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Personaldeiktika und Personalpronomina
in der Wahlkampfkommunikation am Beispiel
des oOsterreichischen Nationalratswahlkampfes 2008

Am 7. Juli 2008 kiindigte der Obmann der konservativen Osterreichischen Volks-
partei (OVP) und gleichzeitig Koalitionspartner der Sozialdemokratischen Partei
Osterreichs (SPO), Mag. Wilhelm Molterer, die gemeinsame Regierung mit den
Worten ,,Es reicht!“ auf. Was darauf folgte, war ein kurzer dafiir aber intensiver
Wahlkampf. Neben verschiedenen Slogans und Schlagwdrtern fiel dieses Mal auch
die strategische Verwendung personaldeiktischer Ausdriicke und Pronomen auf.

Bevor ich auf den Wahlkampf an sich und die strategische Platzierung der
Personaldeixis eingehe, mochte ich das verwendete Datenmaterial offenlegen: Mir
standen in physischer Form (also gedruckt oder kopiert) insgesamt sechs Wahl-
kampfprogramme bzw. -manifeste, 14 gro3formatige (A4 und groBer), mehrseitige
Broschiiren, 18 kleinformatige Flyer, elf ,,Zeitungen® (Postwurfsendungen in Form
einer Zeitung), acht personlich adressierte Briefe, drei Aufkleber, zwei Autogramm-
karten von Spitzenkandidaten sowie 28 Inserate aus Tages- und Wochenzeitungen
zur Verfligung. Weiters hatte ich Zugang zu 21 Wahlplakaten, drei Broschiiren und
fiinf Flugblittern in elektronischer Form von Webseiten der Parteien. !

Nun zu den Charakteristika und Strategien politischer Sprachverwendung im
Wahlkampf.

1. Wahlkampfkommunikation — Sprache im Ausnahmezustand

Die politische Kommunikation hat spezielle Charakteristika entwickelt, die
folgendermalBlen skizziert werden konnen: Sie ist polysem, sie vereinfacht und

! Wahlplakate haben in Osterreich einen relativ hohen Stellenwert, trotz des Internets und
dessen Werbemdoglichkeiten werden weiterhin 40-50% des Werbebudgets fiir Plakate ausgegeben
(vgl. Plasser/ Ulram/ Sommer 2000: 154).
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verkiirzt, sie personalisiert, sie richtete sich auf Konflikte und Negatives und
sie orientiert sich an den Medien (vgl. Innerwinkler 2010: 17-25). Wéhrend des
Wahlkampfes werden Politik an sich und deren Kommunikation nach auflen wei-
ter verdichtet und konfliktorientiert zugespitzt (vgl. Kamps 2007: 160). Die Ei-
genschaften der Sprache in der politischen Kommunikation werden gesteigert.
Maria Ardug (2002: 181) charakterisiert die Auswirkungen auf den politischen
Diskurs folgendermalen: ,,Von anderen Formen des politischen Diskurses unter-
scheidet er sich in erster Linie durch die Intensitit der politischen Auseinander-
setzung. Sie verlduft viel expliziter und pointierter als sonst.”“ Alles muss noch
einfacher, noch personalisierter, noch konfliktorientierter, noch stirker auf die
Medienlogik zugeschnitten und noch verkiirzter vermittelt werden. Wahlkampf
ist Sprache im Ausnahmezustand.

Andreas Dorner (2002: 20-26) charakterisiert den Wahlkampf als ein Kom-
munikationsgeschehen, bei dem eine Pluralitidt von Personen und Parteien um
Stimmen fiir ein Amt oder Mandat wirbt. Dieses Werben findet hauptsédchlich
iiber die Medien statt und erfiillt gleichzeitig mehrere Funktionen. Es stellt einen
offentlichen Wahrnehmungsraum fiir die Personen, Themen und Programme
her, es motiviert und mobilisiert die eigenen Parteimitglieder und Sympathi-
santInnen, es spricht das eigene WihlerInnen-Potential an, es wirbt im geg-
nerischen Lager, es mobilisiert die Wéhlerschaft insgesamt und entwickelt zu-
sédtzlich eine symbolische Funktion fiir die Stabilitdt der Demokratie. Um all
das zu gewéhrleisten, ist einiges an Aufwand notwendig. Eine Kampagne muss
kreiert und kommuniziert werden. KampagnenmanagerInnen stellen dazu ein
Botschaftsdreieck zusammen, innerhalb dessen sich die Aussagen der wahlwer-
benden Gruppe bewegen sollen. Alles, was die KandidatInnen nach aullen kom-
munizieren, bezieht sich auf die drei Eckpunkte dieses ,,Bermudadreiecks®. Die
gesamte Kampagne sollte noch dazu in einem Satz zusammengefasst werden
konnen. Das sind die Bedingungen fiir Wahlkampfkommunikation, die ,,Spin
Doktoren und PR-BeraterInnen ihren AuftraggeberInnen vorgeben (vgl. Hofer
2005: 16—19). Im Wahlkampf wird demnach stidndig das Gleiche leicht vari-
iert wiederholt. Allein das stdndige Wiederholen derselben Aussagen fiihrt un-
weigerlich zum extremen Ausreizen bis Verletzen der Konversationsmaximen,
konkret der Maxime der Quantitét (vgl. Klein 1996: 8—12). Die wahlwerbenden
PolitikerInnen stehen also vor der Herausforderung, ihre Botschaften bei den
Adressatlnnen anzubringen ohne sie zu langweilen. Dieser Umstand steigert
die Personalisiertheit und Inszeniertheit der Aussagen, was wiederum zu einem
Verstol3 gegen die Maxime der Relevanz fithren kann.

Da im Wahlkampf mehr Personen als sonst angesprochen und von den ideolo-
gischen Positionen der Partei iiberzeugt werden sollen, 6ffnen die PR-Stibe der Par-
tien die Botschaften flir einen noch weiteren Adressaten-Kreis, um moglichst viele
potenziellen Wahlerinnen und Wéhler zu erreichen. Maria Ardug (2002: 187-206)
beschreibt in ihrer Analyse des Osterreichischen Nationalratswahlkampfs 1999 die
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sprachlichen Strategien, die von den wahlwerbenden Gruppen eingesetzt wurden.
Sie unterscheidet dabei zwischen referentiellen, pradikativen und argumentativen
Strategien. Zu den argumentativen Strategien gehoren verschiedene Topoi und
Trugschliisse aus der Rhetorik, die pradikativen Strategien umfassen Eigenschaf-
ten, Merkmale und Aktivititen, die verschiedenen Gruppen und Personen zuge-
schrieben werden. Die referentiellen Strategien bezichen sich auf ,,Benennungen
und Bezeichnungen zur diskursiven Konstruktion und Identifikation von sozialen
Akteuren, seien es Einzelpersonen oder Gruppen von Personen* (Ardug 2002:
187). Zu dieser Form der Nomination gehdren zum Beispiel die Konstruktion
einer In-Group, also einer Gruppe, mit der sich die WéahlerInnen identifizieren
koénnen (,,wir®, ,,die Griinen®, ,,unsere Leute), der meist gleichzeitig positive
Aspekte zugeordnet werden, und einer Out-Group (,,sie®, ,,die da oben®, ,,Split-
terpartei), einer Gruppe von Personen, die der In-Group gegeniibergestellt und
mit verschiedenen negativen Eigenschaften versehen wird. In- und Out-Group
grenzen einander ab. Eine dritte Gruppe besteht aus den WéhlerInnen bzw. den
Nicht-WihlerInnen, die ebenfalls strategisch benannt (,,Osterreicher“, ,,Freunde*,
,Mitblirgerinnen und Mitbiirger*) und je nach Partei zur In- oder zur Out-Group
gezihlt werden. Die Konstruktion dieser Gruppen ist deshalb so wichtig, weil auf
ihr die beiden anderen Strategiearten, die pradikativen und argumentativen Strate-
gien fulen (vgl. Ardug 2002: 187).

Die Definition dieser In- und Out-Groups an sich stellt ebenfalls eine sprachli-
che Herausforderung dar. Einerseits muss die In-Group diffus genug sein, um viele
potenzielle WahlerInnen aus verschiedenen gesellschaftlichen Schichten und mit
verschiedenem Bildungshintergrund einzubeziehen und nicht eine Gesellschafts-
gruppe auszuschlieBen oder zu beleidigen, die fiir das zu erreichende Wahlziel
strategisch wichtig ist. Andererseits diirfen sich auch nicht zu viele mit dem ,,wir*
identifizieren konnen, sonst fiihlt sich die Stammbklientel vergrault.

Wie komplex die Definition dieser Gruppen sein kann, mochte ich an ei-
nem Beispiel zeigen. Die Freiheitliche Partei (FPO) fiihrt traditionell einen gegen
Migrantlnnen gerichteten Wahlkampf. 2008 lieB3 sie Plakate mit Slogans wie
»Asylbetrug heillit Heimatflug® affichieren und machte Stimmung gegen eine wei-
tere Zuwanderung. Gleichzeitig identifizierten sich Zuwanderer aus dem ehema-
ligen Jugoslawien mit den Zielen der FPO. Im Profil vom 9.2.2009 erschien eine
kurze Notiz iiber die Griindung einer serbischen Gruppe innerhalb der FPO. Der
Initiator dieser Fraktion erklirte nach Aussage der Zeitschrift, dass die FPO ein
Freund der Serben sei und die Serben fiir die FPO stimmen sollten. Der FPO ist es
gelungen, trotz xenophob ausgerichteter Wahlkdmpfe und einer Vielzahl verbaler
Injurien gegen MigrantInnen und Asylsuchende Teile der in Osterreich bereits seit
Langerem lebenden Migrantlnnen in ihre In-Group miteinzubeziehen.

Ausgehend von der Skizzierung der allgemeinen sprachlichen Strategien im
Wahlkampf méchte ich nun auf die Nationalratswahlen 2008 eingehen, die wahl-
werbenden Gruppierungen vorstellen und den Wahlkampf charakterisieren.
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2. ,.Es reicht!* — der Osterreichische
Nationalratswahlkampf 2008

Dem Bruch der Groflen Koalition waren Streitigkeiten der Partner vorausgegangen.
Die Aussage des OVP-Vizekanzlers Molterer diirfte also den Gefiihlen der Wihle-
rinnen und Wéhler entsprochen haben. Da die Wahlen fiir den 28. September ange-
setzt wurden, gab es keine Vorbereitungszeit und die Wahlkampfphase selbst dauerte
nur zwolf Wochen (vgl. Hofer 2008: 10—12). Peter A. Ulram (2009: 4-5) konstatiert
fiir diesen Wahlkampf allgemein starke Wiahlerbewegungen und einen Anstieg der
Spatentscheidenden. Ein wichtiger Faktor sei auch das Agieren der reichweitenstarks-
ten Osterreichischen Tageszeitung, der ,,Kronen Zeitung™, als Wahlwerberin gewesen.
Zusammengefasst: Die Zeit zur Entwicklung der Kampagnen fiir die Parteien war
kurz und das Medienecho richtete die Aufmerksamkeit auf das Duell zwischen den
beiden groflen Volksparteien. Fiir die insgesamt zehn wahlwerbenden Gruppen be-
deutete das eine Herausforderung, die nicht von allen gleichermalien bewiéltigt wurde.

Die SPO fiihrte mit Unterstiitzung der ,,Kronen Zeitung* eine durchkonzipierte
und disziplinierte Kampagne, durch die sie die von den Meinungsforschungs-
instituten vorhergesagten Verluste minimieren konnte. Die zentrale Botschaft der
SozialdemokratInnen lautete: ,, Wirwerden Osterreich sozialermachen.*“Der Spitzen-
kandidat selbst wurde mit dem Slogan ,,Faymann. Die neue Wahl.* plakatiert.
Gleichzeitig propagierte die SPO ein 5-Punkte-Programm, iiber das sie in der
letzten Sitzung des Nationalrates abstimmen lie. Vier dieser fiinf Forderungen
wurden angenommen (vgl. Hofer 2009: 13, 19-21).

Die OVP hatte mit der Negativkampagne durch die ,, Kronen Zeitung® und ei-
nem relativ unpopuldren und von einer Fithrungsdiskussion geschwéchten Spitzen-
kandidaten zu kdmpfen. Nachdem Wilhelm Molterer die Neuwahlen verursacht
hatte, geriet er in die Defensive (vgl. Ulram 2009: 7). Der OVP fehlte noch dazu
ein strategisches Wahlkampfkonzept. Mitten im Wahlkampf wurden das Sujet
und die Slogans geindert. ,,Die OVP [...] hatte keinen zentralen Satz* (Hofer
2009: 19). Durch widerspriichliche Vorschldge und Aussagen wurde schlussend-
lich auch die Stammklientel verunsichert (vgl. Ulram 2009: 8).

Die Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO) fiihrte eine auf die Themen , Mi-
gration® und ,,Heimat* fokusierte Kampagne. Sie versuchte, sich als ,,soziale Hei-
matpartei® zu etablieren, bereitete die angesprochenen Themen stark vereinfacht
und zum Teil in gebundener Rede auf (z. B. ,,Asylbetrug heifit Heimatflug* oder
»Volksvertreter statt EU-Verriter™). Die Freiheitlichen sprachen gezielt junge
Waihlerinnen und Wéhler an, indem um eine Figur namens ,,StraChe* (eine Kon-
tamination aus dem Nachnamen des Spitzenkandidaten Heinz-Christian Strache
und dem Spitznamen ,,Che* von Ernesto Guevara) ein Rap im Internet zum Her-
unterladen angeboten wurde (vgl. Kickl 2008: 61-64).

Wegen der innerparteilichen Abstimmung iiber die Kandidatlnnen, hatten die
Griinen einen verspéteten Start in den Wahlkampf. Der Themenschwerpunkt die-
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ser Kampagne lag einerseits auf der Warnung vor dem Erstarken der Freiheitli-
chen und andererseits darauf, eine mogliche Regierungsbeteiligung der Griinen zu
inszenieren. Im Mittelpunkt der Kampagne stand Alexander Van der Bellen. Als
Hauptslogan fungierte der Satz ,,Wann, wenn nicht jetzt?** und das Kiirzel ,,VdB*
fiir Alexander Van der Bellen (vgl. Sburny 2008: 78—80). Aufsehen erregte die
Kandidatur eines radikalen Tierschiitzers (vgl. Hofer 2008: 24).

,.Eine groBe Uberraschung des Wahlkampfes war der Wiedereinstieg des
BZO0, der vor allem der Person des (spiter tddlich verungliickten) Spitzenkandi-
daten [Jorg] Haiders [sic!] und seiner kommunikativen Fahigkeiten zu verdanken
war® (Ulram 2009: 17). Die Kampagne dieser Kleinpartei, deren Ressourcen sich
hauptsichlich auf das Bundesland Kérnten beschrankten, war auf Jorg Haider und
seine dortige Tatigkeit als Landeshauptmann zugeschnitten. Der Hauptslogan lau-
tete ,,Deinetwegen. Osterreich® (vgl. Petzner 2008: 67-71).

Neben den bereits erwahnten Parteien stellten sich das ,,Liberale Forum*
(LIF), die ,,Liste Fritz* (FRITZ) um Fritz Dinkhauser, die ,,Kommunistische Partei
Osterreichs* (KPO) sowie die kurz zuvor gegriindeten Parteien und Listen ,,Die
Christen (DC), die ,,LINKE* (allerdings nicht bundesweit) und ,,Rettet Oster-
reich® (RETTO) zur Wahl (vgl. diepresse.com). Allen diesen Grupperungen war
gemeinsam, dass sie auf wenige finanzielle und menschliche Ressourcen bauen
konnten. Ihr Wahlkampf verlief hauptsdchlich mit Hilfe von Informationsstinden
in den groBeren Stddten und iiber das Internet.

Am oOsterreichischen Nationalratswahlkampf 2008 féllt allgemein auf, dass
bereits alt bewéhrte Slogans eingesetzt wurden, selbst wenn sie von einer gegne-
rischen Partei entlehnt oder an deren Ideen orientiert werden mussten. Als Bei-
spiel kann der Slogan der Griinen angefiihrt werden, der stark an das ,,Wer, wenn nicht
er”, das die OVP im Jahr 2002 hatte affichieren lassen, erinnerte und selbst das Kiirzel
,VdB* (bzw. ,,vdb*) wurde wohl in Anlehnung an den ehemaligen Finanzminister
Karl-Heinz Grasser, der sich selbst als ,,KHG* zu einer Marke gemacht hatte, kreiert.
Die Freiheitlichen griffen mit ihrem Hauptslogan ,,Sie sind gegen ihn. Weil er fiir
euch ist* — ein Plakat aus dem Nationalratswahlkampf 1994 auf, auf dem damals Jorg
Haider mit dem Slogan ,,Einfach ehrlich, einfach Jorg™ abgebildet war, der 2008 als
Spitzenkandidat des BZO in Konkurrenz zur FPO stand (vgl. demokratiezentrum.org).
Die FPO setzte zusitzlich auf ihr seit 2006 zum Erreichen einer unique selling propo-
sition gegeniiber dem BZO kreierte neue PR-Linie: ein neues Fahnenwort (,,soziale
Heimatpartei*), gereimte, leicht verstédndliche Slogans und in der Sonderwerbung fiir
Jugendliche auf Comics um die Hauptfigur ,,HC-Man*, die den Spitzenkandidaten als
Superman darstellten, und einen ,,HC-Rap* (vgl. Kickl 2007: 80-81). Auch der ,,Biir-
gervertrag™ der OVP war als solcher bereits von anderen Parteien beworben worden.?

2 2002 forderte zum Beispiel die FPO einen ,,Biirgervertrag® (vgl. OTS 0104 vom 28.8.2002),
2005 sprach das BZO sich fiir einen ,europiischen Biirgervertrag® aus (vgl. OTS 0107 vom
2.6.2005), im Juli 2008 wiinschten sich die Griinen einen ,,Europdischen Biirgervertrag (vgl. OTS
0183 vom 1.7.2008) etc.
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Eine weitere hervorstechende Charakteristik beschreibt Peter Filzmaier (2009:
30-31) in seiner Wahlanalyse: das Eingreifen der ,,Kronen Zeitung®, die eine
Reichweite von 42,2% aufweist. Die Positiv- bzw. Negativberichterstattung zog
sich durch die ganze Zeitung, angefangen vom Leitartikel iiber die Tierecke bis zu
den Leserbriefen. Obwohl in diesem Wahlkampf erstmals via Privatsender Wahl-
werbespots im Fernsehen gesendet wurden, sind der ORF und die ,,Kronen Zei-
tung* weiterhin als die Medien mit der hochsten Reichweite und damit politischen
Relevanz anzusehen (zur Medienkonzentration sieche Plaikner 2007: 179-186).3

Nun zu den Ergebnissen. Diese schliisselt Peter A. Ulram (2009: 3—6) in seinem
Aufsatz detailliert auf. Demnach haben die beiden groBen Volksparteien SPO und
OVP die groBten Verluste seit Griindung der Zweiten Republik eingefahren, wih-
rend die FPO am erfolgreichsten Abschnitt und das BZO relativ gesehen ebenfalls
relissierte. Den anderen Parteien schreibt Ulram nur eine nachrangige Rolle zu.

3. ,,Sie sind gegen IHN. Weil ER fiir EUCH ist*
— Personaldeiktika und Personalpronomen
in der Wahlkampfstrategie

Personaldeiktika referieren auf die Rolle der Teilnehmerlnnen in dem Sprech-
ereignis (vgl. Levinson 1990: 63). Die Sichtweise der sprechenden Person wird
durch sie verschliisselt. Zu personaldeiktischen Ausdriicken werden hauptséchlich
Personalpronomen gezéhlt, zusitzlich umfassen sie Anredeformen (pronominale
und nichtpronominale) als Uberschneidung mit den sozialdeiktischen Ausdrii-
cken sowie Eigennamen und Demonstrativpronomen (vgl. Ernst 2002: 47-50).
Gottfried R. Marschall (2007: 73—75) unterscheidet zwischen der hic-Deixis (ich),
die als Origo das Zentrum der Wahrnehmungskoordinaten darstellt, und der is-
tic-Deixis (du), die eine real-rdumliche oder ideell-rdumliche Distanz zum ,,ich*
einnimmt. Die dritte Person, wird aus dieser Konstellation ausgeschlossen, ob-
wohl sie sowohl in der Kommunikation anwesend sein als auch eine wichtige
inhaltliche Funktion haben kann. Als das andere wiirden sie nicht zur inneren Ich /
Du-Konstellation gehoren. Eine Auffassung wurde schon von Stephen Levinson
(1990: 70) vertreten, der die dritte Person ausschlie3t, indem er sie als anaphorisch
referierend definiert, oder Zofia Berdychowska (2002: 24), die sich in der Argu-
mentation auf Levinson stiitzt und seiner Auffassung anschlief3t.

Einen anderen Standpunkt vertritt Paul Listen (1999: 33), wenn er schreibt:
,»Although such a characterization of person into discrete categories fails when it
comes dealing with issues such as third person address, as well as other phenom-
ena [...].” Man konnte nun einwenden, dass man das Problem mit der Zuordnung
der Anrede in der dritten Person, soweit sie das hoéfliche ,,Sie* betrifft, einfach

3 Der Osterreichischen Rundfunk sendet keine politische Werbung.
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dadurch 16sen konnte, indem man das ,,Sie” dem ,,du‘ bzw. im Plural dem ,,ihr*
zuweist und damit das Gleichgewicht wiederherstellt (vgl. Simon 2007: 68—69).
Trotzdem bleibt der schwierige Status des ,,man®, die verschiedenen Funktionen
des ,,du* und ,,wir*, die auch anstelle von ,,ich* gebraucht werden konnen, sowie
der Interpretationsspielraum, der fiir die politische Kommunikation so kennzeich-
nend ist. Im Fall eines Plakats mit dem Slogan ,,Wer, wenn nicht er, auf dem sich
der Spitzenkandidat den Betrachtenden in einer Folge von drei Bildsequenzen
zuwendet, geht der Referenzakt {iber einen rein anaphorischen hinaus (vgl. Inner-
winkler 2010: 51-52). Selbst wenn man das Zeigen des Spitzenkandidaten und
das Erwecken der Aufmerksamkeit an sich nicht als deiktisch auffasst (vgl. Berdy-
chowska 2002: 36), bleibt die Frage bestehen, wie diese Kommunikationssituation
interpretiert werden konnte. Stellt die Partei ihren Kandidaten den Betrachtenden
in einem assertiven Bildakt (vgl. Schmitz 2007: 425) gleichsam vor, flihrt sie ihn in
ein mogliches Gespréch ein, oder ist es trotz der Referenz in der dritten Person der
Kandidat selbst, der mit den potenziellen WéhlerInnen kommuniziert?

Wie in Abschnitt zwei bereits angedeutet, kommen referentiellen Strategien
in der Wahlkampfkommunikation eine grofle Bedeutung zu, indem sie Gruppen
konstruieren und definieren und den potenziellen WahlerInnen ein Identifikations-
angebot machen. In der politischen Kommunikation werden deiktische Formen
oft verwendet, um Aussagen polysem und vage zu halten bzw. um zu polarisieren.
Helmut Gruber (1990: 200) stellt in seiner Analyse fest, dass PolitikerInnen zu
diesem Zweck gerne Personalpronomen benutzen. Wie Personaldeiktika und Per-
sonalpronomina in der Wahlkampfkommunikation eingesetzt werden, soll nun an
einigen ausgesuchten Beispielen aus dem osterreichischen Nationalratswahlkampf
2008 gezeigt werden.

3.1.,,Nicht mit mir!* oder die Krux mit der 1. Person Singular

Die erste Person Singular grammatikalisiert die Referenz auf die sprechende
Person (vgl. Ernst 2002: 47). Das trifft auch auf Politikerinnen und Politiker zu,
sicht man von personlichen Befindlichkeiten (z. B. romische Imperatoren) oder
Selbstinterviews, wie sie im politischen Alltag gelegentlich vorkommt, ab. Nun
gehort es zum guten Ton, nicht stdndig von sich selbst zu sprechen und sich nicht
zu sehr in den Vordergrund zu stellen, da das im deutschsprachigen Raum eher als
unfein gilt. So riet Adolph Freiherr von Knigge (1977: 51) seinen Leserinnen und
Lesern nicht zu viel von sich selbst zu sprechen, da die Tugend der Bescheidenheit
einen guten Eindruck hinterlasse.* Da politische Kommunikation im Wahlkampf
noch stérker personalisiert als sonst und sich SpitzenkandidatInnen in Vordergrund

4 Selbst die Verwendung des Personalpronomen ,,ich“ in wissenschaftlichen Arbeiten fiihrt zu
Schwierigkeiten. Torsten Steinhof (2007: 23-24) widerlegt in seiner Untersuchung zwar, dass es ein
,Ich-Verbot“ oder ,,Ich-Tabu‘ gebe, weist aber auch auf den Zwiespalt hin, in dem sich jene befin-
den, die das ,,ich® in ihren Texten verwenden.
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stellen miissen, wird bei Plakaten, Inseraten und anderen im Offentlichen Raum
stark priasenten Wahlwerbeformen auf das ,,ich verzichtet, wéhrend es in Diskus-
sionen, Interviews und Blogs eingesetzt wird.

Die fiir diese Untersuchung herangezogenen Materialien zeigen deutlich, dass
die direkte Referenz der sprechenden oder gezeigten Personen meist in der dritten
Person erfolgt.’ Die dezidierte Selbstreferenz findet sich in einzelnen Textsorten
bzw. bestimmten Medien wie zum Beispiel in Broschiiren, in denen regionale
KandidatInnen um Vorzugsstimmen werben. Selbst hier obliegt es den Kandidie-
renden selbst, wie sie sich priasentieren. Als Beispiel konnen zwei Flugblatter der
OVP fiir zwei verschiedene Kandidaten dienen, die in Linz um Vorzugsstimmen
warben. In jenem Teil des Flyers, den der Kandidat selbst gestalten konnte, gibt der
erste Kandidat Stichworter und seine damit verbundenen Positionen an, ohne sich
selbst ins Spiel zu bringen, wiahrend der zweite Kandidat, der bereits Erfahrun-
gen als Nationalratsabgeordneter besitzt, seine Forderungen direkter formuliert.
Unter der Uberschrift ,,Meine Forderungen® zéhlt der Kandidat seine Ideen wie
folgt auf: ,,Ich setze mich fiir den Baubeginn der Donaubriicke mit dem A-26
Westring ein* (Werbeflyer OVP, S. 3). Der erfahrenere Kandidat hat sich fiir die
stirkere Personalisierung entschieden.

Der Spitzenkandidat der OVP, Wilhelm Molterer, lieB in der Intensivphase
des Wahlkampfes in den Zeitungen Inserate verdffentlichen in denen er mit den
Worten ,,]hre Stimme. Mein Wort® fiir sei-
ne Handschlagqualitit warb (siche Abb. 1), m
wiahrend die Plakate mit seinem Konterfeit B
keine sprachliche referentielle Form enthiel-
ten (siche Abb. 2). Auch der Spitzenkandi-
dat der SPO, Werner Faymann, lieB einen
Flyer verteilen, in dem er fordert: ,,Ich will,
dass ein Arzt seine PatientInnen nach ihren
Beschwerden fragt, nicht nach ihrer Kre- '
ditkarte” (Werbeflyer SPO, S. 2). Das fillt /
deswegen auf, weil Faymann in anderen IHRE STIMME.
Flyern nicht auf diese Weise zitiert wird. MEIN WORT.
Die in dem speziellen Flyer angesproche-
nen Themen wie Gesundheit, Altersvorsor-
ge, Bildung, Familie und Armut sind stark
emotional besetzt, es bietet sich also an, die ¢ A .
personliche Involviertheit des Spitzenkan- A’bb. 1+ Thre Stimme. Mein Wort.* In: Obe-
didaten durch eine personliche Stellung-  rssterreichische Nachrichten, 27.9.2008, S. 7

3 Selbst im personenbezogenensten Wahlkampf Osterreichs — jenen um das Amt der Bundes-
présidentin bzw. des Bundesprésidenten — werden die KandidatInnen mit ihrem Namen und/ oder in
der dritten Person beworben.
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Die bessere Wahl.

Am 28. September

L) LUsltt?2, X OVP LISTE 2

Mag. Wilhelm Molterer

Abb. 2: ,,Hilt Wort.“ In: http://www.ninabehrendt.at/nina.aspx?img=nav_home&pagename=politik,
8.9.2009

nahme mit dezidiertem Selbstbezug auszudriicken. Auch die Plakate, die Werner
Fayman zeigen, referieren auf ihn in der dritten Person, wobei sein Nachname
verwendet wird.

Bei den Plakaten und Insera-
ten gab es nur einen Spitzenkandi-  Fass
daten, der sich dazu entschied, zu fa}
seinem ,,ich* zu stehen, und sich '
damit von den anderen Bewer-
bern abzuheben: Alexander Van
der Bellen warb mit dem Slogan
,»Nicht mit mir!* (Abb. 3). Da-
durch bezog er sich so wie Mol-
terer mit seinem Inserat auf die
eigenen Integritit und betonte da- TS ——
mit, dass er fiir seine VerSPrechen Abb. 3: ,,Blockieren? Nicht mit mir.“ In: http:/www.
personlich zu Verantwortung ge-  gruene.at/multimedia/wahlplakate08/, 8.9.2009
zogen werden konne. Durch die-
sen Einstieg in den Wahlkampf lenkten die Griinen die Aufmerksamkeit auf den
Spitzenkandidaten, um dann in der zweiten Plakatwelle ,,Wann, wenn nicht jetzt!*
zu affichieren.

Zusammengefasst wird die Referenz auf die sprechende Person in schrift-
lichen Texten, die sich nicht auf Interviews beziehen oder die Sprechenden di-
rekt zitieren, selten mit dem Pronomen ,,ich“ vollzogen. Wenn die erste Person
doch gewihlt wird, dann fithrt das zum Betonen der personlichen Involviert-
heit und Verantwortlichkeit und ist groBBenteils mit emotionalen Themen oder
Aussagen verbunden. Das ,,ich® steigert und personalisiert die Aussagen, die
vorgebracht werden. Die Zuriickhaltung der Parteien, die SpitzenkandidatInnen

DIE GRUNEN

D
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ihre Forderungen mit einer Selbstreferenz zu formulieren, liegt vielleicht auch
darin, dass man die Aussagen in der Intensivphase des Wahlkampfes nicht weiter
zuspitzen konnte.®

3.2.,Deinetwegen. Osterreich® — der Ikea-Effekt in der Politik

Die zweite Person Singular, im Deutschen das ,,Du‘ und das hofliche ,,Sie®, ste-
hen fiir die Adressatin bzw. den Adressaten eines miindlichen oder schriftlichen
Textes.’” Das ,,Du* steht dabei fiir die weniger formale Anrede, die von mehreren
Motiven ausgehen kann. So existiert ein familidres bzw. freundschaftliches Du,
ein Du der Gemeinschaft (Parteien, Studierende, Jugendverbinde, religiose Ge-
meinschaften, Sportvereine) und ein Du, das fiir die Anrede von Dingen (Erde),
Abstrakta (Freude), Gottheiten und Heiligen sowie Verstorbenen gilt (vgl. Besch
1998: 8, 15). Das Du hat neben seiner vertrauten und gemeinschaftsfordernden
Funktion auch eine diskriminierende und den sozialen Abstand markierende Kom-
ponente (vgl. Sprofl 2001: 299-301), wenn zum Beispiel MigrantInnen unaufge-
fordert geduzt werden.

In manchen Teilen des deutschsprachigen Raumes hat sich das ,,Du* als all-
gemeine Anrede fiir alle gehalten. Bereits Jakob Grimm (1837: 311) monierte in
seiner deutschen Grammatik, dass in einigen Gegenden, namentlich Tirol, das
gesamte Volk am Du festhalte und sich zu keinem Sie bequeme. Dieses Tiroler
Duzen hat sich, abgesehen von tourismusbedingten Einschrankungen, zum Teil
bis heute gehalten (vgl. Sprof3 2001: 252-253).

In Osterreich wird im Allgemeinen nicht so schnell geduzt. Da die politi-
sche Biihne aber leicht tiberschaubar ist und die Handelnden einander gut kennen,
sprechen sie einander mit Du
an. In offentlichen Diskus-
sionen wird dieses ,,Du‘“ al-
lerdings vermieden, um nicht
unter den Verdacht zu geraten,
nur Scheingefechte auszutra-
gen (vgl. Sprof3 2001: 226;
vgl. Gerlich/ Pfeffele 2006:
506-507). Wiahrend die poli- -
tischen AkteurInnen einander Abb. 4: ,Osterreich den Osterreichern! Deinetwegen.* In:
duzen, gilt das nur bedingt fiir  http://neuwal.com/index.php/tag/bzo/, 8.9.2009

4l

© Diese Interpretation wird durch meine Beobachtungen des Landtagswahlkampfes 2009 in
Oberosterreich bestitigt. Der Landeshauptmann Dr. Piihringer setzte auf Plakate, die in der dritten
Person auf ihn referierten und in der Endphase, wenige Tage vor der Wahl, auf Inserate in denen er
seine potenziellen WéhlerInnen selbstrefelxiv ansprach.

7 Eine ausfiihrliche Begriindung dafiir, warum man ,,Sie* und ,,du” als zweite Person Singular
bzw. ,,Sie“ und ,,ihr* als zweite Person Plural betrachten kann, findet man bei Horst J. Simon (2007).
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PolitikerInnen und Wahlerlnnen. Das Duzen wurde und wird traditionell eher den
ideologisch links verorteten Parteien zugeordnet (vgl. Besch 1998: 11). Beson-
ders in Texten der ,,LINKEN®, eingeschrankter in jenen der ,,Griinen* und der
KPO wird das Anrede-Du verwendet. In Osterreich existiert aber zusitzlich eine
rechtspopulistische Tradition des Duzens. Das als Echtheits- und Ehrlichkeits-
versprechen inszeniert wird, indem sich der Politiker mit seinem Vornamen und
,»du‘ ansprechen ldsst und selbst ihm fremde Personen mit ,,du‘ adressiert (vgl.
Ottomeyer 2000: 40, 52—-54).

Das zeigt sich zum Beispiel in der Plakatserie mit dem Slogan ,,Deinetwe-
gen. Osterreich®, in der ,,Osterreich® als Land zwar grammatisch korrekt mit
,du‘ angesprochen, aber gleichzeitig die Vertrautheit des Kandidaten mit seiner
Heimat signalisiert wird (Abb. 4). Oder in einer BZO-Postwurfsendung ,,Zeit im
Spiegel (09.2008: 10), in der neben Meinungsforscherlnnen und Publizistlnnen
auch ,,einfache Leute* zitiert werden. Dort schreibt jemand: ,,Danke Jorg, dass
du wieder zuriick bist auf Bundesebene!* Dazu passt, dass Jorg Haider in seinen
Wahlkédmpfen auch friither auf seinen Vornamen setzte (,,Einfach ehrlich, einfach
Jorg!*). Im Jahr 2008 bekam der ,,chrliche Wahl-Kérntner* Konkurrenz durch
einen ,,bodenstédndigen Tiroler*, der in der Inszenierung seiner Kandidatur eben-
falls auf das ,,Du‘ und seinen Vornamen (Liste ,,Fritz*) setzte (vgl. Der Stan-
dard 20.8.2008). Dieses Duzen bezog sich bei beiden Politikern, sowohl bei Jorg
Haider als auch Fritz Dinkhauser, hauptséchlich auf personliche Gespriache mit
potenziellen WahlerInnen bzw. zum Teil auch den Umgang mit JournalistInnen.
Schriftliche Nachweise finden sich wenige.

Der Gebrauch der Anredeform ,,du® ist in den letzten Jahrzehnten, einerseits
durch die Werbung (z. B. Ikea) und andererseits durch das Internet und seine ver-
einfachenden Tendenzen (vgl. Bendel 2009), gestiegen.® Die Politik scheint diese
Tendenz aufzunehmen und sie als Beweis fiir die Volksndhe und Authentizitét
threr Kandidatlnnen einzusetzen. Ob und inwieweit sich die Wahlerinnen und
Wihler das gefallen lassen, wird sich zeigen.

3.3. ,WIR fiir EUCH* — die implizite Vereinnahmung
der WihlerInnen

Die erste Person Plural (wir) kann im Deutschen inklusiv, also unter Einbeziehung
der Rezipierenden, oder exklusiv verwendet werden. Hervé Quintin (2007: 158,
160-169) schreibt dem ,,wir* die Fahigkeit zu, in ein und demselben Text alles,
von einer Einzelperson bis hin zur gesamten Menschheit, abdecken zu kénnen.
Wenn nicht gerade im Chor gesprochen werde, so sei der Kern des ,,wirs* ein
»ich®. Das auktoriale Wir oder der Majestétsplural wiirden auf eine Einzelperson

8 Wihrend im deutschsprachigen Katalog die KundInnen geduzt werden, verwendet man zum
Beispiel im tschechischen Katalog die zweite Person Plural (ihr/ Sie).
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verweisen, wiahrend das polyphone ,,wir schwieriger zu interpretieren sei. Es wei-
se eine dhnliche Spannweite wie das ,,man* auf, das aber keine ,,ich“-Zentriertheit
besitze. Quintin geht davon aus, dass das ,,wir*, um interpretiert werden zu kon-
nen, diskursiv inszeniert werden miisse. Fiir politische Texte nimmt der Autor eine
auffillige Frequenz des ,,wir“-Gebrauchs an.

Da Parteien, selbst wenn ihr Zentrum von einer dominanten Einzelperson ge-
bildet wird, als Kollektiva anzusehen sind, werden parteipolitische Forderungen,
Ideen etc. ausschlieBlich in der ,,wir*“-Form formuliert. Diese Beobachtung deckt
sich mit den Parteiprogrammen, die im Datenmaterial enthalten waren. In den Tex-
ten werden Parteibezeichnung, Kiirzel der Parteibezeichnung und das kollektive
,,Wir verwendet.

Helmut Gruber (1990: 200-202) befasst sich in seiner textlinguistischen Un-
tersuchung der Sprachstrategien Jorg Haiders mit der polarisierenden Wirkung
deiktischer Ausdriicke und geht dabei auch auf die Verwendung des Personalpro-
nomens ,,wir ein. In seiner Analyse weist Gruber nach, wie Haider inklusives und
exklusives ,,wir in einer Rede abwechselt. Durch diese Strategie werde die Nei-
gung der Zuhorenden, Haiders Realititsdeutung zu iibernehmen, verstarkt. Eine
zusétzliche Funktion des Wirs ist das Unterteilen in eine In- und Out-Group. Die
Zuhorerlnnen entscheiden letztendlich, ob sie ,,dazugehoren® oder nicht, ob sie
ein- oder ausgeschlossen werden mochten.

Was das Datenmaterial betrifft, so wird diese Strategie bei der Benennung von
,Landeszeitungen® und anderen Parteimedien angewandt. Die OVP nennt eine ihrer
Postwurfsendungen zum Beispiel ,,Wir in Oberdsterreich®, die FPO benannte ihre
Aussendungen als ,,Wir Osterreicher bzw. ,,Wir Linzer”. Die FPO setzt besonders
auf den Gebrauch des Wirs bzw. des Evozierens einer In- und Out-Group. Mit ihrem
Slogan ,,Sie sind gegen IHN. Weil ER fiir EUCH ist* (Abb. 5) bzw. mit der verkiirz-
ten Form ,,WIR fiir EUCH* werden gleich drei Personengruppen geschaffen. ,,Sie®,
das sind nach der Interpretation die anderen politischen Gruppierungen wie SPO,
OVP, Griine etc., aber auch die

so genannten ,,Gutmenschen®,
also jene die sich fiir Integration
von MigrantInnen und Ahnli-
ches engagieren. ,,Wir* wire in
dem Fall die FPO. Ob die Sym-
pathisantinnen dazugezahlt
werden oder nicht, ist Inter-
pretationssache. Bleibt noch
die Pluralform ,,ihr*, die eine
schweigende Masse ansprlcht,
die unterstiitzt und der geholfen
werden muss. Diese Gruppe
wird vom Kollektiv der FPO,
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dem ,,wir* bzw. dem Spitzenkandidaten Heinz-Christian Strache unterstiitzt. ,,Ihr*
kann je nachdem alle OsterreicherInnen exklusive der Out-Group oder die FPO-
SympathisantInnen umfassen. Diese Gruppe wird implizit geduzt. Auch Slogans wie
»Jetzt geht’s um uns Osterreicher oder ,,Soziale Sicherheit fiir unsere Leut’™ spielen
auf diese Gruppenteilung an. Die FPO wechselt vom exklusiven zum inklusiven ,,wir*
und vereinnahm auf diese Weise die WiahlerInnen fiir die freiheitlichen Positionen.

4. Restimee

Personaldeiktika und Personalpronomen wurden im Nationalratswahlkampf 2008
eingesetzt, um Aussagen zu betonen und die eigenen Handschlagsqualitit zu un-
terstreichen. Bei der Anrede der WihlerInnen bzw. bei der Art, wie sich Politiker
selbst anreden lieBen, setzten sowohl linke als auch rechtspopulistische Gruppie-
rungen auf das vertrauliche und gemeinschaftsbildende ,,du®. Das ,,wir* wiederum
wurde als polyphones ,,wir der Partei” als Form des Sprechens im und fiir das
Kollektiv und als inklusives ,,wir* verwendet, um potenzielle Wahlerinnen und
Wihler in eine In-Group und so in die eigenen Reihen zu integrieren.
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Abstracts

Dieser Beitrag beschéftigt sich mit dem strategischen Gebrauch von Personaldeiktika und Perso-
nalpronomina in politischen Texten. Als Beispiel wurden die 6sterreichischen Parlamentswahlen im
Jahr 2008 gewihlt. Fiir die Analyse wurden gedruckte bzw. im Internet verdffentlichte Werbemate-
rialien der verschiedenen wahlwerbenden Gruppierungen herangezogen.

This paper deals with the strategical linguistic use of person deixis and personal pronouns in political
texts. For this analysis the author selected the general elections for the National Council in Austria
in 2008 as an example. Thus advertising material in printed form and published on the Internet has
been used for this study.
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