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1 Einleitung

sIch poste, also wahl® mich“ — Den Titel einer Studie zur Wahlkampfkom-
munikation auf Facebook in freier Abwandlung berihmter philosophi-
scher Worte zu formulieren, mag vermessen und moglicherweise sogar ein
Stiick weit provokant wirken — nicht die schlechteste Eigenschaft fiir einen
Werbeslogan. Als Teaser auf die vorliegende Arbeit dient das Wortspiel
namlich vor allem dazu, einen immer wieder proklamierten Trugschluss
postmoderner Kampagnenfithrung offenzulegen. In der Lesart von Descar-
tes steht die Aussage ,,Ich denke, also bin ich® im Original fir eine logische
Schlussfolgerung, fiir eine Art Automatismus zwischen zwei Argumenten,
denn wer denkt und zweifelt, der hat die Moglichkeit, zumindest Gewiss-
heit Gber die eigene Existenz zu erlangen. Ubertragt man diesen Gedanken
mit einem Augenzwinkern auf den politischen Betrieb in digitalen Wahl-
kampfzeiten, so greift der lineare Ursache-Wirkungszusammenhang zwi-
schen Onlineaktivitit und Wahlerfolg natiirlich eindeutig zu kurz und
wird auflerdem den komplexen strategischen Uberlegungen in den Partei-
zentralen von heute lingst nicht mehr gerecht. Gewiss ist fir die Wahl-
kampfforschung indes nur, dass sich tradierte Mechanismen und Regelhaf-
tigkeiten in der politischen Kommunikation unter dem Einfluss digitaler
Offentlichkeiten teilweise in Auflosung befinden. Aus diesem Grund be-
gibt sich die im Folgenden vorgestellte Untersuchung sicher nicht als erste,
aber unter einem ganzheitlicheren Blickwinkel auf die Suche nach Ant-
worten auf die Fragen, welche Intentionalitit die politischen Akteure an-
treibt, welche Ziele sie verfolgen, welche Chancen und Herausforderungen
den Stellenwert sozialer Netzwerke im Portfolio der Kampagne beeinflus-
sen, wie unterschiedliche Parteien ihre strategischen Botschaften im Detail
aufbereiten, inwieweit sie sich dabei den besonderen Rahmenbedingun-
gen digitaler Offentlichkeit innovativ anpassen und welche Beteiligungsef-
fekte sie damit bei potenziellen Wahlern auslosen.

Die Meinungen und Hinweise aus allen gesellschaftlichen Bereichen zur
Relevanz digitaler Wahlkampagnen sind unzahlig: In festem Rhythmus
versammeln sich vor jeder anstehenden Bundestagswahl Netz-Euphoriker
und -Skeptiker auf den medialen Biihnen dieses Landes, um wahlweise den
Siegeszug oder die Bedeutungslosigkeit des Internets im laufenden Wahl-
kampf zu propagieren. Auch im untersuchten Wahljahr 2013 konnte man
sich nicht auf eine gemeinsame Position einigen, so dass die offentliche
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1 Einleitung

Debatte erneut wahlweise von Jubelschreien oder Unkenrufen gepragt war:
»,Online-Kampagnen entscheiden die Bundestagswahl® (vgl. Bitkom, 2013)
titelt der Verband der IT-Branche und die uberregionale Zeitung Die Welt
kontert, ,Facebook im Wahlkampf — total iberschatzt“ (vgl. Kogel, 2013).
Nun verrit der Blick auf die Verfasser! der beiden kontriren Prophezeiun-
gen zum einen einiges Gber den Machtkampf zwischen neuen und alten
Medienanbietern, der unterschwellig in der Diskussion um die Relevanz
des Internets im politischen Prozess immer mitschwingt, zum anderen —
und dies ist als Ausgangslage fiir diese Arbeit entscheidender — zeigen die
beiden Standpunkte auch, wie grof§ die Uneinigkeit dariber ist, welchen
Stellenwert die politischen Akteure der Wahlkampagne im Netz verleihen
sollten.

Die Ursachen, warum Parteien ihre Kampagne spitestens seit der Jahr-
tausendwende auch online fihren — zunichst hauptsichlich tber Home-
pages, seit 2009 verstarkt auch in den sozialen Netzwerken —, sind vielfal-
tig. Zunachst einmal ist es aus der Perspektive einer Organisation nur kon-
sequent, das Internet als Kanal fiir ihre Public Relations zu nutzen, schlief3-
lich bietet das Netz aufgrund seiner technischen Moglichkeit der kosten-
glinstigen Verbreitung groffer Mengen an Information abseits journalisti-
scher Filter geradezu ideale Bedingungen fiir strategische Kommunikation.
Fur Parteien als Vermittlungsinstanz zwischen Burger und Staat ist die On-
line-Wihleransprache aber nicht einfach nur der néchste logische Schritt
in der Evolution politischer Kommunikation, geradezu zwingend notwen-
dig erscheint ein Umdenken in Anbetracht der Erosionserscheinungen, die
in postmodernen Gesellschaften das Zusammenleben der Menschen auf
Basis eines gemeinsamen Wertesystems erschittern und verindern und
auch direkt auf den demokratischen Prozess wirken. So zeigen sich die Fol-
gen von Globalisierung, Individualisierung und Medialisierung unter an-
derem in der Uberformung demokratischer Entscheidungsverfahren nach
marktwirtschaftlichen Prinzipien, in schwindenden Parteibindungen und
der Verlagerung des offentlichen Diskurses in die Massenmedien?. Der
Buirger reagiert darauf mit wachsender politischer Apathie und der zuneh-
menden Verweigerung, Gberhaupt zur Wahl zu gehen und sich damit dem

1 Die vorliegende Arbeit nutzt die amerikanische Zitierweise mit Kurzverweisen in
Klammern am Ende der jeweiligen Textstelle. Aus Griinden der Lesbarkeit wird
auf die gleichzeitige Verwendung von miénnlicher und weiblicher Sprachformen
verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten, sofern nicht weiter gekenn-
zeichnet, fir alle Geschlechter.

2 Zum Begriff der Medien bzw. seiner Abgrenzung vom Journalismus aufgrund
einer organisationalen Unterscheidung siche Altmeppen, Greck & Kossler, 2016.
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1 Einleitung

wohl elementarsten und bedeutendsten Akt zugleich zu entziehen. Der
Wahlkampf tGber das Internet und vor allem tber soziale Netzwerke wie
Facebook hat deshalb auch demokratietheoretische Relevanz, schlieSlich
konnen tber das Internet Elemente wie Interaktivitit und Dialog in die
Wahlkampagnen integriert werden und so zumindest in der Theorie ein
Gegengewicht zu den hierarchischen Strukturen eines professionell gema-
nagten Top-down-Wahlkampfs bilden.

Die politischen Strategen wiederum sehen 2013 als das Jahr, in dem sich
das ,,Onlinekampagnenwesen endgiiltig professionalisiert und die Instru-
mente des Online-Wahlkampfs fest im Strategieportfolio der Parteien ange-
kommen sind und von allen Parteien ,auf hohem Niveau beherrscht (Lif3-
mann, 2013) werden. Auf der Seite der Buirger, an die sich diese Bemiihun-
gen richten, informieren sich immer mehr Menschen online tiber aktuelle
Nachrichten. 2016 haben soziale Netzwerke dabei erstmals die gedruckten
Tageszeitungen Uberholt und mussen sich nur noch dem Nachrichtenan-
gebot von Fernsehen und Radio geschlagen geben (Holig & Hasebrink,
2016, S.17). Facebook landet im Vergleich zu anderen Plattformen wie
YouTube oder Twitter weit vor der Konkurrenz: 26,7 Prozent der erwachse-
nen Onliner in Deutschland suchen dort nach Nachrichten von journalis-
tischen aber auch politischen Anbietern. 15 Prozent haben dafir die Sei-
ten von Politikern und Parteien abonniert, in der Zielgruppe bis 24 ist es
ein Finftel (Holig & Hasebrink, 2016, S. 42ff.)

Unstrittig ist also sowohl, dass Menschen zunehmend ihre Zeit online
verbringen und sich dort in der Konsequenz auch zunehmend politisch in-
formieren, als auch die Tatsache, dass Parteien politische Botschaften im
Vorfeld von Wahlen iiber digitale Kanile verbreiten, dort fiir sich werben,
und E-Campaigning so lingst zum Tagesgeschaft gehort. Klar ist aber
auch, dass die wissenschaftliche Beschaftigung mit dem Feld des Online-
Wahlkampfs trotz der Menge an Publikationen vor allem noch Defizite in
der Systematisierung des Forschungsfeldes hat. So fehlt es — abseits der For-
mulierung des Wunsches nach mehr deliberativer Demokratie — vor allem
an pragmatischen Dokumentationen des Verhaltens von Kampagnensta-
ben und der Reaktion der User auf die eingesetzten Strategien, um lang-
fristig eine Basis zu schaffen, Regelmafigkeiten zu entdecken und Entwick-
lungslinien offenzulegen (vgl. Jungherr & Schoen, 2013, S. 142f.). Die Er-
forschung der Nutzung des Internets durch politische Akteure steht damit
nach rund 20 Jahren erst ,am Ende vom Anfang® (ebd., S. 147) — nicht al-
les kann und sollte man zu diesem Zeitpunkt bereits wissen. Offenheit fiir
die dynamische Entwicklung sollte daher die forschungsleitende Pramisse
sein.

21



1 Einleitung

1.1 Forschungsinteresse und Bezugsrahmen der Arbeit

Die moglichen Forschungsinteressen und Erkenntnisgegenstinde einer
Untersuchung iiber Wahlkampf im Internet sind vor allem eines: schwer
zu fassen und stindig im Wandel. Die enorme Vielfalt technischer Anwen-
dungen, die das Netz zur Kampagnenfithrung zur Verfiigung stellt, und
die von einer wachsenden Zahl von Akteuren im politischen Handlungs-
feld gleichermaflen bedient und genutzt werden, setzt ein Forschungsvor-
haben der Gefahr aus, sich in der Unubersichtlichkeit des Feldes zu verlie-
ren. Umso ndtiger bedarf es eines Zuschnitts des Forschungsdesigns im
Hinblick auf theoretische Verortung, Untersuchungsgegenstand und me-
thodische Zugange. Ziel der vorliegenden Arbeit war es, den Gegenstand
der empirischen Untersuchung so weit einzugrenzen, dass es fir den ge-
wiahlten Ausschnitt im Umkehrschluss moglich war, das Forschungsinter-
esse auf Phinomene verschiedener Ebenen zu richten. Im Folgenden soll
deshalb kurz der theoretische und begriffliche Rahmen der Arbeit umris-
sen werden, um im Anschluss das Interesse in drei forschungsleitenden
Fragen zusammenzufassen.

Thren theoretischen Rahmen findet die vorliegende Untersuchung in
der politischen Kommunikation und ist demnach an der Schnittstelle
zwischen Politik- und Kommunikationswissenschaft verortet. Aufferdem
beschrinkt sich die Betrachtung auf strategisch kommunizierte Inhalte,
weshalb ein klarer Link zur politischen PR und nicht etwa zur politischen
Berichterstattung der Massenmedien gegeben ist, die dementsprechend
nur als Determinante der politischen Strategie vorkommen. In der Konse-
quenz kann auch nur das Kommunikationsverhalten von Akteuren des ge-
sellschaftlichen Teilbereichs der Politik in den Blick genommen werden.
Politische Parteien scheinen dazu besonders geeignet, da sie nicht nur in
ihrem Funktionsauftrag fir die Stabilitat des demokratischen Systems sor-
gen (vgl. Niedermayer, 2014), sondern in parlamentarischen Regierunsgs-
systemen wie in Deutschland zudem die entscheidende Instanz bei der Pla-
nung und Vermittlung der Wahlkampagne darstellen. Fiir eine Untersu-
chung der strategischen politischen Kommunikation im Vorfeld einer
Bundestagswahl sprach, dass in keinem anderen Zeitraum grofiere strate-
gische Bemihungen der Parteien zur Wahlergewinnung und -mobilisie-
rung stattfinden. Die Wahl der Online-Kampagne begrindet sich da-
durch, dass sie als unabhingiger Kanal im Wahlkampf im Gegensatz zur
indirekten Kampagne tiber die Medien die parteipolitischen Strategien ver-
gleichsweise unverfilscht abbildet. Im Zeitalter postmoderner Kampagnen
lassen sich die Interaktionsbeziehungen zwischen Wihlern und Parteien
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1.1 Forschungsinteresse und Bezugsrahmen der Arbet

besonders gut beobachten, wenn der Untersuchungsgegenstand weiter auf
soziale Netzwerke zugespitzt wird. Diese bieten weiterhin den Vorteil,
dass jede analysierte politische Botschaft direkt mit den Reaktionen der
User in Verbindung gebracht werden kann, was hilft, einfache Ursache-
Wirkungs-Zusammenhinge zu betrachten. Diese eignen sich selbstver-
standlich nicht dazu, Aussagen tber Effekte der Social-Media-Kampagne
auf den Wahlausgang zu treffen, aber sie liefern doch einen Indikator, um
festzustellen, welche Themen, Akteure und strategischen Elemente viele
oder wenige Reaktionen ausldsen. Aus dem Portfolio der im Bundestags-
wahlkampf 2013 verwendeten Plattformen des Social Web wurde Face-
book als diejenige ausgewahlt, die tber die hochste Reichweite und das
breiteste Spektrum an Usern verfigt.

Eingegrenzt auf die strategische politische Kommunikation deutscher
Parteien und ihrer Spitzenkandidaten tber das soziale Netzwerk Facebook
im Vorfeld der Bundestagswahl 2013 weist die vorliegende Arbeit einen
klaren Zuschnitt auf die Rolle der Kommunikatoren und ihre Wahlkampf-
Aktivititen auf Facebook auf. Wie zu Beginn angekiindigt mochte sich die
im Folgenden vorgestellte Studie aber nicht auf die Analyse der Inhalte der
Kampagne beschrinken, sondern die jeweils vor- und nachgelagerte Stufe
ebenfalls methodisch in den Blick nehmen. Aus diesem Grund stiitzt sich
das Design auf drei aufeinanderfolgende Schritte, wobei zunichst die stra-
tegischen Zielvorgaben der Online-Verantwortlichen der Parteien und
ihre Bewertung der Social-Media-Kampagne im Vordergrund steht, bevor
dann ausfiihrlich die tatsichliche Gestalt der Facebook-Kampagne, ihre
Themen, Akteure und strategische Ausrichtung im Rahmen einer quanti-
tativen Inhaltsanalyse dargestellt werden soll. Abschliefend offnet die Ar-
beit ihren Blick auf den nachgelagerten Schritt der Kampagne und priift,
welche Inhalte die Aktivitit der User steigern, und auf Basis von Fallbei-
spielen, wie sich die Beteiligung als Reaktion auf die Botschaften in den
Postings qualitativ im Dialogverhalten in den Kommentaren niederschligt
und ob sich daraus Indizien fir eine neue Form eines (teil)offentlichen
netzwerkbasierten Diskurses ableiten lassen, in der Biirger untereinander
und mit den politischen Akteuren unvermittelt in Interaktion treten.

Angelehnt an die vorgestellte Dimensionierung des Vorgehens entlang
von drei Ebenen sollen im Verlauf der vorliegenden Arbeit die folgenden
beiden forschungsleitenden Fragen beantwortet werden:
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1 Einleitung

Ziele und Inhalte

A) Welche strategischen Schwerpunkte setzen die Parteien im Rahmen
ihrer Facebook-Kampagne wihrend des Bundestagswahlkampfs 2013?

Reaktionen

B) Wie und in welchem Umfang reagieren die User auf die Facebook-Kam-
pagne der Parteien wihrend des Bundestagswahlkampfs 2013?

Wie sich die vorliegende Arbeit den Zielen, Inhalten und Reaktionen der
digitalen Wahlkampfstrategie auf Facebook zunichst theoretisch und dann
empirisch ndhern will, erliutert das folgende Kapitel, das die Struktur des
Aufbaus erldutert.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Trias der Dimensionen Ziele, Inhalte und Reaktionen zeigt nicht nur
die verschiedenen Perspektiven dieser Arbeit auf, sie kann auch als Grund-
lage fir die Gesamtstruktur der vorliegenden Arbeit dienen, da sie sowohl
die theoretische Grundlegung als auch die Methodik sowie die Darstellung
der empirischen Ergebnisse derselben Dreiteilung unterwirft und damit
als roter Faden des Aufbaus gelten kann.

Der erste Abschnitt der Theoriearbeit (Kapitel 2) beschiftigt sich zu-
néchst ohne Bezug zu Wahlkdmpfen oder dem Internet mit ,Strategie in
Kommunikation und Politik® In Kapitel 2.1 und 2.2 wird jeweils zunéchst
in Form von Grundlagenarbeit eine kurze Zusammenfassung des For-
schungsstandes zu Public Relations und zu politischer Kommunikation
vorgestellt. Neben der Prisentation von Definitionen geht es im Zusam-
menhang mit der PR zunéchst darum, das Feld so zu systematisieren, dass
eine sinnvolle Abgrenzung des Begriffs der Offentlichkeitsarbeit von an-
grenzenden Kommunikationsformen wie der Werbung moglich erscheint.
Von Fragen mangelnder Trennschirfe handelt in weiten Teilen auch der
Abschnitt zur strategischen Kommunikation im politischen Handlungs-
feld (Kapitel 2.2), der Politikvermittlung als kommunikatives Phinomen
konzeptioniert und das besondere Verhiltnis von Politik und Medien na-
her beleuchtet. Die Zusammenfithrung von PR und politischer Kommuni-
kation erfolgt in Abschnitt 2.3, welcher sich nach einem kurzen Uberblick
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tiber die Entwicklung des Forschungsfeldes auf die Betrachtung der politi-
schen PR von Parteien und ihren Funktionen verdichtet.

Im zweiten theoretischen Block (Kapitel 3) wendet sich die Arbeit dann
dem Wahlkampf als Plattform der strategischen politischen Kommunikati-
on zu. Die Erliuterungen zum Begriff des Wahlkampfs als demokratische
Kategorie (Kapitel 3.1) kdnnen als Bezugsgroffe gelten, um Phinome des
Wandels innerhalb einer postmodernen Politiklandschaft entlang der
Trendlinien Amerikanisierung und Medialisierung und vor dem Hinter-
grund von Erkenntnissen aus der Wahlerforschung und veranderten Partei-
funktionen (Kapitel 3.2) einordnen zu konnen. Die Verinderungen der
Kampagnenfiihrungen gehen einher mit einer zunehmenden Professiona-
lisierung und Orientierung an Marketing-Konzepten, was wiederum den
Einsatz von Strategien wie dem Issue Management, der Personalisierung
und dem Negative Campaigning beeinflusst. Zudem dient ein genauerer
Blick auf den konkreten Ablauf einer Wahlkampagne, ihre Rahmenbedin-
gungen und Modelle als Basis fiir einen eigenen Vorschlag zur Modellie-
rung von Wahlkampfkommunikation in digitalen Zeiten (Kapitel 3.3). Der
folgende Abschnitt widmet sich zum Abschluss des Themenkomplexes
Wahlkampf noch seiner Digitalisierung und bietet zunichst einen Uber-
blick Gber den allgemeinen Forschungsstand zu Online-Kampagnen in
Deutschland seit der Jahrtausendwende, bevor die Besonderheiten des
Wahlkampfs in sozialen Netzwerken und dabei insbesondere sein interak-
tiver Charakter genauer herausgearbeitet wird (Kapitel 3.4).

Die dritte Sinnheit des theoretischen Unterbaus dieser Arbeit zielt auf
die Ebene der Reaktionen und nimmt daher in einem ersten Schritt die
Struktur digitaler politischer Offentlichkeiten (Kapitel 4.2.) in den Blick.
Im Anschluss daran ebnet die Auseinandersetzung mit der Diskussion um
ein erweitertes Begriffsverstindnis von politischer Partizipation in Netz-
werk-Offentlichkeiten den Weg, um abschliefend die Nutzung und die
Qualitit von Facebook als Beteiligungsmedium einschitzen zu kdnnen
(Kapitel 4.3).

Kapitel § ist der Vorstellung des Forschungsdesigns der empirischen Un-
tersuchung gewidmet und greift nach Prasentation der Operationalisie-
rung der Forschungsfragen (Kapitel 5.1) ebenfalls die Struktur nach Zie-
len, Inhalten und Reaktionen auf. So folgt auf die Darlegung der Vorge-
hensweise im Rahmen der Experteninterviews (Kapitel 5.2) die Schilde-
rung der methodischen Umsetzung der quantitativen Inhaltsanalyse (Kapi-
tel 5.3) und die Konzeption der Analyse der Kommentarspalten anhand
von Fallbeispielen (Kapitel 5.4).
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Die Ergebnisprasentation folgt in Kapitel 6.1 und 6.2 dem bekannten
Muster, lediglich die dritte Ebene der Reaktionen bedarf einer kurzen Er-
klirung. Um ein moglichst breit aufgestelltes Bild der User-Beteiligung im
Rahmen der Facebook-Kampagne zu zeichnen, beziehen die Ausfihrun-
gen in Kapitel 6.3 Daten aus beiden Teilstudien und die Eindricke der
Fallstudie mit ein. Im Schlussteil werden unter dem Titel ,Wahlkampf via
Facebook — Mehr Schein als Sein“ zu Beginn die wichtigsten theoretisch
zusammengetragenen und empirisch gewonnenen Erkenntnisse zusam-
mengefasst und im Rahmen der Prifung der Annahmen anschliefend be-
wertet. Die Arbeit endet mit Hinweisen auf lohnenswerte Forschungsper-
spektiven in der Zukunft.

Weiterfithrende Auswertungen zu den verschiedenen Ergebniskapiteln
und Informationen zu den Forschungsinstrumenten werden in einem On-
line-Anhang zur Verfiigung gestellt, der unter dem Link https://www.nom
os-shop.de/30326 aufzurufen ist. Verweise finden sich jeweils im Text.

Bevor in die dargelegte Struktur der Aufarbeitung eingestiegen werden
kann, seien zu Beginn des folgenden Abschnittes einige grundlegende Hin-
weise dazu erlaubt, welcher grundsatzlichen Perspektive des Erkennens ge-
sellschaftlicher Zusammenhinge sich diese Arbeit anschliefen mochte.
Dem Leser soll demnach sinnbildlich gesprochen an dieser Stelle die Brille
aufgesetzt werden, mit der alle folgenden Ausfihrungen zu lesen sind. In
diesem Sinne handelt es sich weniger um einen Exkurs als um den Rah-
men der wissenschaftlichen Betrachtung.
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2 Strategie in den Handlungsfeldern Kommunikation und
Politik

Menschen spielen strategisch, sie fithren strategisch Krieg und sie wahlen
strategisch. Sie haben eine Strategie zur Verwirklichung ihrer Karrierewtin-
sche, eine zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie und eine fiir erfolgrei-
ches Abnehmen - tberall im Alltag planen die Menschen, um ihre Ziele
zu erreichen. Strategie ist also abstrakt betrachtet die ,Strukturierung der
Zukunft® oder préziser formuliert der Versuch, die ,Ereignisse in der Zu-
kunft zu modellieren durch Entwicklung eines Plans in der Gegenwart,
der auf Erfahrungen aus der Vergangenheit beruht“ (Merten, 2009, S. 91).
Naheliegend also, dass der Begriff urspriinglich aus dem Militirwesen
stammt. Eine Tatsache, die bis in die Gegenwart in den Sprachgebrauch
rund um strategisches Handeln einflieft: Es gibt Wahlkdmpfe und Wahl-
siege, feindliche Ubernahmen und Schlachten um Firmenanteile (vgl.
ebd.) — wer geschickt taktiert, triumphiert. In seiner urspringlichen Be-
deutung ist Strategie daher stark mit List und Tauschung und damit nega-
tiv konnotiert. Als Planen von Plinen meint es aber wertfrei zunichst ein-
mal mehrere, in ihrer Reihenfolge festgelegte hochrelevante Entscheidun-
gen. Einen realisierbaren Plan, der zur Losung eines Problems — oder allge-
meiner: um ein Ziel zu erreichen — ausreichend Spielraum lisst, um auf
Unvorhergesehenes angemessen reagieren zu kdnnen. Das heift, jeder Stra-
tegie wohnt im besten Fall gleichermalen Konstanz und die Option zur
Verinderung inne (vgl. Merten, 2013, S. 107). Dabei beruht jede strategi-
sche Konzeption auf der Planung von Kommunikationsprozessen, die als
Mittel der Wahl zur Umsetzung der Zielsetzung gelten (vgl. Merten, 2013,
S.118).

Planvoll gesteuerte Kommunikation scheint dabei geradezu organisch
mit der modernen Lebens- und Arbeitsweise verbunden zu sein. Komple-
xe, funktional differenzierte Gesellschaften benétigen einen Mechanismus,
der all ihre Handlungsfelder untereinander und jede fiir sich mit ihren
Umwelten verkniipft. Dieser Prozess lasst sich als (Kommunikations-)Ma-
nagement beschreiben und verweist auf Public Relations als einen speziel-
len Typ von offentlicher Kommunikation neben Journalismus, Werbung
und Unterhaltung (vgl. Rottger, Preusse & Schmitt, 2014, S.23). Ob die
PR nun als eigenstindiges System auf der Makroebene zu verstehen (Ron-
neberger & Rihl, 1992, S. 250ff.), als Kommunikationsfunktion in Organi-
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sationen aller Art auf der Mesoebene angesiedelt (vgl. Jarren & Rottger,
2015, S. 19ff.) oder eben doch stirker an den Handlungen einzelner Akteu-
re festgemacht ist (zur Unterscheidung der Ebenen siche Ronneberger &
Ruhl 1992, S. 249), hingt davon ab, welcher Denkschule der gesellschaftli-
chen Differenzierung man sich anschlieft.

Zunichst geht es im Folgenden darum, die Forschungsstinde zu strate-
gischer Kommunikation im kommunikativen und politischen Handlungs-
feld vorzustellen, um beide im Anschluss zusammenzufithren. Die Ver-
kntpfung von Politik und Kommunikation in der strategischen politi-
schen Kommunikation birgt immer die Herausforderung, Trennscharfe
zwischen den beiden Gesellschaftsfeldern herzustellen.

Im Fall der vorliegenden Arbeit geschieht das auf dem Fundament eines
Gesellschaftsverstindnisses und damit einer Perspektive der sozialwissen-
schaftlichen Forschung, die das Handeln von Individuen geprigt von Ma-
kro-Strukturen vor allem auf der Mesoebene ansiedelt, wodurch sich Orga-
nisation als die Einheit hervortut, die gesellschaftliches Handeln mafigeb-
lich prigt. Die relevanten Akteure im Hinblick auf politische PR als Wahl-
kampfkommunikation sind hier also die Parteien als eine von vielen mog-
lichen politischen Organisationseinheiten. Die vorliegende Arbeit schlieft
sich dabei in ihrer Grundhaltung einem Konzept an, dass Hoffmann, Stei-
ner & Jarren in ihren Studien zur Politikberatung in der Schweiz vorschla-
gen (vgl. 2007). Im Anschluss an Miinch (1992) laufen demnach in der
modernen Gesellschaft zwei Prozesse gleichzeitig ab: Zum einen eine Dif-
ferenzierung der Handlungssphiren, zum anderen deren wechselseitige
Durchdringung. Dabei wird die Interpenetration innerhalb eines begrenz-
ten Handlungsspielraums ausgetragen, wodurch die Uberschneidung zwar
fir eine Sicherung der Leistungen der Subsysteme sorgt, gleichzeitig aber
auch ein stetiger Machtkampf besteht. Modernisierung bedeutet demnach
ein Wachstum nach innen, indem sich ,Institutionen der intersystemi-
schen Kommunikation® (ebd., S. 24) ausbilden, in denen sich ein Grof3teil
der bedeutsamen Handlungen abspielt. Kommunikation durchdringt da-
bei die Grenzen der Systeme und hat somit einen universalen Charakter.

Neben der Anerkennung einer zunehmenden Uberschneidung gesell-
schaftlicher Bereiche fehlt dem eben vorgestellten gedanklichen Konstrukt
noch die Anschlussfahigkeit an die Akteure in einer handlungstheoreti-
schen Perspektive. Ahnlich wie Minch arbeitet auch Schimank (1996) he-
raus, dass moderne Gesellschaften nicht nur funktional differenziert, son-
dern zudem Wachstumsgesellschaften sind. So verfiigen die Teilsysteme
heute neben einem Mehr an Ressourcen auch tber einen deutlich erh6h-
ten Output produzierter Leistung und einen stark erweiterten Adressaten-
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kreis. Dartiber hinaus bezeichnet er jedoch die Gesellschaft auch als indivi-
dualisiert und stellt damit die Anspriiche einzelner Mitglieder in den Fo-
kus. Zur ,Durchsetzung der Gesellschaft“ sind nach Schimank ,formale
Organisationen, die die teilsystemspezifischen Orientierungsmuster in
Handlungsprogramme operationalisieren” (ebd., S. 276), notig.

An diese Vorstellung eines Scharniers zwischen den beobachtbaren
Handlungen einzelner Individuen und den Vorgaben und Erkenntnissen
des Systemdenkens koppelt sein Modell der Akteur-Struktur-Dynamiken
soziales Handeln mit sozialen Strukturen, wobei wechselseitig Strukturen
das Handeln prigen und Handeln wiederum Strukturen produziert (vgl.
Schimank, 2010, S. 21ff.). Dabei stellt Handeln stets eine Mischung aus sys-
temischer Konditionierung und rationaler Interessenverfolgung dar, was
bedeutet, dass jedes Handeln sich aus der Intentionalitit handlungsfihiger
Sozialsysteme konstituiert, gerahmt durch die Konditionen handlungspra-
gender Sozialsysteme (vgl. Schimank, 1985, S. 428f.). Das Teilsystem Politik
liefert dabei einen Orientierungshorizont fiir die in ihm bestehenden Ak-
teurskonstellationen, deren Handeln wiederum erst durch institutionelle
Ordnungen geprigt wird. Diese schlagen sich beispielsweise als Verfahrens-
regel von Organisationen nieder (vgl. Schimank, 1996, S. 243ff.). Parteien,
Interessengruppen oder auch soziale Bewegungen sind demnach ihrerseits
handlungsfihige Einheiten, die sich im Rahmen der institutionellen Ord-
nungen bewegen und ihr Handeln, das heifft auch und vor allem ihre
Kommunikation, entlang des Orientierungshorizontes des Systems aus-
richten (vgl. Schimank, 1985, S. 430).

Festzuhalten bleibt, dass politische Kommunikation im Folgenden auf-
grund der Wahl der gesellschaftlichen Differenzierungstheorie auf der Me-
soebene angesiedelt wird. Sie kann dabei mehrere Richtungen haben - al-
so auf den politischen Prozess oder von ihm ausgehend wirken — und wird
meist medial verbreitet. Politische Akteure werden als Teil von Organisa-
tionen verstanden, die auch im Luhmannschen Sinne ,Einrichtungen des
Gesellschaftssystems® sind, um ,die Bedingungen der Moglichkeit von
Kommunikation“ zu garantieren (Luhmann, 2000, S. 59). Nach Donges
(2011) vermitteln die auf der Mesoebene angesiedelten Organisationen
zwischen der Makroebene des Systems und der Mikro-Ebene des Individu-
ums, da sie Akteur und Struktur gleichermaflen sind (vgl. ebd., S. 217).

Nur unter diesem Blickwinkel lasst sich der Forschungsgegenstand sinn-
voll konzeptionieren und wie geschehen auf die Kommunikation von Par-
teien anwenden, die die zentralen Akterue der Vermittlungsleistung zwi-
schen Burger und Staat auf der Mesoebene sind. Die Menge der Kommu-
nikatoren mag sich im professionalisierten Politikbetrieb vervielfachen, die
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Zahl der Botschaften durch das Internet weiter steigen und die Kanile zu
einem nicht unerheblichen Teil massenmedial tiberformt sein, ihre hand-
lungsleitende Struktur bekommt die strategische politische Kommunikati-
on nach wie vor in aller erster Linie von den Parteiorganisationen.

Um zu analysieren, welche Vorgehensweise Parteistrategen verfolgen,
wenn sie in Wahlkampfzeiten mit potenziellen Wihlern direkt und indi-
rekt kommunizieren, bedarf es der Zusammenschau von zwei unterschied-
lichen Forschungsfeldern. Zum einen hat jede Form von strategischer
Kommunikation Beziige zum Forschungsfeld der Public Relations, das im
nun folgenden Abschnitt (2.1) mit Blick auf die Grundlagen einer mogli-
chen Definition durchleuchtet wird. Zum anderen verlangt die zugrunde
liegende Forschungsfrage dartiber hinaus, dass Erkenntnisse aus der politi-
schen Kommunikationsforschung (Abschnitt 2.2) mit einbezogen werden.
Im Rahmen einer Zusammenfihrung beider Forschungsgebiete wird dann
die strategische Kommunikation im politischen Handlungsfeld als Gegen-
stand dieser Arbeit klar umrissen und in Zusammenhang mit der gewahl-
ten Organisation der Partei gebracht.

2.1 Handlungsfeld Kommunikation — Strategie in der PR-Forschung

Heute kennt die Forschung zu strategischem Handeln vor allem zwei For-
schungsperspektiven: die der Wirtschafts- und die der Kommunikations-
wissenschaft. Unter dem Blickwinkel der Betriebswirtschaftler taucht die
strategische Kommunikation vor allem als Organisationsfunktion auf und
manifestiert sich damit in ihrem instrumentellen Verstindnis. Die strategi-
sche Offentlichkeitsarbeit gilt dabei als ein Instrument der Kommunikati-
onspolitik der Unternehmen, weshalb sie im Organigramm haufig der
Marketingabteilung zugeordnet ist (vgl. Jarren & Rottger, 2015, S. 29). Aus
diesem Grund messen entsprechende theoretische Ansitze den Erfolg von
Unternehmenskommunikation auch fast ausschliefSlich an der Durchset-
zung zuvor festgesetzter Organisationsinteressen, fokussieren zumeist in
ihrer Forschungsintention auf die Seite der Kommunikatoren, also auf die
Unternehmen, und haben zum Ziel die Effektivitit der Kommunikation
dieser Organisation zu steigern. Gesellschaftliche Effekte von und auf stra-
tegische Kommunikation bleiben weitestgehend ausgeblendet (vgl. Rott-
ger, Gehrau & Preusse, 2013, S. 10ff.). Nach kommunikationswissenschaft-
lichem Verstindnis basiert eine Definition von strategischer Kommunikati-
on hingegen auf (1) ihrer ,idealtypischen Abgrenzbarkeit von verstindi-
gungsorientierter Kommunikation und damit insbesondere auf ihrer (2)
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Intentionalitit, (3) Zweckgebundenheit, (4) Persuasionsorientierung und
(5) Organisationsgebundenheit® (Réttger, Gehrau & Preusse, 2013, S. 11).

Querverweise zwischen dem Begriff der Strategie und dem der PR sind
erkennbar, wenn man erstere als eine ,langfristige Verhaltensweise“ im Sin-
ne einer Maffnahmenkombination annimmt, die einer Unternchmung ge-
genuber ihrer Umwelt zur Verwirklichung langfristiger Ziele verhilft (Gab-
ler, 2016). Darliber hinaus beinhaltet der Begriff der Strategie fiir Roteger,
Gehrau & Preusse eine weitere wichtige Komponente, niamlich die der
Steuerung als oberstes Ziel einer jeden strategischen Kommunikation, ver-
standen als ,systematische und zielgerichtete Beeinflussung von Wahrneh-
mungen, Meinungen, Einstellungen und Handlungen® (Rottger, Gehrau
& Preusse, 2013, S. 13), womit der Rahmen einer passenden Definition be-
reits abgesteckt wire.

2.1.1 Die Entwicklung der Public-Relations-Forschung

Auf der Suche nach einer passenden Definition fiir PR als strategische
Kommunikation st6fft man auf eine Vielzahl verwendeter Begriffe — u.a.
Organisationskommunikation, Unternechmenskommunikation, Public Re-
lations, Kommunikationsmanagement -, die teils dhnlich klingen, selten
jedoch die gleiche Bedeutung haben. Eine ,fast babylonische[n] Sprachver-
wirrung® (2014, S. 18) leiten Rottger, Preusse & Schmitt aus dieser grofSen
Zahl von Definitionen ab. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass es nur we-
nig Konsens tiber den Erkenntnisgegenstand von Public Relations gibt
(vgl. Merten, 2009, S. 54). Klarheit besteht jedoch dahingehend, dass stra-
tegisches Handeln immer auch kommunikatives Handeln ist.

Eine Theorie der PR muss daher immer mindestens den Kriterien einer
Theorie der Kommunikation gentigen, denn: ,,PR stellt eine Anwendung
von Kommunikation dar“ (Merten, 2009, S. 53). Schon in frithen PR-Defi-
nitionen findet sich eine strategische Komponente der PR. So beschreiben
Grunig & Hunt PR-Aktivititen als ,management of communication be-
tween an organization and its publics“ (1984, S.6). Die prignante und
knappe Art der Formulierung macht den Definitionsversuch aus den fri-
hen 1980er Jahren bis heute zu einem viel zitierten Klassiker. In der nahe-
ren Erlduterung dieser Aussage manifestiert sich dann — bei aller Kritik, die
Grunig & Hunt in ihrem Werk vor allem an der bis dahin mangelnden
(ethischen) Professionalitit der Berufsgruppe tiben — doch ein optimisti-
sches Bild der PR. In ihren Augen tragt Offentlichkeitsarbeit dazu bei, Or-
ganisationen zu verantwortlichem Handeln gegentiber ihren Zielgruppen
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anzuhalten und Informationen in die Gesellschaft einzubringen, die allein
durch die Arbeit der Medien nicht vermittelt werden kénnten (vgl. Grunig
& Hunt, 1984, S.5). Damit beweisen sie eine deutliche inhaltliche Nahe
zu anderen normativ gepragten Definitionen wie ,Tu Gutes und rede da-
riber” (Zedtwitz-Arnim, 1961). Weitere Beispiele fiir die Dominanz prag-
matischer Handlungshinweise zu Beginn der systematischen Beschaftigung
mit dem neu entstandenen Berufsfeld finden sich auch bei Hundhausen
(u.a. 1951,1969), der PR aus der Praxis heraus beschreibt als ,die Unter-
richtung der Offentlichkeit tber sich selbst mit dem Ziel, um Vertrauen zu
werben“ (Hundhausen, 1951, S. 53). Noch ein wenig pathetischer formu-
liert Oeckl, wenn er gar vom ,,unermudlichen Bemiithen® spricht, das ,ge-
genseitige Verstehen [...] aufzubauen und zu pflegen (1964, S. 31).

Es handelt sich hier um Definitionen, die von den Berufspraktikern
selbst geprigt wurden — eine Gruppe, der es angesichts der Erfahrungen
Deutschlands mit dem Nationalsozialismus schwerfiel, ihr Tun als persua-
sive Kommunikation zu verstehen oder gar zu betiteln. In ihrem Selbstver-
standnis bezieht sich die Branche auf wiinschenswerte gesellschaftliche
Werte wie Glaubwiirdigkeit sowie eine authentische und glaubwirdige
Vermittlung von Inhalten. Durch die stark normative Pragung waren diese
Definitionen fiir eine wissenschaftliche Verwendung jedoch wenig brauch-
bar. Erst Ende der 1980er Jahre riickte die PR zunehmend als wissenschaft-
licher Forschungsgegenstand im engeren Sinne in den Blickwinkel der
Kommunikationswissenschaft, wodurch Institutionalisierung und Theorie-
bildung forciert wurden (vgl. Rottger 2009, S.10; Rottger, Preusse &
Schmitt 2014, S. 19).3 Die neueren Definitionen, die sich um wissenschaft-
liche Haltbarkeit bemiihen, verzichten auf personliche Meinung und ex-
emplarische Beschreibungen und bestehen stattdessen aus klar definierten
Begriffen, so dass sie zumindest innerhalb einer Disziplin Allgemeingultig-
keit beanspruchen kénnen (Frohlich, 2015, S. 105).

Prozesshaft beschreibt Merten PR als ,intentionale und kontingente
Konstruktion wiinschenswerter Wirklichkeiten®, zu welcher auch die ,Er-
zeugung und Befestigung von Images“ gehort (Merten, 1992, S.44). Die
Aussage gibt einen Hinweis darauf, dass Offentlichkeitsarbeit nicht bei der

3 Die Definition des Berufsverbandes, der Deutschen Gesellschaft fiir Public Relati-
ons (DPRG), liegt an der Grenze zwischen den berufspraktischen und den wissen-
schaftlichen Versuchen, das Feld der PR zu beschreiben. Bekannt als AKTION-For-
mel fasst sie die Kernaufgaben zusammen als Analyse, Kontakt, Text, Implementie-
rung, Organisation und Nacharbeit (Evaluation) (DPRG, 1999, S. 10f.).
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Verbreitung strategischer Information endet, sondern auch eine wesentlich
subtilere Komponente beinhaltet.

Die Definition von Ronneberger und Rahl verstirkt diesen Eindruck,
wenn die Autoren als ,besondere gesellschaftliche Wirkungsabsicht® der
PR angeben, das ,0ffentliche Interesse (Gemeinwohl) und das soziale Ver-
trauen der Offentlichkeit zu stirken® indem zumindest das Auseinander-
driften von Partikularinteressen gesteuert und Misstrauen verhindert wer-
den soll (Ronneberger & Riihl, 1992, S.252). Auch Bentele beschreibt in
seiner Definition die Organisation-Umwelt-Beziehung der PR als ,Manage-
ment von Informations- und Kommunikationsprozessen zwischen Organi-
sationen einerseits und ihren internen oder externen Umwelten (Teilof-
fentlichkeiten) andererseits“ (Bentele, 1997, S.22). In dieser Auflenorien-
tierung siecht Roteger die Kernfunktion der PR, die die Umwelten beobach-
tet und mittels Kommunikation die Beziehung zu relevanten Bezugsgrup-
pen herstellt. Dabei tbersetzt die PR einerseits die Anspriiche und Bediirf-
nisse der Zielgruppe firr den Auftraggeber und trigt gleichzeitig die Deu-
tungsmuster, Werte und Regeln der Organisation nach auflen (vgl. Rottger,
2005, S.500). Eine weitere organisationsbezogene Definition liefert Mer-
ten, der im Kern PR als ,Differenzmanagement zwischen Fakt und Fikti-
on® (Merten, 2008, S. 55) charakterisiert, womit PR auf der sachlichen Ebe-
ne durch ihre Kommunikation méglichst optimale Verinderungen der
Wahrnehmung der Offentlichkeit erreichen soll, ohne dabei jedoch ihre
Glaubwurdigkeit zu riskieren (vgl. ebd., S.54). Es handele sich also um
einen ,Prozess von strategisch dosierter Tauschung [...], der gesellschaft-
lich wenn nicht erwiinscht so doch als notwendig angesehen wird“ (Mer-
ten, 2009, S. 56).

Fir die weiteren Ausfihrungen bietet folgende Beschreibung des Ge-
genstandes eine gelungene Zusammenfassung, da sie die Wechselseitigkeit
von PR in doppelter Hinsicht berticksichtigt und den Aspekt des strategi-
schen Handelns einbezieht: Public Relations soll verstanden werden als
sgemanagte Kommunikation nach innen und auflen [...], die das Ziel ver-
folgt, organisationale Interessen zu vertreten und Organisationen gesell-
schaftlich zu legitimieren. PR wird hierbei als Teilbereich der Organisati-
onskommunikation [...] angesehen, mittels derer die Kommunikationsbe-
zichungen zwischen Organisation und Umwelt hergestellt, gestaltet und
auf Dauer sichergestellt werden sollen® (Rottger, Preusse & Schmitt, 2014,
S.27). Insgesamt betont die Kommunikationswissenschaft stirker den ge-
samtgesellschaftlichen Charakter der PR. Festzuhalten ist, dass strategische
Kommunikation stets ein klar definiertes Publikum besitzt, das sich inner-
halb oder aulerhalb der Auftrag gebenden Organisation befinden kann.
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Sie zielt auf die Vermittlung von Partikularinteressen, allerdings unter Nut-
zung gesellschaftlich relevanter und glaubwiirdiger Argumente.

Das Internet erdffnet dabei eine neuartige Handlungssphire fir Unter-
nehmen, aber auch fiir andere gesellschaftliche Akteure, ihre PR zu plat-
zieren. Fir Organisationen ist das Netz gleichermafien Beobachtungs- und
Selbstdarstellungsmedium (vgl. Schultz & Wehmeier, 2010, S. 416). Web-
basierte Organisationskommunikation ist dabei vor allem mit Hoffnungen
verbunden, die sich auf ein Mehr an Dialogizitit, Interaktivitit und Glaub-
wiurdigkeit sowie auf die Beschreibung der Online-PR als symmetrischer
und leichter steuerbarer Kommunikation richten. Uber den Mehrwert di-
gitaler PR entscheiden jedoch nicht allein die technischen Voraussetzun-
gen, sondern vor allem der soziale Gebrauch aufseiten der Kommunikato-
ren und der User (vgl. ebd., S.426; zum Uberblick Thimm & Wehmeier,
2008).

2.1.2 Systematisierung des Forschungsfeldes — Abgrenzung nach innen
und auffen

Die PR-Forschung hat sich seit ihrer Entstehung nicht nur in ihrem Inne-
ren stark gewandelt: Durch die spite Institutionalisierung muss auch kon-
statiert werden, dass den bestehenden PRTheorien die Anschlussfihigkeit
an die allgemeinen Gesellschafts- und Offentlichkeitstheorien fehlt (vgl.
Rottger, Preusse & Schmitt, 2014, S. 38). Nach einem Einordungsversuch
im Hinblick auf die Ebenen gesellschaftlicher Differenzierung ist es die
Hauptaufgabe dieses Kapitels, die PR von anderen Kommunikationsfor-
men nach auflen abzugrenzen und nach innen im Hinblick auf Betiti-
gungsfelder zu systematisieren. In Weiterentwicklung von Faulstich kann
PR zunichst als System-Umwelt-Interaktion begriffen werden (vgl. 2000,
S. 40ff.). Rolke pladiert fir eine Spezifizierung im Sinne eines ,funktiona-
len intersystemischen Interventionsprogramms® (Rolke, 1999, S. 441), das
dem Mediensystem vorgeschaltet den Input strukturiert und damit den
Austausch mit der Umwelt und damit mit anderen Systemen steuert. Das
bedeutet, dass die PR ein Angebot beispielsweise an die Politik darstellt,
systemkonform Einfluss zu nehmen, indem die PR die Masse an Informati-
on so selektiert und bearbeitet, dass sie die Grenzen des Mediensystems
tiberwindet (vgl. Rolke, 2009, S. 179)

Selbstverstandlich konnte man der systemtheoretischen Auseinander-
setzung an dieser Stelle deutlich mehr Raum und Tiefe geben. Aber in die-
sem knappen Diskurs ging es vor allem darum, deutlich zu machen, dass
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sich fur die Beantwortung der dieser Arbeit zugrunde liegenden For-
schungsfrage der Fokus auf die Definition von strategischer Offentlich-
keitsarbeit als eigenstindiges Funktionssystem der Gesellschaft ebenso ver-
bietet wie die Vorstellung, die PR sei ein Teilsystem der Publizistik. In
einem solchen Verstindnis wire es quasi ausgeschlossen, dass strategische
Kommunikation auch fir und vom politischen System ausgehen kann.
Nimmt man jedoch verschiedene Handlungsfelder der PR (wirtschaftlich,
politisch ...) als gegeben an, dann miissen sich die Leistungen der strategi-
schen Kommunikation demnach je nach Teilsystem und funktionaler Ab-
hangigkeit unterscheiden (vgl. Jarren & Réttger, 2015, S. 25). Fruchtbar er-
scheint hingegen eine Herangehensweise, die handlungstheoretische und
systemtheoretische Ansitze zu verbinden versucht. Laut Rolke ist PR dem-
nach eine ,gesellschaftlich lizenzierte Moglichkeit zur Mitgestaltung 6f
fentlicher Meinung(sbildung) — unter Nutzung des Mediensystems oder an
ihm vorbei® (Rolke, 2009, S. 184). In dieser Formulierung ist mit der Mit-
gestaltung ein Element enthalten, das den handelnden Akteur mit einbe-
zieht, andererseits finden sich Verweise auf das Denken der Systemtheorie,
wenn von einer gesellschaftlichen Lizenz die Rede ist (vgl. Rolke, 2009, S.
185). Im Sinne der Betonung der Mesoebene (siche Kapitel 2) lasst sich
weiter argumentieren, dass das PR-Handeln der Akteure, je nachdem, ob
sie sich im teilsystemischen Orientierungshorizont der Politik oder der
Massenmedien befinden, von unterschiedlichen institutionellen Ordnun-
gen gepragt ist. Der Zusatz, dass die 6ffentliche Meinungsbildung mit und
ohne das Mediensystem ablaufen kann, prazisiert zudem das Potenzial der
PR, nicht mehr nur dber eine entsprechende Anschlusskommunikation in
den Medien ihre Wirkung zu entfalten, sondern sich auch ohne medialen
Filter an bestimmte Zielgruppen zu wenden. Die Institutionen des inter-
medidren Bereichs (Verbande, Parteien, NGOs) haben diese Chance lingst
erkannt und wirken mittlerweile direkt auf ihre Mitglieder, Wahler oder
Anhinger und damit auf verschiedenste Publika ein (vgl. Jarren & Rottger,
2015, S. 30). Angesichts variierender Zielgruppen und einer Vielzahl mog-
licher Kommunikatoren aus wechselnden Orientierungshorizonten liegt es
nahe, sich mit der Systematisierung der verschiedenen Forschungsfelder
im Bereich der strategischen Kommunikation zu beschaftigen. Dies soll zu-
nichst nach auflen hin geschehen in Abgrenzung zu den anderen Feldern
der offentlichen Kommunikation. In einem zweiten Schritt soll der Ver-
such, die PR in ihrem Inneren nach Forschungs- und Aufgabenfeldern zu
differenzieren, dazu beitragen, den Forschungsgegenstand der vorliegen-
den Arbeit ausreichend zu beschreiben.
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Trotz der heterogenen Definitionen rund um den Forschungsgegen-
stand der Public Relations besteht zumindest darin Einigkeit, die PR als
Phinomen der 6ffentlichen Kommunikation zu betrachten. Aus dieser Tat-
sache ergibt sich ein moglicher Vorschlag zur Strukturierung des Feldes,
denn grenzt man die PR vom Charakter anderer in der Offentlichkeit be-
stehender Kommunikationsformen — namentlich Journalismus, Werbung/
Marketing und Propaganda — ab, kommt man in der logischen Konse-
quenz auch zum Kern der Public Relations (vgl. auch im Folgenden Froh-
lich, 2015, S. 100ff.).

Nur sehr begrenzt kann an dieser Stelle auf die verschiedenen Argumen-
te zur Abgrenzung eingegangen werden, da sich mit jedem der genannten
Bereiche offentlicher Kommunikation fir sich eigenstindige Forschungs-
traditionen verbinden lassen, so dass an dieser Stelle nur die wichtigsten
Schlagworte genannt werden sollen. So wurden alleine zur Unterschei-
dung von Journalismus und PR (1) unzihlige Abhandlungen verfasst (vgl.
u.a. Altmeppen, Rottger & Bentele 2004; Baerns 1991; Hoffjann 2007; Lof
felholz 2004; Rolke & Wolff 1999), es scheint sogar, dass sich die eine Seite
fast ausschliefSlich tber die Beschiftigung mit der anderen Seite definiert.
Immerhin besteht Konsens dartiber, dass PR keine Form von Journalismus
ist, auch wenn zur Durchfithrung dhnliche handwerkliche Fahigkeiten ge-
braucht werden. Der besondere verfassungsrechtliche Schutz des Journalis-
mus sowie der vorsichtige und in professionellem Umfeld stets gekenn-
zeichnete Umgang mit Meinung seien hier exemplarisch als zwei Beispiele
fir zentrale Unterschiede genannt (vgl. Frohlich, 2015, S. 110f.).

An diesen Punke anschlieend erklirt sich auch, worin die Schwierigkeit
besteht, sich als PR-Schaffender von Werbeleuten (2) abzugrenzen, vor al-
len Dingen, da aus betriebswirtschaftlicher Sicht die PR als Unterfunktion
des Marketings wahrgenommen wird, wodurch es ein absatzforderndes
Instrument neben anderen wie beispielsweise Sponsoring ist (vgl. Rottger,
Preusse & Schmitt, 2014, S.22). Lange Zeit galt die Versorgung der Medi-
en mit Informationen als Hauptaufgabe der Offentlichkeitsarbeit von Un-
ternehmen, weshalb die Seriositit, Sachlich- und Wahrhaftigkeit der Quel-
le PR existenziell war. Seit die PR jedoch auch Zielgruppen fern des Jour-
nalismus anspricht, verschwimmen die Grenzen zur Werbung leichter.
Trotzdem lassen sich einige Kriterien feststellen, die eine Unterscheidung
auch weiterhin moglich machen: Im Gegensatz zur Werbung haben auch
Non-Profit-Organisationen PR-Abteilungen, die nicht im Verdacht stehen,
mittels PR Produkte verkaufen zu wollen. Wihrend also Werbung das
Kaufverhalten beeinflussen will, soll PR Verstandnis und Vertrauen schaf-
fen und dies ausgerichtet auf eine deutlich breitere Offentlichkeit. AufSer-
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dem bietet auch nur die PR die Mdglichkeiten, Botschaften nicht nur nach
auflen, sondern auch nach innen — in Form von interner Kommunikation
- zu richten. Auch die Tatsache, dass Werbung im Vergleich zur Offentlich-
keitsarbeit bezahlt ist, kann nicht dartiber hinwegtauschen, dass sie in der
Gegenwart sehr oft ein Kommunikationsmittel innerhalb einer weiter ge-
fassten PR-Strategie darstellt (vgl. Frohlich, 2015, S. 111fE).

Da es zwischen Propaganda und PR (3) kein Unterscheidungskriterium
wie das der Bezahlbarkeit von Werbung gibt, bleiben die Abgrenzungsver-
suche hier bestenfalls schwammig, wenn nicht sogar ein unmégliches Un-
terfangen. Bestehende Differenzierungen zeichnen die PR als informati-
onsbetonte, rationale Kommunikationsform, die zu tiberzeugen versucht,
wahrend Propaganda manipulativ und emotional darauf ausgelegt ist,
ideologiebetonte Argumente zu verbreiten. Kritisch betrachtet werden
muss dabei jedoch, dass die Unterscheidung nur dann funktioniert, wenn
man an das hier vorherrschende idealisierte Bild der PR glauben mag, was
Frohlich strikt anzweifelt, woraufhin sie letztlich zu dem Schluss gelangt,
dass sowohl Werbung als auch Propaganda als Instrument im PR-Bouquet
dienen kénnen (vgl. Frohlich, 2015, S. 114f.). Problematisch ist, dass in der
Mediengesellschaft der Rezipient persuasiver Kommunikation immer we-
niger die Chance hat, zwischen Fakt und Fiktion zu unterscheiden, da die
Uberpriifung der als Wahrheit proklamierten Inhalte aufgrund der Zunah-
me an Menge und Komplexitit nur noch schwer bis gar nicht zu kontrol-
lieren ist (vgl. Merten, 2015, S.393f.), so dass Fiktionen immer haufiger
zur Anwendung kommen, bedenkt man beispielsweise die ,boomende
wissentliche Expression unhaltbarer Versprechungen” (ebd., S.394) im
Wahlkampf.

Wahrend die eben vorgestellte Einordnung zunachst einmal dazu dient,
den Forschungsgegenstand PR moglichst trennscharf von den angrenzen-
den Kommunikationsphinomenen zu benennen, widmen sich Otfried Jar-
ren und Ulrike Rottger der Aufgabe, das grofSe Feld der PR in ihrem Inne-
ren zu systematisieren: Neben den Untersuchungen zum Berufsfeld (1), die
sich hauptsachlich den bestehenden Professionalisierungsproblemen zu-
wenden (vgl. u.a. Rottger, Jarren, & Hoffmann, 2003; Wienand, 2003), hat
die zunehmend professionelle Kommunikationsarbeit von staatlichen Ak-
teuren zum Aufschwung des Forschungsgegenstands Parteien-, Regie-
rungs-, Behorden- und Parlamentskommunikation (2) gefithrt (vgl. Jarren
& Rottger 2015, S. 391.), die ihrerseits wiederum zu einer verstarkten Theo-
rie- und Modellbildung beigetragen haben (vgl. u.a. Pfetsch & Dahlke,
1996; Sarcinelli, 1994). Einem dritten Feld konnen Studien rund um die
Beziechung von Journalismus und PR (3) zugeordnet werden, allesamt be-
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schaftigen sie sich mit dem Abhéngigkeitsverhiltnis und damit, ob dieses
nun eher ein- oder wechselseitig ist. Mit dem Issue Management bzw. der
Krisenkommunikation entstand ab etwa Mitte der 1990er Jahre ein weite-
res Forschungsfeld (4), das aufgrund der steigenden Umweltkomplexitit,
der Organisationen ausgesetzt sind, an Bedeutung gewinnt. Mittels Moni-
toring kann das Issue Management als Frithwarnsystem fiir potenziell kriti-
sche Themen gelten (vgl. Jarren & Rottger, 2015, S. 42f.).

Das Spektrum der strategischen PR lasst sich jedoch entlang von drei
verschiedenen Aufgabenfeldern systematisieren (vgl. Rottger, Preusse &
Schmitt, 2014, S. 183ff.), die gewissermaflen quer zur Einteilung in vier
eben beschriebenen Forschungsfeldern (Jarren & Roéttger, 2015) liegen
und diese anders strukturieren. Das erste Aufgabenfeld lasst sich anhand
eines bestimmten (1) Publikums identifizieren, an das sich die PR wendet.
Dazu gehoren beispielsweise die interne Kommunikation von Organisatio-
nen oder auch Kundenkommunikation sowie die klassische Medienarbeit
von Unternchmen. Des Weiteren gibt es ein Handlungsfeld, das sich
hauptsichlich an Themen oder Bezichungsproblemen (2) orientiert. Hier-
zu wirden dann Bereiche wie das Issue Management, also die Analyse und
Beeinflussung offentlich relevanter Themen (vgl. Rottger, Preusse &
Schmitt, 2014, S. 194) sowie Public Affairs (PA) oder auch — im Falle eines
Missverhiltnisses — die Krisen-PR zdhlen. Zuletzt unterscheidet Rottger
hiervon Aufgabenfelder, die sich entlang von Instrumenten und Kommu-
nikationsformen charakterisieren lassen (3), gemeint sind hier zum Bei-
spiel Online- oder Kampagnenkommunikation. Anzumerken wire, dass
der letztgenannte Orientierungshorizont wohl immer wieder in den ande-
ren beiden Feldern aufgeht und so nicht vollstindig trennscharf ist.

Angewandt auf die dieser Arbeit zugrunde liegende Untersuchung der
politischen Kommunikation tber soziale Netzwerke wahrend des Bundes-
tagswahlkampfes 2013 finden sich Ankniipfungspunkte an alle Handlungs-
felder der PR: So handelt es sich bei den Wihlerinnen und Wahlern um
eine klar abzugrenzende Zielgruppe, die in Zeiten des Wahlkampfs als
wichtigste Kunden der Parteien angesehen werden konnen. Zudem wird
in den folgenden Kapiteln der theoretischen Aufarbeitung noch von ver-
schiedenen Instrumenten der PR wie der Online-Kommunikation oder
auch Elementen der Kampagnenkommunikation die Rede sein. Zweifels-
ohne enthalten moderne Wahlkiampfe unter anderem auch ein hohes Mafs
an Issue Management (siche Kapitel 3.3.1.1), interessant scheint auch ein
zweiter Blick auf das Feld der Public Affairs, das laut Rottger (vgl. Rottger,
Preusse & Schmitt, 2014, S.203f.) nicht etwa — wie teilweise tblich —
gleichzusetzen ist (vgl. Képpl, 2008, S. 190) mit PR und Lobbying und da-

38



2.1 Handlungsfeld Kommunikation — Strategie in der PR-Forschung

mit alles meint, was sich nicht auf die Beeinflussung von wirtschaftlichen

Mirkten konzentriert, sondern sich vielmehr dadurch abgrenzt, dass es

hinsichtlich Zielgruppe und Kommunikationsziel deutlich enger gefasst

werden kann. So konnen Public Affairs ,als kommunikative Tatigkeiten
von Unternehmen und Nonprofit-Organisationen verstanden werden, die
auf das politisch-administrative System und das gesellschaftspolitische Or-

ganisationsumfeld ausgerichtet sind und zum Ziel haben, Akzeptanz im

Sinne von Legitimitat zu schaffen® (Rottger & Donges, 2002, S. 106).

Rottger schliefSt dabei jedoch auch die Biirger als Adressaten von PATE-
tigkeiten nicht aus, schlieflich sind sie in Demokratien diejenigen, die im
Rahmen von Wahlkampagnen den politischen Entscheidungstragern zu
ihrem Mandat verhelfen (vgl. Rottger, 2005, S. 504). Selten sind der Wille
und der Kampf um die Legitimation der eigenen ,Unternechmung® dem-
nach stirker ausgeprigt, als bei dem Versuch von Parteien, die Wahlerin-
nen und Wihler fiir ihre politischen Vorhaben zu gewinnen. Ob man am
Ende von PR allgemein oder spezieller von Kampagnenkommunikation
oder Public Affairs spricht, andert nichts an der Tatsache, dass es sich stets
um eine Variante, eben eine Spielart der strategischen Kommunikation
handelt, die in diesem Sinne als Oberbegriff fungiert. Dabei verfolgt sie
stets zwei Optionen: Entweder sie zielt darauf, Offentlichkeit gezielt herzu-
stellen, oder sie eben gerade zu verhindern — immer jedoch geht es um die
Steuerung von Kommunikationsprozessen und deren Wirkung,.

In der Zusammenschau der bisherigen Ausfithrungen und in Anleh-
nung an die Vorstellung von Strategie in einer Gesellschaft, in der Akteure
vor dem Hintergrund systemischer Orientierungshorizonte erst durch die
Strukturen von Organisationen zum Handeln befihigt werden, wird an
dieser Stelle eine Definition von PR vorgeschlagen, die die im vergangenen
Kapitel genannten Elemente flexibel miteinander verbindet:

e Vertretung von Partikularinteressen unter Nutzung glaubwirdiger, weil
informationsbetonter Argumente, um Organisationen gesellschaftlich
zu legitimieren

* Zielgerichtetes Kommunikationsmanagement nach innen und auffen

e Einflussnahme auf die Meinungsbildung verschiedener Zielpublika in
der Umwelt der Organisation unter Nutzung des Mediensystems oder
uber digitale Direktkommunikation an ihm vorbei

Basierend auf diesen drei Bausteinen einer PR-Definition geht es in den

folgenden Kapiteln nun darum, die Rahmenbedingungen der strategi-

schen Kommunikation, die fir den Zuschnitt dieser Arbeit relevant sind,
zu prazisieren. Neben dem Konstrukt und der Rolle der Offentlichkeit

(Kapitel 4) in diesem Geflige erscheinen dabei vor allem der Forschungs-
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stand zur politischen Kommunikation (Kapitel 2.2) und seine Zuspitzung
tiber strategische politische Kommunikation (Kapitel 2.3) bis hin zur Kam-
pagnenkommunikation im Wandel der Zeit (Kapitel 3) von Bedeutung.
Dies alles soll — dem Forschungsgegenstand dieser Arbeit entsprechend —
im Handlungsfeld der Politik geschehen. Denn lingst hat strategisches
Handeln die Grenzen des Wirtschaftssystems tiberschritten, beweist seine
Gultigkeit bzw. Anwendbarkeit auch abseits des klassischen Marketings.
Vor allem die politische Kommunikation, die seit den 1970er Jahren so-
wohl in der Politik- als auch in der Kommunikationswissenschaft als For-
schungsbereich und Berufsfeld zunehmend an Bedeutung gewinnt (vgl.
Schulz, 2011, S. 53), adaptiert die Regeln strategischen Denkens und opti-
miert so ihre Erfolgschancen. Fir alle gesellschaftlichen Bereiche gleicher-
maflen gilt dabei, dass jede Strategie zu einem bestimmten Zeitpunkt des
Prozesses an das entsprechende Publikum kommuniziert werden muss.
Ohne Kommunikation einer gewahlten Strategie ist deren festgesetzte Ziel-
setzung niemals erreichbar.

2.2 Handlungsfeld Politik — Politik als kommunikatives Phinomen

Die Schwierigkeit einer Definition von politischer Kommunikation lasst
sich schon bei Betrachtung der beiden darin enthaltenen Begriffe ausma-
chen — in beiden Fillen werden gesellschaftliche Totalphinomene bzw.
Systeme in den Blick genommen, die sich weder entlang einer bestimmten
wissenschaftlichen Disziplin oder Fragestellung noch im Hinblick auf
einen festgelegten Forschungsgegenstand oder theoretischen Bezugsrah-
men systematisieren lassen (vgl. Jarren & Donges, 2006, S. 19£.).

Schon im alten Griechenland, lange bevor an Massenmedien und deren
potenzielle Meinungsmacht tiberhaupt zu denken war, setzte man sich mit
der Wirkung der direkten politischen Rede auseinander, was die politische
Kommunikation zu einem der traditionsreichsten Kernfelder kommunika-
tionswissenschaftlicher Forschung tberhaupt macht (vgl. Reinemann,
2014, S. 1ff.). Generell ist die politische Kommunikation dabei so umfas-
send wie ihr Gegenstand, weshalb man sie begrifflich so wenig abgrenzen
kann wie das Politische (vgl. Radunski, 1980, S. 12).

Betrachtet man das Forschungsfeld der politischen Kommunikation, so
fillt auf, dass vor allem in der Kommunikationswissenschaft seit Beginn
der empirischen Erforschung vor allem Zeiten des Wahlkampfs im Fokus
standen und dies meist in Zusammenhang mit dem Untersuchungsgegen-
stand des politischen Journalismus (vgl. Jarren, 2007, S. 56). Dies fuhrt da-
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zu, dass vor allem neue Akteure des intermedidren Systems zwischen Staat
und Gesellschaft — abseits von Parteien, sozialen Bewegungen und ausge-
wihlten prominenten NGOs wie Greenpeace — kaum beachtet werden. Be-
sonders vernachlassigt wurden bisher politische Kommunikationsdienst-
leister wie Beratungsfirmen oder auch Thinktanks, also Akteure, die eben-
falls das Zusammenspiel von Politik und Gesellschaft beeinflussen, jedoch
nicht zu den Untersuchungsgegenstanden zahlen, die wie die Kommunika-
tion von Regierungen und des politischen Journalismus ansonsten im Fo-
kus der Forschung stehen (vgl. Jarren, 2007, S. 66). Die Unklarheit dariber,
welche Akteure und Organisationen den Rahmen des Handlungsfelds der
politischen Kommunikation aufspannen, kann dariber hinaus als ein
Grund fir die Schwierigkeit genannt werden, in den Sozialwissenschaften
eine einheitliche Definition des Phinomens auszuhandeln. Aufgabe ist es
daher zunichst, einen knappen Uberblick tiber die Facetten des Begriffs zu
geben, bevor im Anschluss die Konzepte von politischer Kommunikation
als Prozess und/oder Raum vorgestellt werden. Zur Uberleitung auf das Fa-
zit des ersten Theoriekapitels, welches kommunikative Strategie und politi-
sche Kommunikation zusammenfiihren mochte, greift der folgende Unter-
punkt noch die sich wandelnde Rolle der Massenmedien im politischen
Prozess auf.

2.2.1 Wias ist politische Kommunikation?

Das wissenschaftliche Interesse an politischer Kommunikation und das da-
mit einhergehende Bediirfnis nach Definition manifestierten sich bereits
in den 1970er Jahren. Besonders prigend fiir die frithe wissenschaftliche
Beschiftigung mit politischer Kommunikation waren hierzulande die Ver-
offentlichungen von Langenbucher (1974) sowie von Saxer (1983). Nicht
nur die voranschreitende Institutionalisierung, sondern auch die besonde-
re Grenzsituation zwischen Politik- und Kommunikationswissenschaft ver-
stairkte den Wunsch, das Feld nach innen und auflen ab- und einzugren-
zen. Angelehnt an die angelsachsische Tradition, den politischen Akteur in
den Mittelpunkt zu riicken, kommt Schulz zu folgender Definition:

»Politische Kommunikation ist die Kommunikation, die von politischen
Akteuren ausgetibt wird, die an sie gerichtet ist, oder die sich auf politische
Akteure und ihre Aktivititen bezieht® (Schulz, 2011, S. 16).

In diesem Verstandnis schliefSt politische Kommunikation also auch die-
jenige Kommunikation ein, die von Aufenstehenden in den politischen
Prozess eingebracht wird bzw. die Journalisten tGber die politische Arbeit
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betreiben. Gleichzeitig stellt Schulz mit dieser Beschreibung klar, dass er
den Begriff des politischen Akteurs sehr weit definiert, da er damit sowohl
die klassischen Vertreter wie Parteien, Regierungen oder Staaten meint als
auch Gruppen, die in einer politischen Rolle handeln wie etwa Interessen-
gruppen, Burger oder sogar die Medien, da sie durch ihre Berichterstat-
tung oftmals dberhaupt erst die notige Offentlichkeit fiir politische Ent-
scheidungen herstellen (vgl. ebd.). Es handelt sich demnach um eine sehr
universelle Definition.

Unabhingig von der Art der Politikvermittlung als kommunikative
Handlung verweist Sarcinelli auf drei grundlegende Funktionen: Entweder
hat politische Kommunikation einen informatorischen Charakter (1), der
sich durch die reine Weitergabe von politischen Botschaften auszeichnet,
oder sie gestaltet sich eher als Appell (2), indem die Informationen redu-
ziert und symbolisch verdichtet werden. Gleichzeitig dient die partizipato-
rische Funktion (3) dazu, den Burger zur mittel- oder unmittelbaren Teil-
habe am politischen Prozess zu ermachtigen. Als Voraussetzung dafir gilt
die politisch-padagogische Funktion, die sicherstellen soll, dass die Politik-
vermittlung ein Bestandteil der Sozialisation und des Bildungsweges der
Menschen ist (vgl. Sarcinelli, 2000, S. 22). Die Schwerpunktsetzung inner-
halb dieser Trias aus Information, Appell und Partizipation variiert, je
nachdem welches Feld der politischen Kommunikation man als untersu-
chungsrelevant bestimmt. Fir die Analyse der Wahlkampfkommunikation
der Parteien auf Facebook ist diese Unterscheidung essenziell. Es ist zu er-
warten, dass die Parteien insbesondere den Appell als Aufforderung zur
Wahl auf Facebook in den Mittelpunkt riicken. Gleichzeitig soll im empiri-
schen Teil der Arbeit gemessen werden, inwieweit die Parteistrategen die
Chance auf Teilhabe der Wihler auch nutzen und diese im Rahmen ihrer
Botschaften zur Partizipation einladen.

Weniger auf die Funktionen als auf die Effekte bezieht sich Graber, der
das Phinomen politische Kommunikation aus politikwissenschaftlicher
Perspektive zusammenfasst als ,Produktion, Mitteilung, Rezeption und
Verbreitung von Kommunikationsbotschaften, die das Potenzial haben,
substantiell — direkt oder indirekt — Effekte auf den politischen Prozess
auszutiben® (Graber, 2005, S. 479). Ahnlich wie bei Schulz (2011) kommen
dabei verschiedene Akteursgruppen als Sender infrage, wobei die Medien
aufgrund der hohen Reichweite der veroffentlichten Botschaften als beson-
ders einflussreich gelten (vgl. ebd.).

Das schier unendliche Angebot an politischen Medieninhalten und die
haufige Prasenz politischer Akteure im Fernsehen und auf weiteren media-
len Biihnen fihrt laut Schulz jedoch nicht etwa zu aufgeklarteren Staats-
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birgern, sondern vielmehr zu einer skeptischen Haltung der Nutzer ge-
genuber der Politik. Dieser Entwicklung begegnen die politischen Akteure
mit dem professionellen Einsatz von politischer PR, die es zum Ziel hat,
die Medien ihrerseits in Dienst zu nehmen. Die Kluft zwischen alltagli-
chem politischem Handeln und dessen Inszenierung in der medialen Be-
richterstattung wichst dadurch bestindig (vgl. Schulz, 2011, S.14). Vor
dem Hintergrund der Explosion medial vermittelter Massenkommunikati-
on ist ein Gegengewicht nichtoffentlicher Kommunikation nétig, um den
gesteigerten Kommunikationszwang in der Moderne auszugleichen — und
so einen Raum mit ,gemildertem Darstellungszwang® zu schaffen
(Minch, 1995, S.105), der die Verstaindigung in den Vordergrund rickt.
Das zweifellos vorhandene Spannungsverhaltnis in der Politikvermittlung
zwischen dem Teil des Prozesses, der auflenwirksam und damit meist me-
dial verbreitet wird, und demjenigen, der intern in den Entscheidungs-
und Verhandlungssystemen der Politik ablauft, wird dabei jedoch oft tiber-
zeichnet. Denn auch wenn die Vorstellung eines offentlichkeitsfernen poli-
tischen Handelns prinzipiell dem in der offentlichen Legitimation fuf§en-
den Demokratieprinzip widerspricht, muss die Politik auch nach innen
streitfihig sein, Entscheidungen treffen und Probleme losen. So arbeitet
Politikvermittlung und damit politische Kommunikation nach innen wie
nach auflen (vgl. Sarcinelli, 1998a, S. 14f.).

Andererseits benétigt eine funktionierende Demokratie immer die Un-
terstitzung der Burger. Trotz der Skepsis, mit der der Wiahler den zuge-
spitzten und symbolisch verkiirzten politischen Inhalten in den Massen-
medien begegnet, gehort es zu den essenziellen Aufgaben von Parteien,
Verbinden und sozialen Bewegungen, mittels offentlicher Kommunikati-
on aktiv zum politischen Austausch beizutragen, denn ,,ohne Sichtbarkeit
der Politik kann keine Unterstiitzung mobilisiert werden® (Hoffmann,
Steiner & Jarren, 2007, S.35). Und fehlt die Legitimation durch den Sou-
verdn kann in einer Demokratie Macht nicht bewahrt werden.

Im Gegensatz dazu gehen Jarren und Donges davon aus, dass ,,Herstel-
lung und Darstellung von Politik“ (2006, S.21) untrennbar miteinander
verbunden, wenn nicht sogar gleichbedeutend sind (vgl. zur Unterschei-
dung auch Sarcinelli & Tenscher, 2008). Zudem dufSern sie sich auch spezi-
fischer hinsichtlich der Formulierung eines konkreten Zieles von politi-
scher Kommunikation und definieren sie als den ,,zentralen Mechanismus
bei der Formulierung, Aggregation, Herstellung und Durchsetzung kollek-
tiv bindender Entscheidungen® (Jarren & Donges, 2006, S.22). Damit sei
politische Kommunikation weit mehr als ein Mittel zum Zweck, sondern
selbst auch Politik. Etwas unscharf bleibt dabei der Begriff des Mechanis-
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