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Nach Fernsehen und Radio gehort das Internet zur drittwichtigsten Nachrichten-
quelle — auch auflerhalb von Wahlkampfen."! Fir junge Wahlberechtigte ist das
Netz der wichtigste Ort, wenn es um politische Kommunikation, Austausch Uber
politische Themen oder Partizipation geht. Fir die Halfte dieser Altersgruppe waren
Social-Media-Plattformen zwei Monate vor der Bundestagswahl 2021 eine relevan-
te politische Informationsquelle. Spatestens seit der Bundestagswahl 2013 gehort
der digitale Wahlkampf zum Standardrepertoire deutscher Parteien. Ungefahr ein
Viertel der deutschen Wahlerinnen und Wahler gab 2021 an, Informationen zu Kan-
didierenden und Parteien tber Social-Media-Angebote wahrzunehmen.?

Kandidierende kommunizieren auf Webseiten, in Newslettern, in Messenger-
Diensten (z. B. WhatsApp, Threema), produzieren Pod- und Vodcasts, starten Online-
Petitionen, schalten Anzeigen in Online-Medien und nutzen Social-Media-Angebote.
Die meistgenutzten Plattformen sind Facebook, Instagram (beides Meta-Konzern),
YouTube (Google) und Twitter (2022 von Elon Musk tGbernommen). 99 Prozent
derjenigen, die bereits im Bundestag salRen, machten 2021 \Wahlkampf auf Face-
book und 85 Prozent verflgten Uber einen Twitter-Account.® Twitter war 2021
in Deutschland ein zentraler 6ffentlicher Diskussionsraum. In kurzen Nachrichten
wurde in Echtzeit Uber politische Fragen debattiert. Haufig kam es dabei auch zu
einer Art Wechselspiel aus digitalen Diskussionen, Uberregionalen Nachrichten
und Fernseh-Talkshows. Im Herbst 2022 kaufte der Unternehmer Elon Musk den
Kurznachrichtendienst und flihrte radikale Umstrukturierungen durch, u.a. die
Umbenennung 2023 in X. Es ist noch nicht abzusehen, wie sich diese Veranderun-
gen auf die digitalen Debatten auswirken werden und welche Bedeutung X ehe-
mals Twitter in Zukunft flir den politischen Diskurs spielen wird."

Im internationalen Vergleich war der digitale Wahlkampf in Deutschland lange
Zeit weniger bedeutend als in anderen Landern. Mittlerweile scheint er aber
ahnlich wichtig zu sein wie z.B. in den USA, Indien oder Frankreich. Darauf
deuten sowohl die zunehmenden Budgets, der steigende Professionalisie-
rungsgrad und die Relevanz fir die Themensetzung als auch die Ansprache
und Mobilisierung von Wahlberechtigten hin.

Zur Ansprache von Wahlerinnen und \Wahlern kommt es mittlerweile auch in Dating-
Apps (z.B. Tinder, Grindr), auf Business-Netzwerken (z.B. LinkedIn, XING), via Tik
Tok, Jodel oder bei Nachbarschaftsplattformen wie nebenan.de. Trotz geringerer
Reichweite kénnen auch auf kleineren Plattformen potentielle Wahlerinnen und
Wahler zielgerichtet erreicht werden.

Rund 34 Millionen Menschen spielen in Deutschland Online-Games, daher kénnte
sich der Wahlkampf zukinftig auch im Bereich der Online-Games ausbreiten.® In
Online-Games finden sich oftmals Funktionen wie Chats, Profilseiten und Kontakt-/
Freundeslisten. Zudem streamen viele Gamer ihr Spiel in Live-Streams z.B. Uber
Twitch. Bereits heute gibt es erste Kandidierende und Parteien, die Onlinespiele
anbieten, auf Streaming-Plattformen wie Twitch Live-Streams und Veranstaltungen

durchfthren oder spielerische Elemente in den Wahlkampf integrieren.
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Uber Social-Media-Angebote kénnen Menschen im Wahlkampf zielgenau an-
gesprochen werden. Hierbei setzen viele Akteurinnen und Akteure auf das so-
genannte Microtargeting, also das gezielte Ausspielen von Werbeanzeigen auf
Grundlage von Datenprofilen. Das wirft ein grundsatzliches Problem auf. Denn
durch die Personalisierung von Informationen kann es passieren, dass verschie-
dene Personen von den gleichen Politikerinnen und Politikern oder Parteien
widersprichliche Informationen bekommen. Denjenigen, die sich laut Daten-
analysen besonders fir Klimaschutzprojekte interessieren, konnten so gezielt
klimapolitische MaRnahmen einer bestimmten Partei nahe gebracht werden.
Die wirtschaftsfordernden Malinahmen der Partei hingegen, die den klimapoli-
tischen entgegenstehen, konnten nur denen angezeigt werden, die sich mehr
fur diese Aspekte interessieren. Das wirde zu einer verzerrten \WWahrnehmung
der politischen Prioritaten dieser Partei fihren.

Mittlerweile gilt es in Wissenschaft und Praxis als Gberholt, von digitalem und klas-
sischem Wahlkampf zu sprechen. , Online” muss bei allen Kampagnenelementen
von vornherein mitgedacht werden: Wie nimmt man seine Instagram-Fans mit,
wenn man StraRenwahlkampf macht? Wie mobilisiert man mit einem Video auf
Tik Tok fir die nachste Demonstration oder fiir die Beantragung von Briefwahlunter-
lagen? Wie groRR der Einfluss von (digitalen) Wahlkampagnen auf den Wahlausgang
ist, kann nicht abschlie3end beantwortet werden. Die Wahl-Entscheidungsfindung
ist ein komplexer personlicher Prozess mit vielen Faktoren.

Fir den Bundestagswahlkampf 2021 ist aber festzuhalten, dass online geflhrte
Kampagnen und auch viral verbreitete Narrative (z. B. Annalena Baerbock schreibt
Buch ab, Armin Laschet lacht in unpassendem Moment wahrend des Besuchs
eines Hochwassergebiets) und die fehlerhafte Reaktion darauf Stimmen im Wahl-
kampffinale gekostet haben.

Im Vorfeld von Wahlen gibt es zudem von Parteien unabhangige digitale Angebote,
die die Meinungsbildung unterstlitzen sollen, z.B.:

Wahl-O-Mat

Seit 2002 gibt es das Frage-und-Antwort-Tool Wahl-O-Mat der Bun-
deszentrale fur politische Bildung. Es ist vor Wahlen auf Bundes- und
Landesebene im Einsatz, um insbesondere junge Wahlberechtigte
zu informieren und zu mobilisieren. Bei der Erarbeitung der Thesen
fur den Wahl-O-Mat sind junge Wahlberechtigte beteiligt.
Wahlswiper

Der Wahlswiper des gemeinnitzigen Vereins VoteSwiper funktio-
niert ahnlich wie der Wahl-O-Mat. Wie beim Online-Dating geht es
hier um das passende ,Match”. Die Wahlhilfe gibt es in den Spra-
chen Deutsch, Englisch, Turkisch, Russisch, Arabisch und Persisch.
Abgeordnetenwatch Bayern

Das Ziel des Portals abgeordnetenwatch.de des gemeinnitzigen
Vereins Parlamentwatch e.V. ist unter anderem, einen einfachen
und direkten Zugang zu politischen Informationen zu schaffen. Hier

konnen Burgerinnen und Blrger Fragen stellen, auf die Politikerinnen
und Politiker antworten.
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https://www.bpb.de/themen/wahl-o-mat/
https://www.bpb.de/themen/wahl-o-mat/
https://www.voteswiper.org/de
https://www.voteswiper.org/de
https://www.abgeordnetenwatch.de/bayern
https://www.abgeordnetenwatch.de/bayern

Empfehlungsalgorithmen

Definition

Es handelt sich bei einem Algorithmus um eine formal festgelegte Vorgehens-

weise, nach der eine definierte Aufgabe bzw. ein Problem gemal} einem struk-

turierten Schema gelost wird. Charakteristisch sind folgende Eigenschaften:

1. Ausfuhrbarkeit: Jeder Schritt muss ausfihrbar sein.

2. Determinismus: Es kommt immer nur ein nachster Schritt infrage.
Der Folgeschritt ist also immer eindeutig bestimmt.

3. Determiniertheit: Der Algorithmus liefert bei gleichen Eingaben stets das
gleiche Ergebnis.

4. Finitheit (Endlichkeit): Die Anzahl der Schritte im Algorithmus muss
endlich sein.

5. Terminierung: Auch der Algorithmus selbst muss enden und ein

Ergebnis liefern.”!

Algorithmen und Social-Media-Angebote

Algorithmen und Prozesse algorithmischer Entscheidungsfindung sind grundséatz-
lich nicht neutral. Sie sind immer geleitet von den Werten, Ideen und Visionen der
Programmiererinnen und Programmierer und der Plattformbetreiber.

Das Geschaftsmodell von Social-Media-Plattformen besteht darin, durch Nutzung
generierte Daten zu erhalten, die weiterverkauft werden konnen. Die Services sind
meist kostenlos, um so die Daten moglichst vieler Menschen erheben zu kénnen.
Ohne Algorithmen wirden Social-Media-Plattformen aufgrund der groRen Masse
an Inhalten, Usern und Interaktionen nicht funktionieren.

Die Einsatzgebiete von Algorithmen sind dabei sehr vielfaltig. Plattformbetreiber
nutzen Algorithmen dafir, Inhalte aufzufinden, die gegen Community-Richtlinien
oder gesetzliche Vorgaben verstofden. Algorithmen entscheiden, welche Werbung
den Usern prasentiert wird und sie beeinflussen, mit welcher Prioritat und an wel-
cher Stelle Texte, Bilder und Videos angezeigt werden. Das Ziel von Empfehlungs-
algorithmen ist dabei stets, Nutzerinnen und Nutzer moglichst lange auf den Platt-
formen zu halten.

Funktionsweise von Empfehlungsalgorithmen

Obwohl die Plattformbetreiber versuchen, die genaue Funktionsweise ihrer Algo-
rithmen geheim zu halten, gibt es mittlerweile einige Erkenntnisse dartber: Priori-
siert werden Inhalte, die viele Reaktionen (Kommentare) und Interaktionen (Weiter-
leitungen, Likes oder Dislikes) erzeugen, ebenso wie das kontinuierliche Posten von
neuen Inhalten. AuRerdem wird die Dialogbereitschaft der User in die Berechnung
miteinbezogen und die Erkenntnis, wie schnell nach der Veroffentlichung von In-
halten auf diese reagiert wird. Am leichtesten lassen sich die von den Algorithmen
favorisierten Impulse mit Emotionen erzeugen. Egal ob Angst, Wut, Freude oder
Begeisterung — emotionale Inhalte sind am besten dazu geeignet, die menschliche
Aufmerksamkeit zu bannen.

Algorithmen und politische Inhalte

Dies haben auch politische Akteurinnen und Akteure erkannt. Um mdglichst hohe
Reichweiten und eine breite Wahrnehmung ihrer Inhalte zu erzielen, werden Social-
Media-Inhalte auf emotionale Ansprache hin optimiert. Die Art der dominierenden
Emotion variiert dabei zwischen den Parteien sehr stark. Die AfD setzt als klassisch
populistische Partei auf Angst und Wut, entsprechend haufig werden Social-Media-
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Beitrage mit dem Wut-Emoji kommentiert.®®! Die AfD erzielt damit die mit Abstand
grofRten politischen Social-Media-Reichweiten im Vergleich zu den anderen Partei-
en. In einer Erhebung 2017 wurden die haufigsten Reaktionen in Facebook-Kom-
mentaren ausgewertet. Der Wut-Emoji lag bei der AfD auf Platz 3. Zum Vergleich:
Bei der SPD landete er erst auf dem 9. Platz.®

In Wahlkampfen spielen Empfehlungsalgorithmen eine grofse Rolle, weil sie ent-
scheiden, welche Themen Sichtbarkeit erhalten, welche Argumente diskutiert wer-
den und welche Nutzerinnen und Nutzer Inhalte Uberhaupt sehen und welche nicht.
Die Algorithmen entscheiden somit Uber die Informationsgrundlage, auf deren Ba-
sis sich politische Meinungen ausdifferenzieren. Online-Kommunikation funktio-
niert vor allem aufgrund der algorithmischen Auswahl anders als Kommunikation
in analogen Raumen. Dies flhrt u.a. dazu, dass in Social-Media-Beitragen andere
Themen wichtig sind als in klassischen Medien — und Diskussionen anders verlau-
fen als auf Offline-Veranstaltungen oder im Parlament.

Die beschriebenen Effekte konnen dazu flhren, dass Personen in Social-Media-
Angeboten vor allem Inhalte angezeigt werden, die sie in der Vergangenheit
interessiert haben und ihre Weltsicht widerspiegeln. In Deutschland ist die Bildung
einer sogenannten Filterblase lediglich in Uberschaubarem Umfang fir eine kleine
Gruppe von radikalisierten Nutzerinnern und Nutzern beobachtet worden."”!

Grundsatzlich lasst sich eine Polarisierung des gesellschaftlichen Diskurses durch
digitale Plattformen beobachten. Aufgrund der Emotionalisierung verlassen Diskus-

sionen schnell die Sachebene. Es findet immer seltener ein sachlicher, argumen-
tativer Austausch statt. Abweichende Meinungen und Argumente werden eher ab-
gewertet, anstatt sich mit ihnen inhaltlich auseinanderzusetzen. Diese Auseinan-
dersetzung mit anderen Meinungen als der eigenen ist in einer demokratischen
Gesellschaft jedoch fundamental. Austausch und Kompromissbereitschaft sind die
Basis des politischen Diskurses und des gesellschaftlichen Zusammmenhalts. Social-
Media-Angebote und ihre Tendenz zur Polarisierung kénnen gesellschaftliche Spal-

tungen weiter vorantreiben.

Das alles hat zu starker Kritik an den Social-Media-Plattformen geflihrt, die versu-
chen, ihre Algorithmen bestandig weiterzuentwickeln. Die hohe Komplexitat der
Algorithmen und die durch kinstliche Intelligenz getriebene automatische Wei-
terentwicklung algorithmischer Systeme erschwert allerdings die Orientierung an
gesellschaftlichen Werten. Nach eigenen Aussagen konnen Entwicklerinnen und
Entwickler gar nicht mehr belastbar voraussehen, welche Dynamiken und Verwer-
fungen bestimmte Anderungen in der Praxis erzielen.

Um Meinungsvielfalt sicherzustellen, wird inzwischen vermehrt Gber Transparenz-
regeln fir zentrale Kriterien von Such- und Sortieralgorithmen diskutiert und ver-
pflichtende Regeln fir Social-Media-Plattformen in ihrer Funktion als \Werbever-
markter einerseits und Mitgestalter politischer Willensbildung andererseits ge-
fordert." Denn die Empfehlungsalgorithmen, die auf die kommerziellen Interes-
sen der Plattformbetreiber hin optimiert sind, kdnnen einem pluralistischen Mei-
nungsbild entgegenstehen. Ende des Jahres 2023 soll das europaische Kl-Gesetz
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verabschiedet werden, welches einen ,risikobasierten Ansatz” wahlt und die
potentielle Gefahrlichkeit einer KI-Anwendung in den Fokus seiner Regulierungs-
malRnahmen stellt. Der Digital Services Act (DSA) — das Gesetz Uber digitale
Dienste — wird ab Februar 2024 gelten und soll unter anderem ermaglichen, dass
illegale Inhalte schneller entfernt werden. Aufserdem kénnen Nutzerinnen und Nut-
zer grolRer Plattformen klinftig der Selektion durch Empfehlungsalgorithmen wider-
sprechen. So konnte es wieder ofter die Mdglichkeit geben, sich Informationen
chronologisch anzeigen zu lassen.

Die in Deutschland geltenden Gesetze (u.a. das Netzwerkdurchsetzungsgesetz —
NetzDG) und Staatsvertrage (wie der Medienstaatsvertrag — MStV) regulieren unter
anderem auch die Mdglichkeiten der Verbreitung von Wahlwerbung. So existiert
z.B. im Rundfunk ein Verbot von Werbespots von Parteien aul3erhalb der Vorberei-
tung von konkreten Wahlen, welches die Landesmedienanstalten gegentber den
bei ihnen zugelassenen Rundfunkanbietern durchsetzen. Durch die gesetzlichen
Vorgaben sollen Mediennutzende vor versteckter politischer oder ideeller \Werbung
geschutzt werden. Im Internet bzw. in Social Media besteht zwar kein grundsatzli-
ches Verbot von Wahlwerbung, aber auch hier geht es darum, Transparenz zu schaf-
fen. Mediennutzende sollen also jederzeit erkennen kénnen, bei welchen Inhalten
es sich um (politische oder ideelle) Werbung handelt. Hier setzen die Landesme-
dienanstalten als Aufsicht verstarkt auf den kontinuierlichen Dialog mit den Anbie-
tern und die Starkung von Medienkompetenz gegentber den Nutzenden.

Erkldrungen zum Digital Services Act (DSA)

Erklarungen zum NetzDG
Medienstaatsvertrag

Merkblatt Politische Werbung (hrsg. von den Medienanstalten)
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https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act-ensuring-safe-and-accountable-online-environment_de
https://www.bmj.de/DE/themen/digitales/digitale_kommunikation/netz_dg/netz_dg_node.html
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/Gesetze_Staatsvertraege/Medienstaatsvertrag_MStV.pdf
https://www.blm.de/files/pdf2/ua-checkliste_politische_werbung_2021-07-20.pdf

Desinformation

Desinformation — damals und heute

Gekaufte Likes, manipulierte Fotos, Falschinformationen: Werden Informationen
bewusst irrefihrend eingesetzt, um andere zu tduschen, handelt es sich dabei um
Desinformation.l'?" Bereits vor gut 2.500 Jahren wurden im antiken Griechenland
falsche Darstellungen Uber Politiker verbreitet, um so die politische Meinungsbil-
dung gezielt zu beeinflussen."® Der grofse Unterschied zu heutigen Desinforma-
tionskampagnen ist, dass diese schneller, leichter und glinstiger zu erstellen sind
und durch virale Effekte sehr viel mehr Menschen erreichen kénnen. So verwun-
dert es nicht, dass in der Altersgruppe der 17- bis 19-Jahrigen die meisten schon
einmal im Internet auf Desinformation gestof3en ist.l'

Desinformation in Wahlkampfen

In Wahlkampfen wird Desinformation oft in Form von gefélschten Zitaten oder
falsch zugeschriebenen Positionen verbreitet. Aussagen werden z.B. haufig aus
dem eigentlichen Kontext gerissen: So werden Zitate, Videoausschnitte oder mani-
pulierte Fotos in einen vollig neuen, verzerrenden und damit falschen Zusammen-
hang gestellt. Diese Form ist subtiler als bei reinen Erfindungen, da sie auf existie-
rende Interviews, Foto- oder Videomaterial aufbaut, den Originalinhalt nutzt und so
viel schwerer als Desinformation zu erkennen ist.[®

Um die Authentizitat der erfundenen oder veranderten Inhalte zu erhéhen, werden
oft Designs von Parteien oder Medien nachgebaut und damit unwahre Inhalte in
vermeintlich , echten” Layouts verbreitet. In den vergangenen Wahlkampfen war
zudem zu beobachten, dass nicht nur einzelne Artikel, sondern komplette Qualitats-
medien-Nachrichtenseiten gefélscht wurden.l®

Im Zuge der technologischen Entwicklung kénnen zuklnftig sogenannte Deep
Fakes, die sich Methoden aus dem Bereich der Kinstlichen Intelligenz (KI) bedie-
nen, auch im politischen Kontext zunehmen. Mit dieser Technik kénnen auf Grund-
lage existierender Videos, Audios und Fotos komplett neue Inhalte erstellt werden,
die tauschend echt gefalschte Szenen und Aussagen produzieren.

Social Bots

Zur Verbreitung der falschen Inhalte wurden in den letzten Jahren sogenannte
Social Bots, maschinelle Social-Media-Accounts, die menschliches Verhalten
nachahmen, eingesetzt. Diese verschaffen desinformierenden Inhalten durch
automatisiertes Weiterleiten, Liken oder Kommentieren eine erhdohte Relevanz
und Sichtbarkeit auf den Plattformen (siehe Text Empfehlungsalgorithmen).
Bei Wahlkéampfen ist die Bedeutung von Bots in Deutschland bisher nicht so

groR.n7

Quellen von Desinformation

Fast alle im Bundestag vertretenen Parteien haben in den vergangenen \Wahlkamp-
fen Selbstverpflichtungen fur einen fairen Wahlkampf unterzeichnet. Parteien und
Kandidierende sind aus diesem Grund auch nur in seltenen Féllen Quellen und
Verbreiter von Desinformation.!"® Desinformation stammt eher von sogenannten
Lalternativen” Medienangeboten, die sich nicht an professionellen journalistischen
Standards, Regeln und Routinen orientieren. Theoretisch konnen aber alle Social-
Media-Nutzende ohne groRRes Fachwissen Desinformation erstellen und verbreiten.
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Ziele von Desinformation

Desinformation vor \Wahlen sollen die Informationsgrundlage verfalschen, auf der
Menschen ihre Wahlentscheidung treffen. Sie erreichen in Wahlkampfen kurzfristig
meist nur die Menschen, deren Weltbilder sie auch bestatigen. Man bezeichnet
dies auch als conformation bias. Aber allein durch die Verbreitung von Desinforma-
tion kdnnen auch andere Personen skeptischer gegentber staatlichen Institutionen,
Medien und gesellschaftlichen Akteurinnen und Akteuren werden. Das schwacht
langfristig das Vertrauen in das demokratische System. Je mehr Desinformationen
kursieren, desto wahrscheinlicher ist es, dass Menschen die Orientierung verlieren,
welchen Informationen sie noch glauben kénnen und welchen nicht. Eine mogliche
Skepsis gegenlber Medien verstarkt dies zudem. Denn ohne die journalistische
.Gatekeeper- und Filterfunktion” muss man letztlich selbst zwischen relevanten
und irrelevanten Themen sowie wahren und falschen Informationen unterscheiden.
Das Risiko, Desinformation flr glaubwdrdig zu halten, steigt dadurch.

MaBnahmen und Gegenstrategien

Flr Rundfunk und Presse ist der richtige Umgang mit Desinformation, die im Inter-
net kursiert, eine Gratwanderung. Jedes Mal, wenn eine Desinformation thema-
tisiert wird, wird sie damit auch sichtbarer. Im Mittelpunkt der Berichterstattung
sollten deshalb Faktenchecks stehen. Andernfalls besteht das Risiko, dass die Des-
information in die Mitte des gesellschaftlichen Diskurses hineinwirkt und somit die
Ziele ihrer Urheberinnen und Urheber erreicht werden.

Online-Kommunikationsraume, zu denen Social-Media-Angebote gehoren, werden
auf verschiedenen Ebenen reguliert. Desinformation ist in den meisten Fallen nicht
strafbar, sondern fallt unter das Grundrecht der Meinungsfreiheit.!'?!

Faktenchecks

Faktenchecks sind als journalistisches Format inzwischen etabliert. Durch sie
werden Falschinformationen, Gerlichte und Halbwahrheiten aufgedeckt, die im
Internet und in Social-Media-Angeboten kursieren. Beispiele sind:

71 der Faktenfinder der ARD,

71 der Faktencheck von CORRECTIV,

71 der Osterreichische Verein Mimikama

71 und der BR-Faktenfuchs.

Nicht erst seit der Weiterentwicklung von KI-Bildtools ist auferdem die

7 Bilder-Riickwartssuche mit Google eine gute Moglichkeit, um die Quelle

von Bildern zu Uberprifen.

Aus diesem Grund verlieRen sich die Staaten lange auf selbstregulatorische Mal3-
nahmen der Plattformen. Da Desinformation dadurch jedoch nicht erfolgreich ein-
gedammt werden konnte, setzt sich immer mehr die Ansicht durch, dass verpflich-
tende Regeln zur Transparenz der algorithmischen Auswahl notwendig sind (siehe
Text Empfehlungsalgorithmen). Ziel ist es, sichere digitale Informationsraume zu
schaffen, die den demokratischen Diskurs fordern.

Auf individueller Ebene geht es darum, Desinformation mit kritischem Denken zu
begegnen: Erst denken, dann liken oder teilen und ggf. Fehlinformationen auch bei
den Plattformen melden. AuRerdem sollte immer wieder aktiv auf Personen im Be-
kannten-/Freundes- und Verwandtenkreis zugegangen werden, die (bewusst oder
unbewusst) Desinformation verbreiten.
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https://www.tagesschau.de/faktenfinder
https://correctiv.org/faktencheck/
https://www.mimikama.org/
https://www.br.de/nachrichten/suche?param=%23Faktenfuchs
https://lens.google/

Personalisierung und Personenmarken
Personalisierung, also die Konzentration von politischen Themen auf eine Per-
son auf der einen und die Erzahlung von Politik durch personliche Motive auf

der anderen Seite, beschreibt einen pragenden Kommunikations-Stil der ver-
gangenen Jahre.”? Gerade Spitzenpolitikerinnen und Spitzenpolitiker inszenie-
ren sich immer starker als Personenmarke, greifen also auf Techniken aus dem
kommerziellen Marketing zurlck. Social-Media-Angebote werden genutzt, um
sich bestmaoglich in Szene zu setzen.
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