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EDITORIAL

O Vermittlung und Selbstdarstel-
lung sind im Medienzeitalter zu
zentralen Anforderungen der Poli-
tik geworden; trotz ernster Zeiten
wird es immer schwerer mit harten
Gestaltungsfragen den Dschungel
der alltiglichen Informations- und
Bilderflut zu durchdringen. Es scheint, als
habe sich das Selbstverstindnis der Gesell-
schaft in einer Masse Medien konsumierender
Individuen aufgelost, denen die res publica al-
lenfalls noch als Gesprachsstoff von Talk-
shows und Fernsehduellen begegnet. Und tat-
sachlich bewegt die politische Sache immer
weniger Menschen zum Urnengang, ge-
schweige denn zu eigenem Engagement. Da
ist die Versuchung grof3, die Menschen unter
dem Gesichtspunkt ihrer Manipulierbarkeit
als Masse zu betrachten.

Matthias Machnig, ehemaliger Bundesge-
schiftsfithrer der SPD und Mitgestalter der
Kampa, setzte kiirzlich nolens volens bei der
ersten Wolfsburger Runde zum Politischen
Marketing hier an: Politik sei immer noch dra-
matisch ,unterinszeniert”. Er pladierte fiir die
symbolische Aufladung in der Politikvermitt-
lung und forderte eine wesentlich gesteigerte
Professionalisierung bei der Inszenierung von
Politik.

Michael Spreng, Wahlkampfberater von Ed-
mund Stoiber im Bundestagswahlkampf blieb
in der von Ministerprasident Christian Wulff
eingefiihrten und seinem Wahlkampfkoordi-
nator Markus Karp geleiteten Runde, hinge-
gen bei einer klaren Unterscheidung von Form
und Inhalt: Politisches Marketing habe die
beste Darstellung der politischen Positionen
und Konzepte zu liefern; diese miissten jedoch
eigenstdndig aus den Wurzeln von Werten,
Uberzeugungen und Fachkompetenz er-
wachsen. Machnig zielt darauf, durch erfolg-
reiche Inszenierung ,Akzeptanz fiir be-
stimmte Problemldsungen” zu schaffen. Er
erhebt Marketing zu einem genuin politischen
Mittel. Sein Konzept hat den zweifelhaften
Vorzug, weitgehend unabhdngig von be-
stimmten Inhalten und konkreten politischen
Programmen zu sein. Diese Art der Vermitt-

lung kann jederzeit jede neue Situa-
tion und jede verdnderte Stim-
mungslage aufnehmen und stimu-
lierend auf sie einwirken. Sie spannt
eine eigene Kommunikationsebene
auch jenseits von Wahlkdmpfen auf,
die quasi als permanente Biihne
funktioniert.

Ein solcher Ansatz instrumentalisiert die Tat-
sache, dass die Verbindlichkeit von Werten
und geistige wie geistliche Orientierungen
weit erodiert sind. Diesen ndhrstoffarmen Bo-
den durch den kiinstlichen Diinger der Mani-
pulation weiter auszulaugen erhcht die Anfal-
ligkeit fiir Fundamentalismen aller Art. Im
schwierigen Fahrwasser ist es kontraproduk-
tiv, die ,mentalen Blockaden der Bevolke-
rung” (Machnig) in den Vordergrund der Pro-
blemdiagnose zu stellen, anstatt der Politik re-
ale Verbesserung und grofieren Mut abzuver-
langen. Denn die um sich greifende ,Politik-
verachtung” hat weniger mit fehlender Re-
formbereitschaft zu tun als mit der Selbstde-
gradierung der Politiker zu ,populistischen
Volksbelauschern” (Karl-Rudolf Korte).
Entgegen der verbreiteten Amerikanisie-
rungsthese im Bezug auf Wahlkampfe verwei-
sen Christian Wulff und Markus Karp - so
auch im Beitrag zu dieser Ausgabe — auf die
Uberzeugungskraft des Authentischen und
des ehrlichen Sachbezuges. Personalisierung
kann auch eine konkrete und konstante Ver-
mittlung von Themen bedeuten.

Die perfekte Inszenierung als symbolische
Aufladung von Politik wirkt Macht stabilisie-
rend. In der Demokratie ist sie Zeichen man-
gelnden Respekts vor dem Souveridn. Die Al-
ternative zur Bithne kann das klassische
Hinterzimmer nicht mehr sein. Dies ist viel-
mehr die markante politische Fithrung jenseits
ritualisierter Entscheidungsprozesse. Nur sie
wird die Herausforderung intensivierter Kom-
munikation ergreifen kénnen — vor und hinter
den Kulissen! O
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