eingeleitet durch Spitzmarke mit
Orts- und Zeitangabe ohne gesonderter Hervorhebung,

« eigentlicher Text im Umfang von 9 Absitzen von unterschied-
licher Lange, Textumfang (inklusive Leerzeichen und Titel) be-
tragt 6826 Zeichen,

— Themenentfaltung: dominierende argumentative thematische Ent-
faltung mit emotiv-bewertenden Formen,

— Rhetorische Figuren/Tropen: zahlreiche rhetorische Figuren, me-
taphorische und metonymische Ausdriicke, Anspielungen, Wort-
spiele, Spiel mit Eigennamen und idiomatische Formulierungen, die
teils einmalig und teils um ein sich wiederholendes Motiv gebildet
werden. Ins Gewicht fallen zum einen auf Imagepflege ausgerichte-
te Eingriffe, wie etwa teils metaphorische mehrfach wiederholte po-
sitive Rickkopplung des Publikums (bekam...stiirmischen Applaus,
unter starkem Beifall, Tosenden Applaus und Bravo-Rufe gab es..., Zu
den lang anhaltenden lautstarken ,Merkel muss weg “-Sprechchdoren...,
unter Beifall, unter Applaus, unter lautem Beifall) bei gleichzeitiger
Diskreditierung politischer Konkurrenz in demselben Bereich (ap-
plaudiere man ihr [Angela Merkel] bei Parteitagen artig wie die ,Du-
racell-Klatschhasen ), Formulierungen rund um die Metaphorik das
politischen Wahlkamps als Krieg/Sport (nach einer ununterbroche-
nen Siegesserie, das beste westdeutsche Ergebnis, sie [die AfD]...mach-
te Deggendorf zur AfD-Hochburg, Denn wir ziehen auf jeden Fall in
den Landtag ein), in denen die gegnerische Seite im Sinne der Meta-
phorik des Untergangs/Zerfalls dargestellt wird (in der Wahlergunst
abstiirzende SPD, Niedergang dieser einst grofen konservativen Par-
tei, Und wenn die SPD sich selbst zerlegt, in der Wihlergunst sinkende
CSU), auf der anderen Seite in bedeutender Zahl auf Diskreditie-
rung der politischen Gegner abzielende Eingriffe wie Anspielungen
auf die Migrationspolitik der CDU/CSU (bei der CSU symbolisiert
der Buchstabe ,C* inzwischen die islamische Halbmond-Sichel an-
stelle des Christentums, Sie mochte weiterhin lieber Minirocke statt
Burka sehen, In Bayern gehort der Islam nicht zu Deutschland und
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nur mit uns bleibt die Kirche im Dorf), Nachweis der Inkonsequenz
und Handelsunféhigkeit rund um die Dampf~/Heif3luft-Metaphorik
(Heifluft-Horst Seehofer, Mit der Dampfplauderei der CSU ist bald
Schluss), Entlarvung und Diskriminierung gegnerischer politischer
Funktionstrager (Angela Merkel als sadistische Domina oder per-
sonifizierte Schlaftablette, Horst Seehofer als HeifSluft-Horst oder
Fliichtling in Merkels Regierung, Heiko Maas als Maas-Mdnnchen),
ferner mehrere intensivierende idiomatisierte Ausdriicke in beiden
Funktionen (Neben SPD und Union bekamen auch die kleineren Par-
teien ihr Fett weg, Asylbewerberheime [schossen] wie Pilze aus dem
Boden, die [CSU] werden ihr blaues Wunder erleben, die CSU [habe]
die Lederhosen gestrichen voll, Denn wir ziehen auf jeden Fall in den
Landtag ein, das ist so sicher wie das Amen in der Kirche, Die Alt-
parteien haben den Klimawandel komplett verpennt, nicht den am
Nordpol, sondern den gesellschaftlichen und politischen Klimawandel
in Deutschland und in Bayern.”

6. Fazit und Ausblick

Im Hinblick auf die skizzierte Fragestellung des vorliegenden Beitrags als
dem ersten Schritt zu einer Pilotstudie zum Einsatz von Online-Pressemit-
teilungen im politischen Marketing konnte im Rahmen der durchgefiihrten
exemplarischen Analyse eines der offiziellen Webseite der Alternative fiir
Deutschland entnommenen Textbeispiels die Annahme bestétigt werden,
das zumindest im gegebenen Fall die Textsorte Pressemitteilung im politi-
schen Sprachgebrauch entgegen ihrer prototypischen Funktion zum Zweck
der Diskreditierung politischer Gegner missbraucht werden kann.
Unmittelbar aus der Information iiber die Wahlveranstaltung als an-
gekiindigtes Hauptthema geht die Profilierung der eigenen Fraktion und
deren Funktiondre sowie die dominierende Diskreditierung politischer
Wahlgegner hervor. Dies belegen die innerhalb der Kategorie Text-
handlungsmuster isolierten dominierenden Sprachhandlungen (DIS-
KREDITIEREN, PROFILIEREN), der trotz des im Titel und Vorspann
angekiindigten informativen Charakters im ersten Absatz sowie sechs
weiteren Absdtzen dominierenden Diskreditierung und Kritik an poli-
tischer Konkurrenz als eigentlichem Themenschwerpunkt, ferner auch
die im lexikalischen wie rhetorischen Bereich isolierten unzihligen auf
Herabsetzung und Abwertung politischer Gegner abzielenden Eingriffe.
Angesichts der prototypisch iiberwiegend informativen und imagepfle-
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genden Hauptfunktion der Textsorte Pressemitteilung versteht sich der
in diesem Fall zweifelsohne zweckméaflige Einsatz diskreditierender und
semantisch abwertender Strategien als eindeutig manipulativ.

Bei der Betrachtung des Phanomens von Hassrede in Online-Pressemit-
teilungen als einer Strategie der Diskreditierung politischer Gegner bleibt
es selbstverstandlich weiteren Untersuchungen vorbehalten, inwiefern
sich die im vorliegenden Beitrag belegte Tendenz (1) als eine konsequent
durch den Textemittenten Alternative fiir Deutschland in der gesamten
Sparte Pressemitteilungen eingesetzte Strategie handelt und (2) ob die
festgestellte Tendenz einzig und allein bei dem vorliegenden Emittenten
vorkommt, oder aber auch generell im politischen Sprachgebrauch durch
politische Parteien zum Einsatz kommt, (3) ferner auch ob und inwieweit
sich der Einsatz der Strategie der Diskreditierung innerhalb der Textsor-
te nach dufleren Umstanden richtet, wie etwa relevanten politischen Ge-
schehnissen, der Wahlkampfzeit etc.
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Od kreowania wizerunku do dyskredytacji przeciwnikow
politycznych. Mowa nienawisci jako strategia w komunikatach
prasowych

Abstrakt: Gdy w komunikatach prasowych zamieszczonych na oficjalnym
portalu partii Alternatywa dla Niemiec (AfD) odnajdujemy w odniesieniu do
konkurencyjnych ugrupowan i politykow okreslenia takie jak czerwony pokaz
odmiericow (socjaldemokraci) czy sadystyczna domina (Angela Merkel), nasuwa
si¢ pytanie o cel, w jakim elementy mowy nienawisci znajdujg zastosowanie
w gatunku tekstu, ktérego prototypicznie nadrzedng funkcja jest przekazywa-
nie informacji o wartosci medialnej oraz pozytywne nacechowanie nadawcy tek-
stu. Przedmiotem niniejszych rozwazan jest mowa nienawisci w komunikatach
prasowych partii politycznych jak strategia dyskredytacji przeciwnikéw poli-
tycznych. Wychodzac od oméwienia cech gatunkowych komunikatu prasowego,
podjeta zostanie proba okreslenia jego funkcji w obszarze komunikacji politycz-
nej z punktu widzenia typologii tekstow i gatunkéw (rodzajow) tekstow poli-
tycznych. W dalszej czesci analizie ilosciowej poddany zostanie wyekscerpowany
material w postaci szesc¢dziesieciu komunikatow prasowych partii Alternatywa
dla Niemiec oraz przeprowadzona zostanie analiza jakosciowa jednego wybra-
nego tekstu komunikatu ze szczegélnym uwzglednieniem przejawéw mowy
nienawisci na plaszczyznie pragmatycznej, semantycznej, gramatycznej oraz re-
toryczne;j.

Stowa kluczowe: komunikat prasowy online, mowa nienawisci, gatunek tekstu
politycznego, dyskredytacja, jezyk polityki.

Frome Image Building to Discrediting Political Opponents. Hate
Speech as a Strategy in Press Releases

Abstract: The subject of these considerations is hate speech in press releases of
political parties as a strategy to discredit political opponents. The article publis-
hed on the official website of the Alternative for Germany (AfD) contained terms
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such as the red show of misfits (social democrats) or sadistic domino (Angela
Merkel) in relation to competing groups and politicians. The question arises as to
the purpose of using such elements in types of texts whose primary function is to
transmit information in a positive way and as a result relay the writer’s optimism.
The paper shall start from the presentation of specific features of press releases;
furthermore, an attempt will be made to determine its function in the field of poli-
tical communication from the point of view of political text typology and genres.
Throughout the rest of the paper quantitative analysis of selected materials will
be presented, including sixty press releases of the Alternative for Germany party
and a qualitative analysis of one selected text will be conducted. Special emphasis
will be put on the pragmatic, semantic, grammatical and rhetorical levels of hate
speech.

Key words: online press release, hate speech, political genre, discrediting, lan-
guage of politics.



ANHANG

Untersuchungskorpus

Alternative fiir Deutschland, Online-Pressemitteilungen,

Februar 2018.
Tab. 1
Alternative fiir Deutschland, Online-Pressemitteilungen, Februar 2018

Nr. Titel Orts- und Zeitangabe

T01 | Georg Pazderski: Syrien jetzt als sicheres Herkunftsland | Berlin, 1. Februar 2018
einstufen

T02 | Jérg Meuthen: Kein Familiennachzug fiir subsidiér Berlin, 1. Februar 2018
Schutzberechtigte

T03 | Uwe Schulz: CDU iibernimmt AfD-Forderung nach ge- Berlin, 1. Februar 2018
samtgesellschaftlicher Diskussion tiber die Digitalisierung

T04 | Stephan Brandner: Schluss mit steuerfinanzierten Mig- Berlin, 1. Februar 2018
rantenfligen

T05 | Hansjorg Miiller: Die Strategie der Hinterzimmer geht Berlin, 1. Februar 2018
auf — Mercosur ist der nichste grofie Deal

T06 | Georg Pazderski: Dem Treiben der ideologieverblendeten |Berlin, 2. Februar 2018
Gutmenschen Einhalt gebieten

T07 | Georg Pazderski: Wehrpflicht wieder einsetzen, Verteidi- | Berlin, 2. Februar 2018
gungsetat deutlich erhchen

T08 | Markus Frohnmaier: Keuschheitsgiirtel fiir Frauen Berlin, 2. Februar 2018

T09 | Bernd Baumann: Linksextreme Randalierer und Pliinde- | Berlin, 2. Februar 2018
rer konsequent verfolgen

T10 | Israelische Geheimdienstlegende Rafi Eitan unterstiitzt Berlin, 2. Februar 2018
AfD

T11 | Robby Schlund: Kinderlachen statt Abtreibung Berlin, 2. Februar 2018

T12 | Alice Weidel: Alarmierende Zahl von Angriffen auf Berlin, 2. Februar 2018
Christen verlangt Taten statt Spriiche

T13 | Anton Friesen: Zum 25-jahrigen Jubildaum der Berlin, 5. Februar 2018
deutsch-aserbaidschanischen Beziehungen

T14 | Lars Herrmann: Abschiebungen auch in Deutschland Berlin, 5. Februar 2018
forcieren
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Tab. 1

Nr. Titel Orts- und Zeitangabe

T15 | Uwe Kamann: OECD-Zahlen belegen — Deutsche fallen Berlin, 5. Februar 2018
ins Rentenloch

T16 | Georg Pazderski: Israel macht es vor — Afrikanische Berlin, 5. Februar 2018
Migranten werden ausgewiesen

T17 | Alice Weidel: GroKo treibt die Leistungstriger der Mittel- | Berlin, 5. Februar 2018
schicht in die Resignation und aus dem Land

T18 | Stephan Brandner: Steigende Zahl deutscher Gefangener | Berlin, 6. Februar 2018
in Tiirkei ist besorgniserregend

T19 | Gotz Fromming: Authebung des ,Kooperationsverbots® | Berlin, 6. Februar 2018
ist teure Schaufensterpolitik

T20 | Paul Hampel: Nichts geht mehr Berlin, 7. Februar 2018

T21 | Stephan Brandner: Rundfunkbeitragswahnsinn — Allein | Berlin, 7. Februar 2018
der Bund zahlte 2017 iiber 1,5 Millionen Euro Rundfunk-
beitrége

T22 | Peter Felser informiert sich vor Ort bei der Bundespolizei |Berlin, 8. Februar 2018
in Kempten tiber illegale Migration und Sozialbetrug
durch Zuwanderer

T23 | Leif-Erik Holm: GroKo setzt energiepolitische Geister- Berlin, 8. Februar 2018
fahrt fort

T24 | Rudiger Lucassen: Von der Leyen bleibt Verteidigungsmi- | Berlin, 7. Februar 2018
nisterin — GroKo nimmt auf Bundeswehr keine Riicksicht

T25 | Georg Pazderski: So sieht Fiirsorge unter der designierten | Berlin, 8. Februar 2018
Verteidigungsministerin von der Leyen aus

T26 | Tino Chrupalla: Im Jahreswirtschaftsbericht der Bundes- |Berlin, 8. Februar 2018
regierung wird das Handwerk nicht erwahnt

T27 | Uwe Kamann: HeifSe Luft statt Digitalisierungsstrategie | Berlin, 9. Februar 2018

T28 | Enrico Komning: Koalitionsvertrag wirft Deutschland Berlin, 9. Februar 2018
weiter zuriick

T29 | Jochen Haug: Im Koalitionsvertrag fehlen die Signale fiir |Berlin, 9. Februar 2018
eine migrationspolitische Wende

T30 | Jirgen Pohl: GroKo tiberldsst Ostdeutschland der Armut | Berlin, 9. Februar 2018

T31 | Markus Frohnmaier: Vorsicht vor Fake-News tiber Syrien |Berlin, 9. Februar 2018

T32 | Marc Jongen: Das als ,Geschlechtergerechtigkeit® getarn- | Berlin, 9. Februar 2018

te Quotenunwesen muss beendet werden
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T33 | Siegbert Droese: Koalitionsvertrag gefahrdet Deutsch- Berlin, 9. Februar 2018
lands Souveranitit

T34 | Alice Weidel: EU-Kommission schadet mit Bestrafungs- | Berlin, 9. Februar 2018
mechanismus fiir Grofibritannien der europaischen
Wirtschaft

T35 | Alexander Gauland: Der politisch-mediale Komplex Berlin, 9. Januar 2018
beschadigt die Glaubwiirdigkeit der deutschen Medien-
landschaft

T36 | Alice Weidel: Schulz® Abgang sollte erst der Anfang sein | Berlin, 9. Februar 2018

T37 | Georg Pazderski: Bundeswehr konsolidieren, statt Aus- Berlin, 12. Februar
landseinsétze ausweiten 2018

T38 | Weidel/Gauland: Die AfD wird Merkel den Ausverkauf Berlin, 12. Februar
von Deutschlands Zukunft nicht durchgehen lassen 2018

T39 | Jorg Meuthen und Harald Vilimsky sprechen beim Politi- | Berlin, 12. Februar
schen Aschermittwoch der AfD 2018

T40 | Alexander Gauland: Osterreich macht es vor Berlin, 13. Februar

2018

T41 | Georg Pazderski: Vertrauensverlust der Deutschen in die | Berlin, 15. Februar
Bundeswehr ist alarmierend 2018

T42 | Alexander Gauland: Schluss mit zwangsfinanzierten Berlin, 15. Februar
Propagandafantasien 2018

T43 | Jorg Meuthen: Rund 1.000 Besucher beim Politischen Osterhofen, 16. Febru-
Aschermittwoch der AfD ar 2018

T44 | Alice Weidel: Nach Brexit — EU-Haushalt kiirzen, statt Berlin, 16. Februar
deutsche Steuerzahler noch weiter schrépfen 2018

T45 | Jorg Meuthen: Mehr Biirgerndhe wird nicht durch mehr | Berlin, 16. Februar
Machtkonzentration in Briissel erreicht 2018

T46 | Georg Pazderski: Soll von der Leyen nach der Bundes- Berlin, 19. Februar
wehr nun die NATO ruinieren? 2018

T47 | Alexander Gauland: Einzig die deutsche Regierung han- | Berlin, 20. Februar
delt gegen die Interessen der eigenen Biirger 2018

T48 | Georg Pazderski: Probleme der Bundeswehr 16sen, statt Berlin, 20. Februar
immer neue Auslandseinsitze 2018

T49 | Alexander Gauland: Endlich konsequent abschieben Berlin, 20. Februar

2018
T50 | Jorg Meuthen: EU institutionell konsolidieren, statt im- Berlin, 22. Februar

mer neue Mitglieder aufnehmen

2018
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Tab. 1
Nr. Titel Orts- und Zeitangabe
T51 | Alexander Gauland: Polen und andere Mitgliedsstaaten | Berlin, 23. Februar
diirfen sich nicht von Merkel erpressen lassen 2018
T52 | Alice Weidel kritisiert ,,Zwei-Klassen-Sozialstaat zum Berlin, 23. Februar
Nachteil Einheimischer* 2018
T53 | Meuthen/Felser: AfD fordert ersatzlosen Wegfall der Berlin, 23. Februar
britischen Sitze im EU-Parlament nach dem ,Brexit" 2018
T54 | Jorg Meuthen: Merkels letztes Aufgebot Berlin, 25. Februar
2018
T55 | Alice Weidel: Barleys Kritik an der ,Tafel Essen® offen- Berlin, 26. Februar
bart véllige Verantwortungslosigkeit 2018
T56 | Georg Pazderski: Nochmal vier Jahre von der Leyen sind | Berlin, 26. Februar
eine Katastrophe fiir die Bundeswehr 2018
T57 | Georg Pazderski: Merkel braucht Spahn als konservatives |Berlin, 27. Februar
Feigenblatt 2018
T58 | Gauland/Meuthen: Gott sei Dank gibt es noch Richter in | Berlin, 27. Februar
Karlsruhe 2018
T59 | Kay Gottschalk: Kramp-Karrenbauer gleich Stillstand fiir | Berlin, 27. Februar
Deutschland 2018
T60 | Weidel/Gauland: Das Kooperationsverbot mit der AfD Berlin, 28. Februar
zeugt von absoluter Inhaltsleere der Union 2018

Quelle: https://www.afd.de/2018/02. Breadcrumb: https://www.afd.de — Presse

Pressemitteilungen — Archiv — Februar 2018 (60). Abgerufen am 14. Mérz 2018.
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Textbeispiel (T43)

Jorg Meuthen: Rund 1.000 Besucher beim Politischen Aschermittwoch
der AfD

Jorg Meuthen beim Politischen Aschermittwoeh in Bayern

t zur Wahrheit \

PolitischersAscharmittwoch mit

Jérg Meuthen
Bundessprecher der AfD

Osterhofen, 16. Februar 2018. Die zerstrittene und in der Wahlergunst ab-
stiirzende SPD wird bald mehr Parteimitglieder, als Wahler haben und bei
der CSU symbolisiert der Buchstabe ,,C* inzwischen die islamische Halb-
mond-Sichel anstelle des Christentums. Fiur zugespitzte Aussagen wie
diese bekam der AfD-Bundesvorsitzende Jorg Meuthen beim Politischen
Aschermittwoch in Osterhofen stiirmischen Applaus.

Mehr als 1.000 Giste waren in die voll besetzte Halle des ,Donaucenter
Schubert® gekommen, um ihn zu héren sowie Bayerns Landeschef Mar-
tin Sichert, seine Stellvertreterin im Landesvorstand Katrin Ebner-Steiner
und als Gastredner Harald Vilimsky, Generalsekretér der sterreichischen
FPO. Es war der erste Politische Aschermittwoch der AfD seit ihrem Ein-
zug als drittstirkste Kraft in den Deutschen Bundestag mit 92 Abgeord-
neten, von denen 14 aus Bayern kommen. So auch der niederbayerische
Bezirksvorsitzende Stephan Protschka, der als Moderator durch das mehr-
stiindige Programm fiihrte.

Mit der Grofveranstaltung wurde zugleich auf den bayerischen Landtags-
wahlkampf eingestimmt. ,Die AfD wird im néachsten Landtag sitzen und
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eine bessere Politik machen, als die CSU*, rief Meuthen unter starkem Bei-
fall in die Halle. Am 14. Oktober wird Bayern gewahlt und zwei Wochen
spater in Hessen. Danach wird die AfD nach einer ununterbrochenen
Siegesserie in allen 16 Landtagen mit schatzungsweise 200 Abgeordneten
vertreten sein.

Rund 30 Medienvertreter waren nach Osterhofen gereist. Alle grofien
Fernsehsender berichteten zum Teil live mit Interviews aus der mit
weif3-blauen Tischdecken und AfD-Plakaten dekorierten Halle. Blasmu-
sik, Brezeln, Weillwurste sowie Dirndl und Trachten der Besucher un-
terstrichen die Volksfeststimmung an den langen Biertischen. Vor dem
Donaucenter hatte die in iiberschaubarer Zahl prasente Polizei wenig zu
tun. Die Linke konnte nur ein Dutzend kleinlauter Gegendemonstranten
am Straflenrand aufbieten.

,Es heiflt, am Aschermittwoch ist alles vorbei®, rief Meuthen in Erinne-
rung und figte geniisslich hinzu: ,Fir manche in der Politik stimmt das
tatsachlich, etwa fur Martin Schulz” Der gescheiterte Hoffnungstrager,
von den eigenen Genossen gestoppte Aulenminister-Kandidat und nach
nur einem Jahr vom Amt zuriickgetretene SPD-Parteichef werde der ge-
planten ,,Groko-Gruselkoalition® nicht in der Regierung angehéren, freute
sich Meuthen. Als ,rote Freak-Show“ bezeichnete er den gegen die AfD
pobelnden SPD-Parteivize Ralf Stegner ,der bald iiber seine eigenen her-
untergezogenen Mundwinkel stolpern wird®, das ,Maas-Mannchen® Bun-
desjustizminister Heiko Maas und die zuweilen im Bundestag singende
Fraktionschefin Andrea Nahles. Tosenden Applaus und Bravo-Rufe gab es
zu Meuthens Hinweis, es sei heutzutage offenbar ,ein Malus® Deutscher
zu sein, weil Asylbewerber und Migranten mehr soziale Unterstiitzung
bekamen, als Einheimische.

In der ,Noch-Kanzlerin und Noch-CDU-Vorsitzenden® Angela Merkel
sieht der AfD-Parteichef weniger die viel zitierte ,Mutti®, als vielmehr
eine sadistische Domina, der sich auch CSU-Chef ,Heif3luft-Horst Seeho-
fer” als kiinftiger Bundesinnenminister devot unterordne. Obwohl Merkel
als Rednerin ,die personifizierte Schlaftablette” sei, applaudiere man ihr
bei Parteitagen artig wie die ,Duracell-Klatschhasen®, schilderte Meuthen
kopfschiittelnd zum Niedergang dieser einst grof3en konservativen Partei.
Zu den lang anhaltenden lautstarken ,Merkel muss weg“-Sprechchéren
der 1.000 Aschermittwochs-Besucher stellte er fest: ,Das ist nicht nur die
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Stimmung hier im Festzelt, sondern in ganz Deutschland.” Neben SPD und
Union bekamen auch die kleineren Parteien ihr Fett weg. Griine und Linke
seien nur ,politische Nischen-Anbieter®, sagte Meuthen. Die selbstverlieb-
te ,Christian-Lindner-Partei® wiederum sei nur ,ilteren Semestern auch
noch als FDP bekannt®. Fir die CSU sei langst charakteristisch, dass zwi-
schen Reden und Handeln ein maximaler Widerspruch bestehe.

FPO-Gast Vilimsky, wie Meuthen Abgeordneter im Europaparlament, be-
tonte die Gemeinsamkeiten mit der AfD in der Europapolitik und dass sei-
ne Partei mit der Regierungsbeteiligung in Osterreich eine Wende in der
Asylpolitik erzwungen habe. FPO-Chef Heinz-Christian Strache wurde
dort Vizekanzler. Er war im Vorjahr AfD-Gastredner in Osterhofen. Was
der FPO im Nachbarland gelungen sei, kénne die AfD auch in Deutsch-
land erreichen. ,Die Zukunft gehort uns, wenn wir uns selbst treu blei-
ben®, gab Vilimsky als Ratschlag unter Beifall mit auf den Weg.

Der AfD-Landeschef und Bundestagsabgeordnete Martin Sichert pran-
gerte einen ,Rassismus gegen die eigene Bevolkerung® an, weil untatige
Asylbewerber in vielen Bereichen besser unterstiitzt wiirden, als die Ein-
heimischen. Wiahrend Entbindungsstationen oder Krankenhausplitze aus
Kostengriinden massiv abgebaut wiirden, ,schossen Asylbewerberheime
wie Pilze aus dem Boden®, kritisierte er. ,Statt einer Willkommenskultur
fur illegale Einwanderer brauchen wir eine Willkommenskultur fiir Kin-
der®, forderte Sichert unter Applaus. Mit Blick auf die Landtagswahl fugte
er hinzu: ,Mit der Dampfplauderei der CSU ist bald Schluss, die werden
ihr blaues Wunder erleben.” Seehofer sei dank der AfD bereits weg aus
Bayern. ,Und wenn die SPD sich selbst zerlegt, dann ist es zum ersten
Mal, dass sie etwas sinnvolles fiir unser Land tut®, lobte der Landeschef
ironisch. Den Griinen warf er ,eine militante Energiepolitik® vor und
vermeidbaren Flachenfrafy durch Abholzung fiir immer mehr Windrider
samt betonierter Zufahrtswege.

Vize-Landesvorsitzende Ebner-Steiner warf der CSU wegen Moschee-Neu-
bauten eine Islamisierung Bayerns vor und kritisierte: ,Das ist Leitkultur
Allah-CSU’ Sie méchte weiterhin lieber Minirdcke statt Burka sehen. ,,In
Bayern gehort der Islam nicht zu Deutschland und nur mit uns bleibt die
Kirche im Dorf", rief sie unter lautem Beifall in den Saal. Die AfD habe
schon bei der Bundestagswahl in Bayern das beste westdeutsche Ergeb-
nis geholt. In ihrem Wahlkreis erzielte sie fast 20 Prozent und machte



248 Jacek Makowski

Deggendorf zur AfD-Hochburg. Angesichts zweistelliger Prognosen fiir
die AfD zur Landtagswahl, habe ,die CSU die Lederhosen gestrichen voll®
und Seehofer habe bereits ,als Fliichtling in Merkels Regierung Asyl ge-
funden®. Allerdings nur subsididr und befristet auf maximal vier Jahre bis
zur nichsten Bundestagswahl.

Sein Nachriicker-Ministerprasident Markus Soder werde die in der Wah-
lergunst sinkende CSU, ,diese kleine regionale Voralpen-Partei, auch
nicht mehr retten. ,Denn wir ziehen auf jeden Fall in den Landtag ein,
das ist so sicher wie das Amen in der Kirche®, betonte Ebner-Steiner und
erklarte die Erfolge der AfD ganz einfach: ,Die Altparteien haben den Kli-
mawandel komplett verpennt, nicht den am Nordpol, sondern den gesell-
schaftlichen und politischen Klimawandel in Deutschland und in Bayern.”

Pressemitteilung Jorg Meuthen: Rund 1.000 Besucher beim Politischen Aschermitt-
woch der AfD vom 16. Februar 2018. Quelle: www.afd.de/joerg-meuthen-rund-1-000-be-
sucher-beim-politischen-aschermittwoch-der-afd/ (23.11.2018).

Verlinkung zum Video: Jorg Meuthen beim Politischen Aschermittwoch in Bayern
vom 14. Februar 2018. Quelle: AfD Kompakt TV, www.youtube.com/watch?time_conti-
nue=6&v=FMQICNaCPYE (23.11.2018).



	Inhalt
	Jacek Makowski
	Zum sprachlichen Ausdruck von Hass

	Jerzy Bralczyk
	Ethik der Sprache 

	Jarosław Płuciennik, Michał Wróblewski
	Hassrede und Redefreiheit.Ein konzeptueller kulturwissenschaftlicher und anthropologischer Rahmen 

	Albrecht Greule, Sandra Reimann, Anna Schuster
	Fiktive Feindbilder und verschleierte Gewalt Sprachwissenschaftliche Analysen zum Interview mit einem Islamisten 
	Anhang

	Heinz-Helmut Lüger
	FeindbildkommunikationPolarisieren und Diskreditieren im politischen Diskurs 
	Anhang

	Waldemar Czachur, Marta Smykała 
	Hassrede und DiskurskritikKontrastive Analyse der Mediendiskurse über Migration in Polen und in Deutschland zu Beginn der Flüchtlingskrise in Europa 

	Monika Kopytowska, Agnieszka Stawikowska-Marcinkowska
	»Der Fremde« Flüchtlingskrise und Hassrede in der Online-Version 

	Witold Sadziński
	Hostis honori invidia – Hass macht dem Gegner EhreFremdenhass und Aussöhnung. Eine exemplarische Analyse unter dem Aspekt des historischen »Deutschenhasses« und dessen Überwindung in der Relation zwischen Deutschen und Polen 

	Łukasz M. Plęs
	Der VRP-Neusprech im Spiegel der Aufzeichnungen von Michał Głowiński 
	Anhang

	Roman Opiłowski
	Netzhass in deutschen und polnischen Nutzerkommentaren aus multimodaler Sicht 

	Albrecht Greule, Sandra Reimann, Julia Enzinger
	Abkehr vom Frieden?Eine medien- und politolinguistische Untersuchung von Facebook-Einträgen der Organisation Pegida 

	Jacek Makowski
	Von Imagepflege zur Diskreditierung politischer Gegner. Hassrede als Strategie von Online-Pressemitteilungen 
	Anhang

	Autorinnen und Autoren 

