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Axel Balzer & Marvin Geilich

Politische Kommunikation in der Gegenwartsgesellschaft -
Politikvermittlung zwischen Kommunikation und Inszenierung

Politik braucht Vermittlung

Peter Radunski stellte schon 1980 fest: ,,Formulierung und Kommunikation der Poli-
tik sind zwei Seiten einer Medaille, die der moderne Politiker nicht voneinander tren-
nen darf.“' Politische Inhalte und deren 6ffentliche Umsetzung miissen zusammen ge-
dacht werden. Uber die Bedeutung der politischen Kommunikation in demokratischen
Gesellschaften ist man sich demnach bereits seit lingerem im Klaren. Aber warum
darf gerade der ,,moderne” Politiker die beiden Seiten der Medaille nicht voneinander
trennen? Auch seine Vorgianger in demokratischen Systemen haben es nie getan — und
wiren wohl sonst auch nicht erfolgreich gewesen. Auch in der Wiege der Demokratie,
im klassischen Athen, war Politik schon Dialog, Austausch und Vergleich von Ar-
gumenten.’ Die radikale Demokratie in Folge der Reformen des Ephialtes besteht ge-
rade vier Jahre, als 458 v. Chr. die Orestie des Aischylos aufgefiihrt wird.’ Darin setzt
sich der Dialog in zweierlei Hinsicht durch. Der Tragodiendichter fithrt im antiken
Theater, das bislang nur den Chor und einen Sprecher kannte, die zweite Person ein.
Und im Austausch und Vergleich von Argumenten findet der Tragédienzyklus dann
auch seinen Hohepunkt mit dem Streitgesprach der Gotter Athene und Apollo. Pe-
rikles hitte ohne seine grole Uberzeugungskraft, ohne Kommunikation und Rhe-
torik die Athener angesichts der vielen Toten im ersten Jahr des Peloponnesischen
Krieges im Kampf um die Freiheit wohl nie zusammenhalten kénnen.” Quintus Tullius
Cicero rat seinem berithmt gewordenen Bruder Marcus im 1. Jahrhundert v. Chr.
im Commentariolum petitionis, wie er sich am besten um das Konsulat — das hochste
Staatsamt — zu bewerben habe. Die Schrift liest sich wie ein aktueller Beitrag zu Tech-
niken erfolgreicher Wahlkampffiithrung. Cicero beschreibt die Mobilisation der 6ffent-
lichen Meinung, Entsachlichung, Inszenierung, Emotionalisierung, Personalisierung
und negative campaigning.5

! Peter Radunski: Wahlkdmpfe. Moderne Wahlkampffithrung als politische Kommunikation, Miinchen 1980, S. 7.

2 Vgl. Ekkehart Krippendorff: Die Wiedergeburt Europas — aber aus welchem Geiste?, http://userpage.fu-berlin.de/~kpdft/
texte/Europa.htm (Zugriff 1. Juli 2005).

Vgl. Aischylos: Die Orestie. Agamemnon. Totenspende. Die Eumeniden, Stuttgart 1987.

* Die berithmte Leichenrede des Perikles auf die Gefallenen des ersten Kriegsjahres halt Thukydides fest: Thukydides: Der
Peloponnesische Krieg, Stuttgart 2000, II, 35-41.

Vgl. Quintus Tullius Cicero: Commentariolum petitionis. Herausgegeben, {ibersetzt und kommentiert von Giinter
Laser, Darmstadt 2001, S. 53-93; eine ausfiihrliche Behandlung erfihrt das Thema bei Nikolaus Jackob: Antike Tra-
ditionen im modernen Wahlkampf: Quintus T. Ciceros Denkschrift iiber die Konsulatsbewerbung, in: Thomas
Berg (Hg.): Moderner Wahlkampf. Blick hinter die Kulissen, Opladen 2002, S. 9-23.
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Politikvermittlung an sich ist also ,nichts Neues®. Sie schafft eine Informations-
grundlage und leistet einen entscheidenden Beitrag, den Biirgern die Willensbildung
und die Herausbildung von ,,Urteils- und Entscheidungskompetenzen*® zu erméglichen.
Zudem tragt sie dem Postulat Rechnung, dass politisches Handeln (nicht nur) in demo-
kratischen Systemen von der Zustimmung der Biirger abhingig und daher begriin-
dungsbediirftig ist sowie der 6ffentlichen Diskussion bedarf.

Die o6ffentliche Diskussion als Element der Responsivitit von Politik entstand
in Mitteleuropa spitestens in Zeiten der Aufklirung mit der Trennung der 6ffentli-
chen Gewalt und des Privaten sowie der Herausbildung einer biirgerlichen Offent-
lichkeit, die Herrschaft mit Hilfe des Mediums ,,6ffentliche Diskussion® rationalisier-
te. Nach Habermas hat das sich emanzipierende Biirgertum eine neue Sphire der Of-
tentlichkeit hervorgebracht, in der Publizitit das neue Prinzip der Kontrolle tiber Herr-
schaft geworden ist. Mittels der Darstellung und Diskussion der eigenen Interessen
- z. B. in Zeitungen - habe die 6ffentliche Diskussion eine neue Form des Machtaus-
gleiches geschaffen. Ratio tritt mittels der Gesetzgebung der voluntas der absolutis-
tischen Herrschaft entgegen.’

Praxis der Politikvermittlung

Die Praxis der Politikvermittlung hat einen Professionalisierungsprozess durchlaufen
und dabei u. a. zahlreiche neue Instrumente und Strategien herausgebildet, die in neu-
eren Publikationen vielfach diskutiert werden; hierzu gehoren Agenda Setting, Per-
sonalisierung, issue management, Visualisierung, Eventisierung, Emotionalisierung
und politische Inszenierung. Mit diesen Strategien wird auf eine ,Unterminierung der
Parteiendemokratie durch Medienmacht*’ reagiert. In der ,Mediendemokratie®, in der
sich Politik und deren Vermittlung auf Vielkanalbedingungen '’ einstellen miissen, in der
Politik im Streit um 6ffentliche Wahrnehmung mit zahlreichen Unterhaltungsformaten
konkurriert, erfahren die politischen Kommunikatoren einen Bedeutungszuwachs.
Teilweise stehen sie sogar — wie die prominenten Spitzenpolitiker, die sie beraten — selbst
im Mittelpunkt der 6ffentlichen Diskussion und werden gewissermafien zu ,Medien-
stars“. Matthias Machnig ist als Leiter der SPD-Wahlkampfzentrale Kampa in den

=N

Ulrich Sarcinelli: Politikvermittlung in der Demokratie. Zwischen kommunikativer Sozialtechnik und Bildungsauf-

trag, in: Wolfgang Langenbucher (Hg.): Politische Kommunikation. Grundlagen, Strukturen, Prozesse, Wien 1986, S. 103.

~

Vgl. Ulrich Sarcinelli: Politikvermittlung und Demokratie: Zum Wandel der politischen Kommunikationskultur, in:
Ders. (Hg.): Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Bonn 1998, S. 11.

Vgl. Jirgen Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit, Frankfurt am Main 1990, insbesondere S. 86 ff.

Heinrich Oberreuter: Zwischen Erlebnisgesellschaft und Medieneinfluf3: Die offene Zukunft des Parteiensystems, in:
Ders. (Hg.): Parteiensystem am Wendepunkt? Wahlen in der Fernsehdemokratie, Miinchen 1996, S. 20.

1" Vgl. Christina Holtz-Bacha: Wahlkdmpfe in Deutschland, in: Andreas Dorner/Ludgera Vogt (Hg.): Wahl-Kampfe. Be-
trachtungen tiber ein demokratisches Ritual, Frankfurt am Main 2002, S. 214.
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Jahren 1998 und 2002 zu grofSer Prominenz gekommen und immer noch ein viel ge-
fragter Gast in politischen Talkshows. Als die Union bekannt gab, dass Edmund Stoi-
ber als Kanzlerkandidat vom ehemaligen Bild am Sonntag-Chefredakteur Michael
Spreng beraten wird, war dies lange Zeit Gegenstand der Medienberichterstattung.

Politische Inhalte und Entscheidungsprozesse werden immer komplexer. Dennoch
miissen sie den Biirgern verstindlich vermittelt werden. Politikvermittlung muss die
»Menschen mitnehmen® (Angela Merkel). Bedingt durch die zunehmenden weltwirt-
schaftlichen Verflechtungen und die fortschreitende Kompetenzverlagerung auf su-
pranationale Ebenen wird Politikvermittlung als ,Legitimation durch Kommunika-
tion“' immer schwerer. Vor diesem Hintergrund hat sich in der ,,Berliner Republik® eine
lebendige Berater-Branche entwickelt, die den wachsenden Bedarf an professioneller
politischer Kommunikation entdeckt hat. Ein Wachstumsmarkt ist entstanden, der sei-
nen Ausdruck in einer steigenden Anzahl von Agenturen und freien Beratern, der Griin-
dung von Weiterbildungsinstituten, der Veranstaltung von Fachkongressen, der Verlei-
hung von Awards und dem Erscheinen eigener Branchenmagazine findet.

Politikvermittlung zwischen Kommunikation und Inszenierung

,Wie sage ich was wann wem - und mit welchem Effekt?*"

— diese Kernfrage steht neben
inhaltlichen Entscheidungen immer im Mittelpunkt. Vor der Herausforderung der ge-
wachsenen Konkurrenz um die Aufmerksamkeit der Biirger in der mediatisierten Ge-
sellschaft bewegt sich Politikvermittlung auf einem schmalen Grat zwischen Kommuni-
kation und Inszenierung. Jirgen W. Falter weist darauf hin, dass Politik schon seit der
Antike ,unverkennbar und untrennbar“"’ mit Inszenierungen verbunden ist. Inszenie-
rungen gehorten zur Kunst politischer Rhetorik auf der Agora in Athen wie auch im
romischen Senat oder auf dem Forum Romanum und sind auch in parlamentarischen
Demokratien immer schon an der Tagesordnung gewesen. ,,Wo irgendeine Form von
Offentlichkeit eine Rolle spielt, hat Inszenierung von Politik Bedeutung. Kein poli-
tisches System kommt auf Dauer ohne die Unterstiitzung seiner Untertanen aus.“""
Auch wenn es politische Inszenierungen seit jeher gegeben hat, wird Politikver-
mittlung immer mehr von Formen bestimmt, die einer ,sachlichen Beschiftigung mit
Fragen des Allgemeinwohls“"* nicht mehr gerecht werden. Politiker versuchen durch

" Ulrich Sarcinelli: Politikvermittlung und Demokratie: Zum Wandel der politischen Kommunikationskultur, in: Ders.
(Hg.): Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Bonn 1998, S. 11.

12 Jirgen W. Falter: Politik als Inszenierung. Ein Essay tiber die Problematik der Mediendemokratie in 24 Punkten, in:
Ulrich von Alemann/Stefan Marschall (Hg.): Parteien in der Mediendemokratie, Wiesbaden 2002, S. 420.

" Ebenda.

4 Ebenda.

'3 Carsten Brosda/Christian Schicha: Politikvermittlung zwischen Information und Unterhaltung - Eine Einfiithrung, in:
Dies. (Hg.): Politikvermittlung in Unterhaltungsformaten. Medieninszenierungen zwischen Popularitit und Populismus,
Minster 2002, S. 7.
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Auftritte in Talkrunden und Boulevardmagazinen ihre zunehmend politikverdros-
senen Biirger zu erreichen. Politische Information und Unterhaltung vermischen sich."
Falter stellt fest, dass der inszenatorische Charakter in den letzten Jahrzehnten stér-
ker geworden ist.” Aber warum? Habermas beschreibt einen Strukturwandel der Of-
fentlichkeit ,,vom kulturrisonierenden zum kulturkonsumierenden Publikum*“'*. Die-
ses nun stirker konsumierende Publikum nimmt Politik immer starker medial wahr,
oder wie Luhmann es formuliert: ,,Was wir iiber unsere Gesellschaft, ja iiber die Welt, in
der wir leben, wissen, wissen wir durch die Massenmedien.“" Nicht zuletzt durch die
Dualisierung des Rundfunks ist das Fernsehen zum Leitmedium geworden. Politik muss
sich den Produktionserfordernissen des emotionalen Mediums Fernsehen anpassen,
also Bilder produzieren und der Tatsache Rechnung tragen, dass Fernsehen Realitdt
nie in ihrer ganzen Komplexitit abbilden kann. Inszenierungsstrategien kénnen ein
probates Mittel zur kommunikativen Aufbereitung politisch komplexer Sachverhalte
sein, solange sie sich der Ehrlichkeit verpflichten, relevante Themen nennen, Austausch
und Vergleich von Argumenten den Vorrang vor Theatralitdt lassen und Inhalte nicht
verfilschen. Inszenierung darf also nicht tduschen, auch wenn sie sich gerade dazu
eignet.20

Das Problem ist nicht Inszenierung, sondern diejenige Inszenierung, die sich als
Realitiit verkauft und zuweilen wenig mit ihr gemein hat’' Wenn Inszenierung immer
weniger mit Sachfragen zu tun hat und der Unterhaltungswert Oberhand tiber den
Informationswert gewinnt, droht aber die Gefahr des Diskursverlustes und des Ver-
lustes des Politischen iiberhaupt. Ob nun ,,gute” oder ,schlechte® Inszenierung: die Me-
thode garantiert fiir Politik wie Medien ein Maximum 6ffentlicher Zuwendung und
Zuneigung und erscheint daher unumkehrbar.” Beide sagen und senden, wie es bzw.
was dem Publikum gefillt und der Quote zutriglich ist. So nutzen sie synergetische
Effekte gewissermafien in ,,Produktionsgemeinschaften®.

Politische Kommunikation in der Gegenwartsgesellschaft

Sind Politik und Medien also voneinander abhingig, sogar miteinander verschrankt?
Kommuniziert die Politik, die sich immer komplexeren Sachfragen stellen muss, den

16 Vgl. hierzu Andreas Dorner: Politainment. Politik in der medialen Erlebnisgesellschaft, Frankfurt am Main 2001.

7 Vgl. Jirgen W. Falter: Politik als Inszenierung. Ein Essay iiber die Problematik der Mediendemokratie in 24 Punkten,
in: Ulrich von Alemann/Stefan Marschall (Hg.): Parteien in der Mediendemokratie, Wiesbaden 2002, S. 421.

'8 JTiirgen Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit, Frankfurt am Main 1990, insbesondere S. 248-266, hier S. 248.

! Niklas Luhmann: Die Realitit der Massenmedien, Opladen 1995, S. 1 f.

20 Vgl. Thomas Meyer: Die Theatralitit der Politik, in: Gerhard Pitz/Peter Siller: Politik als Inszenierung. Zur Asthetik des
Politischen im Medienzeitalter, Baden-Baden 2000, S. 121.

1 Vgl. ebenda.

22 Vgl. ebenda.
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Biirgern immer einfachere Inhalte? Verflacht dabei tatsdchlich der Dialog von Politik
und Gesellschaft — und bleibt die Glaubwiirdigkeit auf der Strecke? Koénnen politi-
sche PR und Markenfiithrung das Vermittlungsproblem von Politik 16sen? Gerade im
Wahlkampf werden Kommunikationsmanagement und Strategiefdhigkeit wieder von
grofler Bedeutung sein. Politikvermittlung agiert inmitten der sich wandelnden Trias
von Politik, Medien und Gesellschaft.

I Journalismus und Medien

Das Mediensystem hat in den letzten Jahrzehnten eine tief greifende Transformation
durchlaufen. Zunichst hat es eine starke Ausdifferenzierung gegeben: Publizistische
Medien haben sich quantitativ und qualitativ immer mehr ausgebreitet.”’ Dies findet
zum einen Ausdruck in dem immer grofleren Markt fiir Sparten- und Zielgruppentitel
im Printbereich. Zum anderen ist durch die Dualisierung des Rundfunks in den acht-
ziger Jahren eine enorme Ausweitung des Angebots audiovisueller Medien entstan-
den. Vor vierzig Jahren gab es nur drei TV-Programme und die letzte Sendung wurde
zumeist gegen Mitternacht vom ,, Testbild“ abgelost. Heutzutage sorgen Dutzende von
Kanilen fiir ein 24-Stunden-Programm. Die vermittelte Informationsmenge hat hier-
durch rasant zugenommen. Durch die Ausbreitung v. a. audiovisueller Medien und
der Online-Kommunikation erfolgt die Informationsvermittlung immer zeitnaher. Im
Zuge dieser Entwicklungen erlangen die Medien eine grofle gesamtgesellschaftliche
Bedeutung und ,,durchdringen immer stiarker und engmaschiger alle gesellschaftlichen
Bereiche (,,Mediatisierung®)“*". Gleichzeitig ist Information zunehmend 6konomisiert.”

Unter dem Druck von Auflagen und Einschaltquoten verdndern sich auch die
Medienformate. Politische Inhalte werden immer haufiger durch Entertainment-An-
teile ergdnzt: Infotainment spricht breite Teile der werberelevanten Zielgruppen an und
sichert Marktanteile. In den Printmedien zwingt der Kampf um Auflage viele Redak-
tionen, spekulativen Exklusivmeldungen allzu oft den Vorrang vor serids recherchier-
ten Informationen einzurdumen. Zudem konkurrieren politische Inhalte zunehmend
mit ,weichen“ Themen um die Aufmerksamkeit der Medien und somit der Offentlich-
keit: ,, Politik ist fiir privatwirtschaftlich organisierte Medien eine Ware, eine bestimmte
Form von content, wie alle anderen Anldsse zur Berichterstattung auch. Entsprechend
behandeln Medien politische Parteien in dhnlicher Weise wie Markenprodukte oder
Fuflballvereine.“* Bei der Informationsselektion spielen unpolitische Faktoren eine

2 Vgl. Patrick Donges /Otfried Jarren: Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft. Eine Einfiihrung. Band 1:
Verstindnis, Rahmen und Strukturen, Wiesbaden 2002, S. 30.

* Ebenda.

* Vgl. Pierre Bourdieu: Uber das Fernsehen, Frankfurt am Main 1998, S. 76 f.

26 Matthias Machnig: Politische Kommunikation unter Modernisierungsdruck. Medien und Gesellschaftswandel verlangen
auch neue Medienstrategien der politischen Akteure, in: Forum.Medien.Politik. (Hg.): Trends der politischen Kommuni-

kation. Beitrage aus Theorie und Praxis, Miinster 2004, S. 20.
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Rolle. Der Konsument wird zumeist mit Hilfe von Unterhaltungswert, Dramatisierung
und Emotionalisierung erreicht.

Diese Entwicklungen beeinflussen nachhaltig das Verhiltnis von Politik und
Medien. Die Politik weif3 um die verdnderte Medienlogik, darum, dass sie mit der Fuf3-
ballnationalmannschaft, den Intrigen im englischen Kénigshaus und der neuen Affire
von Dieter Bohlen um mediale und somit 6ffentliche Aufmerksamkeit konkurriert.
Die Parteien versuchen, den Produktionserfordernissen der Medien gerecht zu werden,
um ,,vorzukommen®. Demzufolge ist die Politik in gewisser Hinsicht von den Medien
abhdngig. Andererseits arrangiert sie sich auch mit der Mediengesellschaft und macht
sich deren Logik zunutze. Das beginnt mit dem Aufbau fernsehtauglicher Kulissen und
endet in Dramatisierungs-, Emotionalisierungs- und Skandalisierungsszenarien. Diese
Tendenzen werden zuweilen selbst zum Gegenstand der Medienberichterstattung. In
der Forschung werden mafigeblich drei Kategorien von Interaktionsmodellen dis-
kutiert: Instrumentalisierungs-, Dependenz- und Symbiosetheorien. Dies geschieht
anhand des Kriteriums, ob Medien von Politik, Politik von Medien oder aber beide
Systeme gleichermaflen voneinander abhingig sind.” Die dargelegten Entwicklungen

sprechen fiir Modelle im Bereich der Symbiosetheorie.

Il Politik und Offentlichkeit

Nicht nur das Verhiltnis von Medien und Politik, auch die politische Offentlichkeit hat
sich massiv verdandert. Hierfiir ist zundchst die stetig fortschreitende Individualisierung
der Gesellschaft verantwortlich. Dariiber hinaus wird Politik immer weniger mittels
unmittelbarer Erfahrung - z. B. durch Parteiarbeit - wahrgenommen, sondern vielmehr
indirekt durch Medienkonsum. Massenmediale Kommunikation spielt im Alltagsle-
ben der Bundesbiirger eine immer grofere Rolle. So liegt allein die durchschnittliche
Einschaltdauer der TV-Gerite in Deutschland bei 312 Minuten am Tag, die tatsachliche
Sehdauer betrigt immerhin 170 Minuten.” Wihrend die Menschen in Deutschland
taglich also fast drei Stunden mit dem Fernsehen verbringen, verbringen sie gerade
einmal eineinhalb Stunden mit interpersonaler Kommunikation.” Zugleich verringert
sich durch das zuriickgehende Engagement der Biirger in Parteien auch die Qualitit
der Kommunikationsbeziehungen. Die Parteiorganisationen sind zunehmend entleert,
ein wachsender Bevolkerungsanteil ist ohne Parteibindung, vorhandene Parteibin-
dungen sind riicklaufig. Der Stammwiahleranteil der groflen Parteien liegt bei gerade

*Vgl. zu den unterschiedlichen Distanzvorstellungen von Medien und Politik z. B. Jochen Hoffmann: Inszenierung und
Interpenetration. Das Zusammenspiel von Eliten aus Politik und Journalismus, Wiesbaden 2003, S. 29-39. Vgl. auch
Thomas Meyer: Mediokratie. Die Kolonisierung der Politik durch die Medien, Frankfurt am Main 2001, S. 81.

*#Vgl. Andreas Dorner/Ludgera Vogt: Wahlkampf im Unterhaltungszeitalter, in: Matthias Machnig (Hg.). Politik - Me-
dien — Wihler. Wahlkampf im Medienzeitalter, Opladen 2002, S. 10.

* Ebenda.
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einmal 10%.” Insofern miissen sich die Parteien ihre Zustimmung (und Wihlerstimmen)
immer mehr in allen Teilen der Bevolkerung suchen; auf ihre soziostrukturell besetz-
ten Wihlersegmente kénnen sie nicht mehr zihlen. Ubertrigt man die Erklirungs-
modelle fiir das Wahlverhalten™ auf die Zeiten zwischen den Wahlen, so ergibt sich fol-
gendes Bild: Spitzenpolitiker und aktuelle politische Sachthemen gewinnen gegeniiber
soziostrukturellen, kulturellen und parteiorientierten Motivationen an Bedeutung.
Gerade von nicht parteigebundenen Bilirgern nimmt man an, dass sie mit besonders
hoher Wahrscheinlichkeit von der Medienberichterstattung beeinflusst werden. Durch
die Kommunikation iiber die Medien verliert auch die mittlere Parteiebene an Be-
deutung, von der Parteispitze erfdhrt sie zumeist durch Auftritte im TV. Die Talkshow
ersetzt gewissermaflien den Ortsverband. Die mittlere Parteiebene fiihlt sich ignoriert
und somit drohen die Parteiorganisationen weitere Mitglieder - und Ansprechpartner
tir direkte Kommunikation - zu verlieren. Aufgrund des sozialen und gesellschaft-
lichen Wandels, des Wandels der Beziehungen von Biirgern zu Politik und Parteien
und des Wandels der Medienlandschaft ergeben sich also neue Herausforderungen
an Politik und deren Vermittlung.

Parteien miissen politisch immer komplexere Sachverhalte kommunikativ auf-
bereiten und immer breitere Kreise der Bevolkerung ansprechen, um sich trotz abneh-
mender sozialer Bindungen Zustimmung zu sichern. Hierbei drohen sie zeitweise Kom-
munikation mit Inszenierung bzw. Theatralitdt zu verwechseln oder gianzlich unpoli-
tische Inhalte zu kommunizieren. Dies gefihrdet die Glaubwiirdigkeit von Politik. Die
politische Klasse in Deutschland hat ein Imageproblem: immer grofiere Teile der Be-
volkerung halten Politik fiir Showbusiness, ein Geschift der Selbstvermarktung. Es
steht der Vorwurf im Raum, dass die politischen Eliten zu medienfixierten Stars und
Sternchen geworden sind, die sich lieber um ihre Amtsausiibung kiimmern sollten.
Der Vertrauensvorschuss seitens der Biirger ist lingst verbraucht. Politiker miissen
peinlich genau darauf achten, politische Inhalte ehrlich zu kommunizieren und (nicht
nur Wahlkampf-)Versprechungen einzuhalten, um das Vertrauen der Offentlichkeit
zuriick zu gewinnen.

Il Politische PR und Markenfiihrung

Bei der authentischen Vermittlung von Politik und der Riickgewinnung von 6ffentli-
chem Vertrauen soll politische PR helfen. Politik ist oft in der Situation, auf Unvorher-

¥ Zum Stammwihlerpotenzial der groflen Parteien vgl. z. B. Richard Hilmer: Wer gewinnt die Bundestagswahl? Lang- und
kurzfristige Trends im Wahlverhalten in Deutschland, in: Der Biirger im Staat, Heft 1/2, 2002, S. 4-9.

3! Allen Modellen zur Erkliarung des Wahlverhaltens ist gemein, dass sie den Wahlentscheid neben der Wirkung einer Partei-
identifikation vor allem von Kandidaten- und Issue-Orientierungen bestimmt sehen. Vgl. hierzu Oscar W. Gabriel: Partei-
identifikation, Kandidaten und politische Sachfragen als Bestimmungsfaktoren des Parteienwettbewerbs, in: Oscar W.
Gabriel / Oskar Niedermayer / Richard Stoss (Hg.): Parteiendemokratie in Deutschland, Bonn 2001, S. 228-249.
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gesehenes reagieren zu miissen. Gerade deswegen muss sie moglichst viele Szenarien
vorausdenken, um auf Eventualititen zumindest angemessen reagieren zu konnen,
wenn Agieren nicht moglich ist. Gleichzeitig ist heute ,jeder Akt politischer Interak-
tion [...] unter dem Gesichtspunkt seiner Werbewirkung zu betrachten“”’. Werben-
de Kommunikation ist somit zum alltdglichen Bestandteil der Politik geworden; Po-
litik ist zwar mehr als Kommunikation, allerdings kann sie sich ohne diese iiberhaupt
nicht vermitteln. Insofern kann sie von der 6konomischen Markenfithrung lernen. Voll-
brecht hilt fest, wie Werbung heutzutage erfolgreich kommuniziert: ,Zeitgeméf3e[re]
Werbestrategien zielen auf die Entwicklung von Markenbewusstsein und kommuni-
zieren statt eines konkreten Produkts eine Marke und damit eine ganze Produktwelt,
die gekoppelt ist mit einem sorgfiltig ausgekliigelten Image.“” Ubertrigt man diese
Erkenntnisse auf die politische Kommunikation, dann ist klar: Politik benétigt, um sich
gegen Informationstiberflutung durchzusetzen, nicht nur die besseren Antworten auf die
dringenden Fragen der Offentlichkeit, sondern auch professionelle Markenfithrung.

Politische Marken sind ein spezieller Markentyp. Thre kommunikativen Rah-
menbedingungen gestalten sich sehr viel schwieriger als die einer Produktmarke. Die
bloBe Ubernahme der klassischen Mittel und Instrumente der Wirtschaftsmarken-
fithrung ist aus diesen Griinden nicht méglich. Uber eine politische Marke wie z. B.
eine politische Partei wird in den Medien alltdglich berichtet: sie hat kaum eine Chan-
ce, so viel tiber sich selbst zu sprechen wie iiber sie gesprochen wird. Die Marke wird
somit in weiten Teilen durch fremde Einfliisse bestimmt. Durch die grofie Responsi-
vitdt unterliegt die Politmarke einer stindigen Kontrolle. Wegen der Allgegenwér-
tigkeit entsteht die Dynamik eines permanenten Zeitdrucks. Sie muss taglich préasent
sein. Dabei kommt es mafigeblich darauf an, Kompetenzfithrerschaften herzustellen.
Die Aussage Gerhard Schroders im Wahlkampf 1998, es gebe keine linke oder rechte,
sondern nur gute oder schlechte Wirtschaftspolitik, lasst sich als ein Anzeichen dafiir
verstehen, wie weniger ideologische Sympathien als vielmehr (vermutete) Kompetenz
den Ausschlag geben, wem die Offentlichkeit eine ,,gute Politik“ zutraut. Im Rahmen
von politischer Markenfithrung muss daher stets darauf geachtet werden, dass die ei-
gene Marke sich hinreichend von der Marke der politischen Wettbewerber differen-
ziert, sich eigenstidndig positioniert und somit unverwechselbar wird und glaubwiir-
dig ist. Gerade die Differenzierung und das Kommunizieren einer Unverwechselbar-
keit ist in der Vergangenheit nicht immer gelungen: Viele Biirger erkennen keinen gro-
flen Unterschied mehr zwischen den (Volks-)Parteien. Gerade fiir die Volksparteien

32 Ludgera Vogt: Politik als Dauerwerbesendung. Zu den veranderten Rahmenbedingungen politischen Handelns in der
Gegenwartsgesellschaft, in: Herbert Willems (Hg.): Die Gesellschaft der Werbung. Kontexte und Texte. Produktionen
und Rezeptionen. Entwicklungen und Perspektiven, Wiesbaden 2002, S. 202.

3 Ralf Vollbrecht: Marken - Mythos — Images. Uber die Ko-Evolution von Werbung und Verbrauchern und die Figur des
Re-Entrys in der Werbung, in: Herbert Willems (Hg.): Die Gesellschaft der Werbung. Kontexte und Texte. Produktio-
nen und Rezeptionen. Entwicklungen und Perspektiven, Wiesbaden 2002, S. 771.
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ist es aber nicht leicht, allgemeingiiltige klare Positionen zu formulieren, die dennoch
moglichst breite Bevolkerungsschichten erreichen. Die Union z. B. besteht aus zwei
regional sehr unterschiedlichen Parteien; auch in der CDU allein gibt es massive Un-
terschiede. So konnte in Hamburg mit Ole von Beust ein homosexueller Spitzenkan-
didat die Wahlen fiir sich entscheiden, noch dazu mit einem Programm, in dem jedem
Kind bis 14 Jahre ein staatlich garantierter Kita-Platz versprochen wurde. Das wire in
Bayern wohl kaum denkbar.

Aufgrund dieser Tatsachen wird es fiir die Parteien immer wichtiger, Marken-
identitdit mit Hilfe von Personalisierungsstrategien zu erzeugen. Personalisierung
meint in diesem Zusammenhang ,,dass die Person (des Politikers / der Politikerin) zum
Deutungsmuster komplexer politischer Tatbestinde wird, und zwar in der Selbstdar-
stellung der Politik, in der Darstellung von Politikern in den Medien oder auf Seiten
der Wihlerschaft bzw. des Publikums**. Im Rahmen politischer PR erfiillt persona-
le Markenfithrung eine wichtige Funktion. Von ihr erhofft man sich Langfristigkeit,
Glaubwiirdigkeit, Unterscheidbarkeit und Uberzeugungskraft. Es gilt ein mediales
wie offentliches Kandidatenimage zu kreieren, das mit dem Politiker als Privatperson
nicht unbedingt viel gemein haben muss. Die ,,Marke Politiker® verfiigt iiber die grofie
Bekanntheit, die die stindig wechselnden politischen Produkte nicht erreichen kon-
nen. Zuweilen verdandern sich politische Marken auch, was ihrer Popularitit keinen
Abbruch tun muss. Joschka Fischer hat sich seit seiner Vereidigung als hessischer Um-
weltminister in Jeans und Turnschuhen im Dezember 1985 sowohl politisch bewegt
als auch in seiner Markenidentitit verdndert und war nach Amtsantritt im Auswir-
tigen Amt trotzdem fiir lange Zeit der beliebteste Politiker in Deutschland. Gerhard
Schroders Auftritt als Testimonial fiir Brioni hingegen hat sein ohnehin schon wirt-
schaftsnahes Profil bestétigt. Der fiir viele ,,Altgenossen® schwer verdauliche Zusam-
menhang zwischen einem sozialdemokratischen Politiker und derartigen Luxusar-
tikeln bedeutete einen Bruch mit bestimmten sozialdemokratischen Traditionen, der
ihm auch heute noch anhingt.”

Personenmarken sind heute tdglich prasent und iibernehmen eine wichtige Funk-
tion in der Politikvermittlung. Die Personenmarke kann erkldren, iiberzeugen und
sich verandern - politische Inhalte ersetzen kann sie nicht. Entgegen der haufig dis-
kutierten Vermutung, der Wahlentscheid selbst sei ebenso personalisiert, lasst sich eine
solche Entwicklung nicht beobachten. Der Anteil der Biirger, die ihren Wahlentscheid

3 Merle Hettesheimer / Christina Holtz-Bacha / Eva-Maria Lessinger: Personalisierung als Strategie der Wahlwerbung,
in: Kurt Imhof / Peter Schulz. (Hg.): Die Veroffentlichung des Privaten - die Privatisierung des Offentlichen, Op-
laden 1998, S. 241.

» Vgl. Ludgera Vogt: Politik als Dauerwerbesendung. Zu den veranderten Rahmenbedingungen politischen Handelns
in der Gegenwartsgesellschaft, in: Herbert Willems (Hg.): Die Gesellschaft der Werbung. Kontexte und Texte. Pro-
duktionen und Rezeptionen. Entwicklungen und Perspektiven, Wiesbaden 2002, S. 201 f.
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allein aufgrund der kandidierenden Personen treffen, ist verschwindend gering.”

IV Strategien und Wahlkampffiihrung

Auch wenn immer hdufiger davon die Rede ist, dass sich Wahlkampfzeiten und wahl-
kampffreie Zeiten kaum mehr unterscheiden, ist unbestritten, dass Wahlkdmpfe im
zeitlichen Kontext mit Wahlen einen Einschnitt bedeuten. Wahlen sind in einem de-
mokratischen System der entscheidende Mechanismus zum Erteilen und Legitimie-
ren von Macht.” Aufgrund dieser entscheidenden Bedeutung von Wahlen werden
Wahlkampfe stets die Konigsdisziplin der politischen Kommunikation bleiben. De-
ren Aufgabe ist es, iiberzeugende Strategien zu entwickeln und erfolgreiche Kampag-
nen zu fithren, um letztlich ein zufriedenstellendes Wahlergebnis zu erreichen. Hier-
bei muss Politikvermittlung den sich kontinuierlich veraindernden gesellschaftlichen
und medialen Rahmenbedingungen Rechnung tragen. Die Pragekraft sozialer Milieus
wird immer geringer, klassische cleavages™ 16sen sich auf, langfristige Parteibindun-
gen werden seltener. Somit nimmt die Zahl der Wechselwédhler stetig zu, um die - ne-
ben Mobilisierungskampagnen fiir die eigene Klientel - in erster Linie geworben wird.
Im Zusammenhang mit der Erosion der Parteibasen verdandern sich auch die Kommu-
nikationskanile zugunsten massenmedialer Kommunikation, iiber die der Transport
von Inhalten und images geschieht.

Eine erfolgreiche Wahlkampagne muss diese Entwicklungen beriicksichtigen.
Dariiber hinaus besteht sie idealerweise aus einer Reihe kommunikativer Einzelereig-
nisse ,mit dem Ziel, eine psychologische Verbindung zwischen Kandidat und Wihler
zu schaffen und den Wihler zu einer Entscheidung (ja/nein) und Handlung (Widhlen
gehen) zu motivieren“”. Dabei muss sie Aufmerksamkeit erregen, eine klare Botschaft
vermitteln und sich klar von konkurrierenden Kampagnen abgrenzen. Fiir Kampag-
nen bildet politische Kommunikation permanent neue Instrumente heraus. Im Bun-
destagswahlkampf 2002 kam in Deutschland u. a. erstmalig das Tool rapid response
zum Einsatz. Aktuell wird iiber einen Trend zuriick zur interpersonalen Wahlkampf-
kommunikation im Rahmen von grassroots campaigning diskutiert, wahrend in den
letzten Jahrzehnten eine gegenliufige Entwicklung zu beobachten war."

% Vgl. Frank Brettschneider: Spitzenkandidaten und Wahlerfolg. Personalisierung - Kompetenz - Parteien. Ein internationaler
Vergleich, Wiesbaden 2002.

7 Vgl. Ludgera Vogt: Politik als Dauerwerbesendung. Zu den verinderten Rahmenbedingungen politischen Handelns in
der Gegenwartsgesellschaft, in: Herbert Willems (Hg.): Die Gesellschaft der Werbung. Kontexte und Texte. Produktionen
und Rezeptionen. Entwicklungen und Perspektiven, Wiesbaden 2002, S. 201 f.

* Vgl. zur Cleavage-Theorie Seymour M. Lipset / Stein Rokkan: Party Systems and Voters Alignments, New York 1967.

¥ Marco Althaus: Kommunikationsmanagement im Wahlkampf: Spielregeln fiir Strategie und taktische Disziplin, in:
Thomas Berg (Hg.): Moderner Wahlkampf. Blick hinter die Kulissen, Opladen 2002, S. 115.

0 Vgl. Rudiger Schmitt-Beck: Wihler unter Einfluf3. Massenkommunikation, interpersonale Kommunikation und Partei-

praferenzen, in: Ulrich Sarcinelli (Hg.): Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Bonn 1998, S. 324.
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Eine grofie Neuerung im Bundestagswahlkampf 2002 waren die erstmals ausge-
tragenen TV-Duelle, die es wohl auch in kiinftigen Bundestagswahlkdmpfen zwischen
den Kanzlerkandidaten von Union und SPD geben wird.

V Kandidaten und TV-Duelle

Das Format scheint aus den USA importiert: TV-Debatten gehoren seit ihrer Einfiih-
rung im Jahr 1960 zu den heikelsten, aber auch wichtigsten Kommunikationsformen im
amerikanischen Prisidentschaftswahlkampf." Die Zuspitzung zu einem ,Duell® ist
in den Vereinigten Staaten aber nicht bekannt, sondern tief in europiischen Kultur-
vorstellungen verwurzelt. Im Herbst 2002 trafen der ,Medienkanzler® Schréder und der
Kanzlerkandidat Stoiber zweimal aufeinander, zunédchst im privaten Fernsehen bei
Sat.1 und RTL, zwei Wochen spiter bei ARD und ZDF. Dabei erreichten die TV-Duelle
jeweils rund 15 Millionen Zuschauern und erzielten damit hohe Einschaltquoten.”
Die enorme Reichweite des Leitmediums Fernsehen bot den Kandidaten eine einzig-
artige Plattform, um politische Positionen verstandlich zu machen und ihr Medien-
image zu pflegen. Aufgrund der gestiegenen Bedeutung von Kandidatenorientierun-
gen fiir den Wahlentscheid immer weiterer Teile der Bevolkerung hatte es fiir die Duel-
lanten einen hohen Stellenwert, die grofle Zuschaueroffentlichkeit durch eine mog-
lichst gute ,,Performance® zu beeinflussen. Der Auftritt der Spitzenkandidaten bot kom-
munikative Chancen und Risiken zugleich. Die TV-Duelle wurden aufgrund dieser
Tatsache seitens der Politik wie der Medien sowohl inhaltlich als auch formal intensiv
vorbereitet. Die strengen Regeln, die die Wahlkampfberater der Spitzenkandidaten
ausgehandelt hatten, sollten moglichst nichts dem Zufall tiberlassen. Diese Regeln
wurden im ersten Duell sehr genau eingehalten. Die Kritik, die starren Formalia des
Frage- und Antwortspiels mit Zeitkonten beraubten die Kandidaten ihrer Spontaneitit,
erstickten einen lebendigen Dialog im Keim und wiirden die Zuschauer langweilen,
tithrte zu einer Auflockerung der Regeln im zweiten Duell.

Die thematischen Schwerpunkte der TV-Duelle entsprachen in etwa dem, was
im Wahlkampf auch sonst auf der Medien-Agenda stand. Im ersten Duell konnte da-
her Edmund Stoiber aufgrund der Kompetenzfiithrerschaft der Union in den Top-
Themen Arbeitsmarkt und Wirtschaft” punkten und iiberraschend Medienkompetenz
beweisen. Das zweite Duell fiel zeitlich mit dem Stimmungsumschwung vor der Wahl

I Fiir eine knappe Zusammenfassung der Geschichte von TV-Debatten in den USA vgl. Marion G. Miiller: Wahlkampf a
l'américain, in: Andreas Dorner / Ludgera Vogt (Hg.). Wahl-Kampfe. Betrachtungen {iber ein demokratisches Ritual,
Frankfurt am Main 2002, S. 202 f.

2 Vgl. Marcus Maurer / Carsten Reinemann: Schréder gegen Stoiber. Nutzung, Wahrnehmung und Wirkung der TV-Du-
elle, Wiesbaden 2003, S. 49.

# Vgl. Forschungsgruppe Wahlen: Bundestagswahl 2002. 22. September 2002, http://www.forschungsgruppe.de/Er-
gebnisse/Wahlanalysen/BTWO02.pdf (Zugriff 1. Juli 2005).
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zusammen: Die SPD tiberholte die Union in der Sonntagsfrage erstmals seit Dezem-
ber 2001 Fiir den “last minute swing” zugunsten von Rot-Griin werden gemeinhin vor
allem die Bewdltigung der Flutkatastrophe und das klare ,Nein“ zu einer Intervention
im Irak angefiihrt. Letztere Position bezog Gerhard Schroder im zweiten TV-Duell des
Bundestagswahlkampfes 2002. Es ist davon auszugehen, dass die journalistische Nachbe-
reitung der TV-Duelle einen deutlich grofleren Einfluss auf die 6ffentliche Wahrneh-
mung der Kanzlerkandidaten hatte als die Duelle selbst.”” Die vorwiegend diskutierte Frage
war, wer die Duelle gewonnen habe. Die Medienberichterstattung kann in den Tagen
nach dem Duell die Urteile tiber den Ausgang der Duelle und Kandidatenvorstellungen
verdndern. Deshalb bemiihten sich die spin doctors direkt nach dem Duell, die Journalisten
vom Sieg ihres jeweilig betreuten Kandidaten zu iiberzeugen.

Auch in Zukunft werden Politik und Medien wieder ihr gemeinsames Format
TV-Duell realisieren. Zweimal 15 Millionen Zuschauer liegen im beiderseitigen Interes-
se. Allein deswegen wird sich das Format langfristig etablieren. Allerdings stellt sich das
Problem der Unterreprésentation der ,kleinen® Parteien und mithin die Frage ihrer Be-
nachteiligung durch das Nichtvorkommen in diesen bedeutenden Fernsehduellen. Der
viel beldchelte Versuch des ,,FDP-Kanzlerkandidaten® Guido Westerwelle, seine Teil-
nahme an den TV-Duellen vor dem Bundesverfassungsgericht einzuklagen, war 2002
ein deutlicher Ausdruck der Sorgen der ,kleinen® Parteien. Vielfach gefordert wird eine
Anpassung des Formats zugunsten direkter Kommunikation zwischen den Kanzlerkan-
didaten, eine Auflockerung der Regeln und unter Umstdnden auch eine Diskussion vor
Publikum mit dem teilweisen Zulassen von Wéhlerfragen nach amerikanischem Vor-
bild. Dies wire mit Sicherheit einer gréfleren Dramatik und Lebendigkeit der TV-Duelle
zutraglich. Allerdings besteht hierbei auch die Gefahr, dass das Format in der 6ffentli-
chen Wahrnehmung Seriositét, Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit einbiif3t, die Kandida-
ten sich vielmehr der Konfrontation als der Darstellung politischer Vorstellungen und
Programme widmen und die Chancengleichheit nicht mehr in dem Mafle garantiert wer-
den konnte, wie dies 2002 der Fall war. Eine diese Aspekte wiirdigende Diskussion iiber
eine Anpassung und anschliefende Anderung des Formats wire zu begriilen, wird sich
jedoch aufgrund der knappen Zeit bis zur Austragung der nichsten TV-Duelle nicht re-
alisieren lassen.

Fazit: Entwicklungen der politischen Kommunikation — Herausforderungen an die
Politikvermittlung

Die Medien: Der Wandel des Mediensystems wird sich kontinuierlich fortsetzen, die

*Vgl. Gero Neugebauer/Richard Stoss: Mit einem blauen Auge davongekommen. Eine Analyse der Bundestagswahl
2002, Berlin 2002, S. 9 (Grafik 1).

* Vgl. Marcus Maurer/Carsten Reinemann: Schréder gegen Stoiber. Nutzung, Wahrnehmung und Wirkung der TV-Du-
elle, Wiesbaden 2003, S. 35 ff.
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gesamtgesellschaftliche Bedeutung der Medien wird eher grofier werden. Nach wie
vor wird die Politik mit der Fufiball-Nationalmannschaft und Dieter Bohlen um die
mediale und somit 6ffentliche Aufmerksamkeit konkurrieren. Der Trend zur Politik-
vermittlung in Unterhaltungsformaten, zu Emotionalisierung und Dramatisierung,
wird sich hierdurch verstirken. Der wachsende Okonomisierungsdruck wird die po-
litische Berichterstattung der Medien weiterhin beeinflussen. Gerade deshalb miissen
die Medien mit ihrer gesamtgesellschaftlichen Bedeutung verantwortlich umgehen und
Politikvermittlung jenseits medieninszenierter Darstellungspolitik ermoglichen. Es
gilt, der Versuchung des groflen, aber nicht gesicherten Aufmachers zu widerstehen.
Auch in 6konomisch schwierigen Zeiten soll Qualititsjournalismus stets ein essenziel-
ler Bestandteil der Berichterstattung sein. Hintergriindige Recherche muss weiterhin
moglich und sich selbst verpflichtet sein.

Die Politik: Die Riickkopplung der Politik an die Gesellschaft wird immer geringer. Die
Parteien haben einen Grofsteil ihrer Mitglieder verloren und miissen daher anderweitig
Kommunikationsbeziehungen aufbauen: Die Politik erreicht die Biirger nunmehr hiu-
figer medial, v. a. iiber das Leitmedium Fernsehen. Dessen Produktionserfordernisse
erschweren es der Politik, ihre zunehmend komplexen Inhalte zu erkldren und nicht
als einfache Botschaften zu vermitteln — was jedoch ihr Ziel sein muss. Hierbei spielt
es eine wichtige Rolle, Themen anzubieten, die die Biirger interessieren und anstehende
Probleme klar und verstindlich zu kommunizieren. Eine grofie Herausforderung wird
sein, den politischen Prozess offen zu gestalten und Teilhabe an ihm zu férdern. Hier-
fiir bedarf es neuer Konzepte fiir Responsivitit: die Parteien werden neue institutionelle
Voraussetzungen fiir parteipolitisches Engagement schaffen miissen. Die ,,Blirgerpartei®
und ,,Probe-Mitgliedschaften® sind ein Anfang. Auf lange Sicht wird Politik nur dann
erfolgreiche Politikvermittlung betreiben konnen, wenn sie ehrlich, glaubwiirdig und
transparent agiert und kommuniziert. Authentische Inszenierungen sind dabei durch-
aus legitim, inszenierte Authentizitit aber nicht.

Die Gesellschaft: Die zunehmende Individualisierung der Gesellschaft geht mit einem
soziokulturellen Wandel einher. Langfristige strukturelle Bindungen der Biirger entlang
der traditionellen gesellschaftlichen Konfliktlinien (z. B. Staat vs. Kirche, Arbeit vs. Ka-
pital) sind riicklaufig. Mit dem politischen Raum ist die Gesellschaft immer weniger
verschriankt, in Parteien sind die Biirger immer weniger organisiert. Von politischen
Programmen und Prozessen erfihrt der (interessierte) Biirger zumeist nur mittels der
Medien. Ein Teil der Bevolkerung gibt sich ,,politikverdrossen® und weifl das grof3e Gut
der ,,Publizitat“ (Habermas) nicht zu schatzen. Die Gesellschaft muss Interesse an Politik
zeigen und kritisch sein, hinterfragen, priifen. Dabei steht es ihr nicht gut an, das Han-
deln der Politiker mit einem anderen Maf3stab zu messen als das eigene: Politik kann
keinen Anspriichen geniigen, denen die Gesellschaft selbst nicht entspricht.

Politische PR: Die Politische PR nimmt eine Scharnierfunktion zwischen Medien, Politik
und Gesellschaft wahr. Auf die dynamischen Verdnderungen in deren Zusammenspiel
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muss politische PR reagieren. Sie hat einen Professionalisierungsprozess durchlaufen,
der immer noch anhilt. In diesem Zusammenhang ist politische Markenfithrung ein
wichtiges Instrument geworden: ,,Politik als Marke® hat an Bedeutung gewonnen. Mit
dieser Technik wollen politische Kommunikatoren in Zeiten allgemeiner Informations-
tiberflutung o6ffentliche Aufmerksamkeit erreichen, Differenzierungspotenziale her-
stellen und Unverwechselbarkeit erzeugen. Bei alldem bleibt die grof3e Herausforde-
rung fir politische PR unverdndert: das (Wieder-)Herstellen von gesellschaftlichem
Vertrauen in die Politik und von deren Glaubwiirdigkeit.

In Rawls’ Theorie der Gerechtigkeit heif3t es: ,,Als Haupttugenden fiir das mensch-
liche Handeln dulden Wahrheit und Gerechtigkeit keine Kompromisse.“ " Daran schlief3t
Avenarius iiberzeugend an: ,,Wenn das gilt, miissen politische Kommunikatoren ihre
Rolle schirfer fassen.“"” Schon im klassischen Athen hitten die Philosophen gegen die
Sophisten ihrer Zeit gekdmpft. Diesen ging es vor allem um eine Ziel fithrende Kom-
munikation durch das Einsetzen von Rhetorik. Eine Rede konne jede vom Redner ge-
wiinschte Wirkung entfalten, wenn sie nur die Effekte des Horers richtig anspriche.”
Um vordergriindiger Erfolge willen missachtet also Rhetorik die Wahrheit.” Erfolg-
reich ist nicht, wer das Richtige sagt, sondern wer es richtig sagt. Die griechischen
Philosophen in der Tradition des Sokrates hingegen hielten Wahrheit und nicht Rhe-
torik fiir das Fundament einer menschlichen Gesellschaft. Eine Politikvermittlung,
die sich mehr an den Philosophen als an den Sophisten orientiert, hat gute Chancen,
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen zuriick zu gewinnen und so langfristig erfolgreich

ZUu sein.
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