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Sie sind ja schon im regularen
Alltag mehr als nur umtriebig.
Sie schaffen brandneue Idole,
machen aus jeder noch so un-
attraktiven grauen Maus einen
leuchtenden Medienstar oder
verkaufen eine durch und durch
unpopuldre Idee als ideale,
langst tiberfillige und lang er-
wartete Losung aller Probleme.
Sie farben schon, sie verkehren
Realitit in Fiktion und sie befor-
dern die breite Offentlichkeit
mit wohlgesetzten Phrasen und
rhetorischer Eloquenz in einen
Zustand der Akzeptanz. ,,Spin
doctors“, so die langsam auch
bei uns Fuf3 fassende US-ameri-
kanische Bezeichnung der PR-
Berater, Kommunikationsprofis
oder Mediengurus, sind aus dem
Alltag der groB3en Konzerne, des
Showbiz oder der Politik nicht
mehr wegzudenken.

Zu einer ganz speziellen Zeit
laufen die Wunderwuzzis der
Kommunikationsbranche aber
zur absoluten Hochform auf.
Dann ndmlich, wenn der an-
gebliche Souveridn wieder ein-
mal zu den Wahlurnen gerufen
wird, um Bilanz zu ziehen und
um die Weichen fiir neue oder
alte Machtverhéltnisse zu stel-
len. Im Wahlkampf findet so
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manche PR-Agentur und so
mancher rhetorisch blendende
Personenberater seine ultima-
tive Herausforderung und Be-
stimmung. Dass dabei der Grad
zwischen Wahrheit und Dich-
tung, zwischen unverfilschter
Liige und gnidiger Unwahrheit
und zwischen Volksverdum-
mung und Umschmeichelungen
geradezu unverschamt diinn ist,
ist wohl nur den letzten Fantas-
ten und Naivlingen unter uns
nicht bewusst.

Alles Schimare oder was?

Diese Frage stellt sich fiir
hartgesottene Public Relations-
Profis oder parteipolitische Me-
dienberater erst gar nicht. Da
werden Begrifflichkeiten wie
Wahrheit, Sicherheit, Erfolg

und Zukunft in einer Dichte ver-
wendet, als befiirchte man, dass
sie sonst aus der Mode kommen.
Die hohe Kunst der politischen
Kommunikation (besonders) in
Zeiten des Wahlkampfs verlangt
nach schonen Worten und ge-
schmeidigen Protagonisten und
nicht nach Inhalten, Alltagsrea-
litaten oder Fakten. In der The-
orie ware alles ja so schon und
kuschelweich. Doch selbst wenn
heimische Spitzenagenturen wie
jene des Netzwerks PR Group
Austria auf Anfragen und in
Préasentationen stets treuher-
zig behaupten, dass Ethikstan-
dards lebenswichtig wéren, dass
man die Wahrheit der getétig-
ten Aussagen ins Zentrum der
Uberlegungen stelle und dass
PR-Berater und Agenturen so

Endlich haben auch Oster-
reichs Medien Europa-Niveau
erreicht. Stolz sollten sie dar-
auf nicht sein. Denn der Preis
dafiir ist der Verlust jeder
Kommunikationskul-
tur. Anstatt zu berich-
ten und maximal zu
kommentieren, ver-
steht sich so mancher
Medienmacher als
Geschichtenmacher,
und wenn er nicht bekommt,
was er mochte, ziickt er wie
im Fall Kampusch einfach
das Scheckbuch. Dass Medien
bei der Kommunikation von
Informationen grof3e Ver-
antwortung haben und diese
auch wahrnehmen miissen,

ist offenbar schon komplett
out. Aber es gibt auch hoch
dotierte Firmenchefs, fiir
die Kommunikationskultur
offenbar ein Fremdwort ist.
Ein Lehrbeispiel da-
fiir, wie man es nicht
macht, war der vom
OBB-Chef angekiin-
digte Inseratenbann
gegen vier grof3e hei-
mische Zeitungen.
Und auch andere staatsnahe
Betriebe sehen Kommunika-
tion eher als Gnadenakt denn
als Chance fiir einen Dialog.
Wo die Grenzen und Chancen
von Kommunikation liegen,
lesen Sie in dieser Ausgabe.
Clemens Rosenkranz

manchen Klienten, der dem An-
forderungsprofil von ,political®
oder ,corporate ethics“ nicht
so ganz entspricht, einfach ab-
lehnen, so muss man mit Blick
auf so manche Partei und deren
offentlich in den Raum gestell-
ten Programm ernsthaft fragen,
ob dies nicht eine neue Kklitze-
kleine Unwahrheit darstellt.

Selbst der Kommunikations-
und Medienstar John Saunders,
Regionaldirektor Europa von
Fleishman-Hillard und Prési-
dent der ICCO (International
Communications Consultancy
Organisation), die 25.000 Profis
und 850 Agenturen in 28 Léan-
dern vertritt, muss eingestehen,
dass die PR-Welt auch in der Po-
litik noch nicht so heil ist wie er-
wartet: ,,Im Endeffekt erhélt ja
Gott sei Dank jeder die Repu-
tation, die er wirklich verdient,
aber natiirlich gibt es auch bei
der politischen Kommunikati-
on enorme Defizite. Man sagt es
nicht gerne, aber es gibt leider
mehr als nur ein paar schwar-
ze Schafe, wenn es um Spitzen-
etats oder mogliche Folgeauf-
trage geht. Wir brauchen in
dieser Branche dringend eine
neue Qualitat der Kommunika-
tion und wir miissen endlich er-
kennen, dass PR nicht ein Siif3-
stoff ist, der saure Situationen
populdr und schmackhaft ma-
chen soll. Der Industriestandard
muss gehoben werden. Wir miis-
sen uns auch in der politischen
PR vor den Spiegel stellen und
uns fragen, ob unsere Bemii-
hungen iiberhaupt genug und
vor allem dem Volk gegeniiber
wirklich ehrlich sind.*
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Wie man einen absolut un-
wahlbaren Zeitgenossen ins
hochste Amt der Welt, namlich
jenes der Prasidentschaft der
USA, heben kann, haben die Po-
litkommunikationsstrategen bei
George W. Bush eindrucksvoll
unter Beweis gestellt. Der Mann,
der unbelesen, rhetorisch katas-
trophal und undiplomatisch ist,
hat mit Hilfe von milliarden-
schweren Kampagnen und auf
seine limitierten Moglichkeiten
mafBgeschneiderte politische
Offentlichkeitsarbeit (kolpor-
tiert wird ein Zwei-Jahres-Etat
von 1,6 Mrd. US-Dollar, umge-
rechnet 1,2 Mrd. Euro, allein
fiir die Kommunikation jenseits
des Oval Office) die Mehrheit
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