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Fragt man amerikanische Wahlkampfexperten, wie in
den Vereinigten Staaten Wahlkampagnen gefiihrt
werden, so bekommt am am hiufigsten die Antwort:
»1t depends“ — es kommt darauf an. Dieser Vorbehalt
reflektiert nicht nur die Tatsache, dass in den USA
sehr viele Wahlen auf sehr unterschiedlichen politi-
schen Ebenen stattfinden und Kampagnen dement-
sprechend unterschiedlich gefithrt werden — es gibt
etwa 500000 gewahlte Amtstrager, deren Funktion
vom Mitglied des Mosquito Control Board bis zum
US-Prisidenten reicht. Auch geographische Eigen-
und Verschiedenheiten kommen in dem ,,it depends
zum Ausdruck, denn ein Senatorenwahlkampf im
kleinen Maryland beispielsweise wendet andere
Wahlkampfmittel an als eine Senatorenkampagne in
Kalifornien. Und dariiber hinaus ist es nattirlich auch
eine Frage des Timings: Der mit einer sicheren De-
mokratischen Mehrheit ausgestattete Senator Paul
Sarbanes in Maryland sieht sich in diesem Jahr kei-
nem starken Herausforderer gegentiber. So braucht
er sich um Fundraising und einen frithen Beginn sei-
ner Kampagne keine grofle Sorgen zu machen — das
freilich ist nicht immer so.

H Geld und Fernsehen

Die in deutschen Medien
gern benutzten Schlagwor-
ter von der Professionali-
sierung und Marketingori-
entierung amerikanischer
Politik-Kampagnen be-
schreiben die Realitat nur
parziell. Geld, Fernsehen
und Spin Doctors machen
nur einen Teil des US-
Wahlkampfes aus. Haufig
spielen ganz andere Dinge
eine wesentliche Rolle: das
Rekrutieren von Freiwilligen
zum Beispiel, die Pflege von
Datenbanken oder die
punktliche Versendung von
Werbebriefen. Die Wirklich-
keit amerikanischer Wahl-
kampfe ist oftmals grauer
als ihr Image.



etwa hatte bis Juni dieses Jahres etwa 85 Millionen
Dollar an Spenden eingesammelt und 75 Millionen
Dollar ausgegeben. 1996 waren Bill Clinton und Bob
Dole bis zu diesem Zeitpunkt noch mit jeweils etwa
40 Millionen Dollar ausgekommen — ein Betrag, den
auch der aktuelle Demokratische Kandidat Al Gore
bisher ausgegeben hat. Nicht nur die Kandidaten
selbst, auch die Parteien haben seit 1999 Rekordsum-
men eingenommen: Die nationalen Parteikomitees
der Republikanischen Partei haben bis April dieses
Jahres etwa 179 Millionen Dollar an streng regulier-
ten Spenden (hard money) und 86 Millionen Dollar
an weich regulierten Spenden (soft money) eingesam-
melt; bei der Demokratischen Partei waren es 104
bzw. 77 Millionen Dollar.

Natiirlich ist auch in Deutschland das Geld eine
entscheidende Determinante der Wahlkampffithrung.
Der Unterschied zu den USA besteht aber darin,
dass das Einsammeln von Geld zu einem zentralen
Bestandteil der Wahlkimpfe geworden ist. Wahrend
deutschen Politikern durch die formellen Beitrige
der Parteimitglieder sowie durch die staatliche Wahl-
kampfkostenerstattung ein finanzielles Fundament
gegeben ist, gehen viele ihrer US-amerikanischen
Kollegen in Washington nach getaner Parlamentsar-
beit in das durch ihre Partei bereitgestellte Telefon-
studio, um von dort aus Freunde und Personlichkei-
ten in threm Wahlkreis um eine Spende zu bitten. Im
Durchschnitt verbringen Kandidaten in den USA 30
Prozent ihres Wahlkampftages mit Fundraising. Dies
kann durch Anrufe, aber auch durch Besuche und
natiirlich die berthmten fundraising dinner gesche-
hen, bei denen durch den Kauf einer Eintrittskarte
gespendet wird. Auch auf diesem Feld hat es in die-
sem Jahr zwei Rekorde gegeben: Im April sammelte
die Republikanische Partei an einem Abend 21,5 Mil-
lionen Dollar ein; im Mai ibertrumpften dann die
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sowie bei Gouverneurswahlen heifit Kommunika-
tion vor allem teure Fernsehwerbung. Der auffillig-
ste Unterschied zu Deutschland ist in diesem Bereich
die schiere Massivitit der von den Kampagnen
geschalteten Werbespots. ,,You need more mass to
get through“ oder ,Repeat it over and over again®
lauten die Maximen der media consultants. Dass
Wihler aufgrund des Desinteresses an Politik und
der Vielzahl unterschiedlichster Medien (und
Medienmairkte) nur schwer zu erreichen sind, gilt in
den USA ebenso wie in Deutschland. In Amerika
fihrt dies zu den sogenannten crowded airwaves —
dem iiberfiillten Ather. Allein in den ersten vier
Monaten dieses Jahres wurden in den 75 grofiten
TV Mirkten, die 80 Prozent der US-Bevolkerung ab-
decken, etwa 150000 politische Werbespots geschal-
tet. Bei der Prisidentschaftswahl 1996 schaltete nur
die Clinton-Kampagne von April bis Oktober etwa
55000 TV-Spots; und in der letzten Woche gab sie
tiglich Uber eine Million Dollar fiir Fernsehwerbung
aus, so dass die Zuschauer in den betroffenen Fern-
sehmirkten im Durchschnitt zwanzigmal einen Spot
zu Gesicht bekamen.

Neben der Massivitit zeichnet sich politische TV-
Werbung in den USA - und anders als in Deutsch-
land — durch das sogenannte targeting aus. Denn das
Massenbombardement mit TV-Spots wird zumeist
kanalisiert und regional oder schichtenspezifisch auf
ganz bestimmte Bevolkerungsgruppen zielgerichtet.
Die 55000 Werbespots Clintons etwa wurden zwar
in 38 Bundesstaaten ausgestrahlt; 45 Prozent von
thnen wurden jedoch nur in den fiinf bevolkerungs-
starken und umkimpften Staaten Kalifornien, Flo-
rida, Michigan, Pennsylvania und Ohio gezeigt.
Auch in diesem Jahr konzentrieren sich die Demo-
kratische und die Republikanische Partei, die seit
Anfang Juni Werbespots in eigener Sache und zu-
gunsten ihres Kandidaten geschaltet haben, auf 15 bis
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I Neben der Massivitat
zeichnet sich politische TV-
Werbung in den USA - und
anders als in Deutschland -
durch das sogenannte tar -
geting aus.



und zumeist auf Sachthemen, politische Konsistenz
oder Performanz bezogen. Die beriihmt-bertichtig-
ten Schlammschlachten des US-amerikanischen
Wahlkampfs haben sich in den letzten Jahren etwas
reduziert; weg von Angriffen auf Personlichkeits-
merkmale, hin zu seridseren Angriffen auf (ver-
meintliche) politische Fehlentscheidungen heifit die
Devise.

B Kundenorientierung
und Datenbanken

Doch lingst nicht alle Kandidaten in den USA kon-
nen sich Fernsehspots leisten. Nicht nur, weil gerade
die Herausforderer hiufig unterfinanziert sind. Zu-
weilen weichen die Grenzen des Wahlkreises und die
des lokalen TV-Marktes auch zu deutlich voneinan-
der ab. Und manchmal wird ein Wahlkreis nur von
einem sehr teuren Fernsehmarkt abgedeckt — etwa in
New York, Philadelphia oder Los Angeles. Ungefahr
30 Prozent der Kampagnen zum US-Reprisentan-
tenhaus nutzen aus diesen Griinden keine Fernseh-
werbung; auf den darunter liegenden politischen
Ebenen wird Fernsehwerbung noch viel seltener. Um
so wichtiger sind fiir diese Wahlkimpfe Direct Mail,
Radio, Telefon und das canvassing — der Straflen-
wahlkampf. Gerade das Direct Mail wird hiufig zum
dominierenden Medium, wenn auf Fernsehspots ver-
zichtet werden muss. Die Mailingaktionen unter-
schieden sich freilich deutlich von den tiblichen Brief-
aktionen deutscher Parteien. Nicht nur, dass auch
hier die Masse zihlt — hiufig werden Wihler mit fiinf
bis zehn Mailings bombardiert. Auch die Gestaltung
der Mailings differiert erkennbar: Zumeist werden
nicht Briefe versendet, sondern sogenannte self
mailer, die eher an kleine, einmal gefaltete Hoch-
glanzposter erinnern. ,,Ein Mailing muss den Acht-
Sekunden-Test iberstehen®, davon sind die US-ame-
rikanischen Werber tberzeugt. Wichtig sind vor
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Diese Verkniipfung von Massenhaftigkeit und Indi-
vidualisierung ist ein typisches Merkmal neuerer US-
amerikanischer Kampagnen, weshalb die Harvard-
Wahlkampfexpertin  Pippa Norris bereits vom
spostmodernen Wahlkampf“ spricht. Das customi -
zing ist nur moglich, wenn man tber die Wihler
umfangreiche Datenbanken anlegt — und genau dies
ist ein wichtiger Bestandteil US-amerikanischer Kam-
pagnen. Zwei Faktoren kommen in diesem Zusam-
menhang den Politikern in den USA zugute: Erstens
haben sie Zugang zu den sehr detaillierten Wahlerlis-
ten, in die sich die wahlberechtigten Biirger selbstin-
dig eintragen miissen. Wie ausfihrlich diese Listen
sind, ist von Bundesstaat zu Bundesstaat unterschied-
lich — it all depends®“. Allerdings bieten sie zunichst
in jedem Fall die Moglichkeit, aus dem Universum der
Wahlberechtigten die Registrierten herauszufiltern.
Und da in den Wahlerlisten auch die voting history
der Registrierten verzeichnet ist — also Daten, die
angeben, an welchen Vor- und Hauptwahlen man
teilgenommen hat -, konnen in einem weiteren
Schritt die wahrscheinlichen Wahler identifiziert
werden. Es sind dann auch nur diese wahrscheinli-
chen Wihler, um die in US-amerikanischen Kampa-
gnen gekimpft wird. Bisher nichtregistrierte oder
nichtwihlende Bevolkerungsgruppen zur Wahl zu
bewegen, wird als zu aufwendig und wenig erfolg-
reich angesehen. Neben voting history und einschli-
gigen demographischen Daten enthalten die Wihler-
listen in etwa der Hilfte der Bundesstaaten noch die
party affiliation — also die Parteineigung — der Regi-
strierten. Denn fiir die Teilnahme an Vorwahlen in
diesen Bundesstaaten muss man sich als Demokrat,
Republikaner, sonstiger Parteiginger oder Unabhin-
giger erklaren. Es liegt auf der Hand, dass eine solche
Information fiir Politiker und Parteien Gold wert ist.
Die Wihlerlisten werden hiufig mit den Wahler- mB Die Wahlerlisten wer-

gebnissen der Wahlkreise, mit weiteren kiuflichen den haufig mit den Wahler-
gebnissen der Wahlkreise,
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H Auch zu Beginn des
dritten Jahrtausend gilt
noch immer die Devise, dass
ein moglichst personlicher
Kontakt mit dem Kandida-
ten oder eine Empfehlung
durch einen Freund oder
Bekannten bei Unentschie-
denen die grofite Persuasi-
onswirkung entfaltet.

zweite wichtige Aspekt im Zusammenhang mit Da-
tenbanken zum Tragen: In den USA konnen die bei
diesen Telefonaktionen gesammelten Informationen
problemlos zusammen mit den personlichen Daten
der Befragten gespeichert werden. So konnen viele
der wahrscheinlichen Wihler in Unterstiitzer, Geg-
ner und Unentschiedene eingeteilt werden. Gegner
werden links liegen gelassen, wihrend man Unter-
stiitzer mittels weiterer Telefon- oder Mailingaktio-
nen als freiwillige Helfer (volunteers) oder Geldge-
ber zu rekrutieren versucht; Unentschiedene werden
entsprechend ihren Themeninterssen oder ihrer Le-
benssituation Mailings oder kurze Telefonbotschaf-
ten ins Haus schickt.

Gemifl der Maxime des customizing wird biswei-
len der Versuch unternommen, solche Telefon- oder
Mailingaktionen noch personlicher zu gestalten.
Nicht nur werden auf Tonband oder Video ge-
sprochene Botschaften des Kandidaten tber das
Telefon bzw. den Postweg tibermittelt. Auch Briefe
werden in scheinbar handgeschriebener und vom
Kandidaten hochstpersonlich unterschriebener Form
versendet. Ein dhnlicher Ansatz zeigt sich bei der
Strategie, freiwillige Helfer massenhaft Freunde und
Nachbarn — tber Telefon, Post oder personlich —
kontaktieren zu lassen. Auch zu Beginn des dritten
Jahrtausend gilt noch immer die Devise, dass ein
moglichst personlicher Kontakt mit dem Kandidaten
oder eine Empfehlung durch einen Freund oder
Bekannten bei Unentschiedenen die grofte Persuasi-
onswirkung entfaltet. Amerikanische Wahlkampfex-
perten bezeichnen diesen Ansatz als viral campaigning
— also als Virus- Kampagne, in der ein Wihler seine
Begeisterung fiir einen Kandidaten wie ein Virus auf
andere Wihler tbertrigt. High tech — high touch
wird dieser postmoderne Ansatz ebenfalls genannt.

H Internet und E-Mails
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Vorwahlerfolgen von John McCain, Steve Forbes
und Bill Bradley beim Einsatz des Internet in Wahl-
kampagnen ist die Euphorie tiber das neue Medium
vollends ausgebrochen.

Allerdings muss gleich zu Beginn betont werden,
dass das Internet als klassisches Medium zum Uber-
zeugen von Massen noch wenig geeignet ist. Der
grofite Teil der politisch haufig desinteressierten
Wechselwihler wird tber Internetseiten ebenso
wenig erreicht wie die grofle Masse der treuesten
Wihler und Geldgeber, bei denen es sich nicht selten
um Senioren handelt. Aber das Internet bietet wenig-
stens die Moglichkeit, eine Zielgruppe anzusprechen,
mit der auch die Politik in den USA ihre Schwierig-
keiten hat: die Jugend und junge — hiufig minnliche,
hohergebildete und besserverdienende — Berufs-
tatige.

Noch kann das Internet nicht auf die traditionel-
len Medien verzichten. Denn die Webpage eines
Kandidaten ist nur dann erfolgreich, wenn ein Kan-
didat tiber die klassischen Medien Begeisterung fiir
sich erzeugt oder wenn eine Kampagne massiv in den
traditionellen Medien fiir ithre Hompepage wirbt.
Diese Strategie wird von den internet consultants als
zentral angesehen: ,Du musst in allen Pressemittei-
lungen, auf allen Plakaten, in jedem TV Spot, in jeder
Rede deine Internet-Adresse erwihnen.“ Die soge-
nannten banner ads, die man als Werbung in eigener
Sache auf anderen Homepages platzieren kann, gel-
ten hingegen noch nicht als wirksam. Aber auf die-
sem Gebiet werden die Moglichkeiten der Zielgrup-
penansprache immer ausgefeilter. Inzwischen kann
man die banner ads nicht nur mit spezifischen
Homepages verkniipfen, sondern auch entsprechend
dem individuellen Profil des Nutzers auf anderen
Internetseiten einblenden lassen. Wichtig fiir die
Bewerbung der eigenen Homepage sind schliefilich

noch E-Mails, die Besucher im Sinne von Ketten-

Il Noch kann das Inter-
net nicht auf die traditio-
nellen Medien verzichten.
Denn die Webpage eines
Kandidaten ist nur dann
erfolgreich, wenn ein Kan-
didat uber die klassischen
Medien Begeisterung fur
sich erzeugt oder wenn
eine Kampagne massiv in
den traditionellen Medien
fur ihre Hompepage wirbt.



Il Das Internet hat sich
in US-Wahlkampfen auch
bei der Medienarbeit zu
einem zentralen Medium
entwickelt.

Spenden einsammeln. Wihrend 1998 insgesamt nur
etwa ein bis zwei Prozent aller politischen Spenden
online eingenommen wurden, liegen die Schitzun-
gen fiir dieses Jahr bei funf bis 15 Prozent. Online-
Spenden sind im Durchschnitt hoher als Spenden, die
per Telefon oder Direct Mail eingesammelt werden —
dies mag an der Kaufkraftstirke der Internetnutzer
liegen; und die Unkosten fiir Online-Fundraising
sind ebenfalls niedriger.

Auch bei der Rekrutierung von freiwilligen Hel-
fern war John McCain in diesem Jahr besonders er-
folgreich, er konnte etwa 140000 volunteers fir sich
gewinnen. Diese volunteers wurden nicht nur in der
virtuellen Welt aktiv — Versenden von E-Mails, Ein-
schalten von banner ads auf der eigenen Homepage,
Teilnahme an politischen Chats etc. —, sondern auch
in der echten und beteiligten sich an Telefonaktio-
nen, wurden iiber E-Mails zum Strafflenwahlkampf
motiviert oder hingten selbstausgedruckte Plakate in
Universititen auf.

Das Internet hat sich in US-Wahlkimpfen auch
bei der Medienarbeit zu einem zentralen Medium
entwickelt. Journalisten werden mehrmals tiglich
mit Pressemitteilungen, Bild-, Video- und Audio-
Material per E-Mail von den Kampagnen versorgt.
Die Jounalisten selber nutzen die Homepages der
Kandidaten, um sich im Detail iiber Positionen zu
Sachthemen oder tiber Reden zu informieren.

Und nattirlich bleibt auch das Internet nicht vom
negative campaigning US-amerikanischer Art ver-
schont. Im Gegenteil: Das Internet erweist sich in
diesem Bereich als ein sehr wirksames Medium.
Denn es bietet die Moglichkeit, unpopulire Ent-
scheidungen, das Hin-und-Her-Lavieren in Sachfra-
gen, ungeschickte Auferungen oder unseridses Ver-
halten minutiés — in Text, Bild und Ton - zu
dokumentieren. Viele Wihler und Journalisten glau-
ben Negativinformationen erst, wenn sie ausfithrlich
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M Journalisten und
Spin Doctors

Medienarbeit wird in US-Wahlkimpfen auf allen
politischen Ebenen betrieben; die relative Bedeutung
der Medienarbeit und der dadurch hervorgerufenen
Medienberichterstattung (free media bzw. earned
media) im Vergleich zur Werbekommunikation (paid
media) variiert aber stark. Auf der prisidentiellen
Ebene wird der Medienberichterstattung ein hoher
Stellenwert fur die Wahlchancen zugeschrieben, Pri-
sidentschaftswahlen gelten als media-driven — und
damit als weniger kontrollierbar. Allerdings bleibt
nach Meinung der media consultants auch fir prisi-
dentielle Kampagnen die Werbekommunikation von
zentraler Bedeutung.

Ein gewisser Einfluss wird der Medienberichter-
stattung noch bei Senats- und Gouverneurswahlen
zugestanden; in Wahlkimpfen unterhalb dieser
Ebene gilt indes die Werbekommunikation ganz ein-
deutig als entscheidend. Fiir viele Wahlkimpfe in den
USA spielt die Beeinflussung der Medienagenda also
nur eine geringe Rolle. Ein zentrales Problem sind
dabei die Sendegewohnheiten US-amerikanischer
Fernsehsender: Politik im engeren Sinne wird im all-
gemeinen vergleichsweise wenig Aufmerksamkeit
geschenkt — was auch daran liegt, dass die meisten
Wahlkreise in den USA nicht wirklich umkampft
sind. Der GrofSteil der lokalen Fernsehstationen, die
fir das politische Informationsverhalten der US-
Biirger besonders wichtig sind, hat in den letzten
Wochen vor den diesjahrigen Vorwahlen durch-
schnittlich 40 Sekunden Kandidaten-Berichterstat-
tung pro Abend ausgestrahlt. Vor der Prisident-
schaftswahl 1996 wurden in den nationalen
Network-Nachrichten immerhin etwa vier Minuten
pro Abend tiber den Wahlkampf berichtet; Original-
Kandidatendulerungen hatten dabei aber lediglich
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Hl Ein gewisser Einfluss
wird der Medienberichter-
stattung noch bei Senats-
und Gouverneurswahlen
zugestanden; in Wahl-
kampfen unterhalb dieser
Ebene gilt indes die Werbe-
kommunikation ganz ein-
deutig als entscheidend.



I Die Medienarbeiter in
den US-Kampagnen beto-
nen immer wieder, wie ent-
scheidend das caring and
feeding of the media ist -

dia Dflaca nund Raliafaruna

begleiten mehrere Medienarbeiter den Kandidaten
auf seiner Wahlkampftour — dem campaign trail.
Generell sind US-Kampagnen darauf bedacht, Jour-
nalisten einen moglichst freien Zugang zum Kandi-
daten zu ermoglichen. So werden die Kandidaten auf
ithrer Wahlkampftour von einem Tross akkreditierter
Reporter begleitet. Der Zugang und die Offenheit
des Kandidaten gelten als entscheidendes Mittel der
Medienarbeit. In diesem Jahr fihrte dies John
McCain in extremer Weise vor, indem er in seinem
Wahlkampfbus permanent von Journalisten umge-
ben war. George W. Bush hat iibrigens davon gelernt:
Nach den Vorwahlen wurde sein Verhalten gegen-
iber den Journalisten viel offener und freundlicher;
auch gab er viel hiufiger Pressekonferenzen. Das
schmoozing with the press durch den Kandidaten
lisst die Journalisten leicht zu Verbiindeten werden.

Wichtig fiir die Wahlkampftour ist auch die soge-
nannte advance division, die im Voraus die Wahl-
kampfauftritte des Kandidaten vorbereitet. Die loka-
len Auftritte werden als Medienereignisse inszeniert
und orientieren sich weitgehend an der Fernsehlogik,
so dass sie an mediengerecht ausgesuchten Orten,
nach detailliertem Drehbuch und vor organisierter
Anhingerschar ablaufen. Die Presseleute im advance
team suchen die fotogensten Orte aus und bestim-
men genaustens die Position der Bildreporter, um
moglichst positive und aussagekriftige Bildbericht-
erstattung hervorzurufen. Auch macht das advance
team spater beim Auftritt des Kandidaten selber
Fotos und Videos nach bestimmten Imagekriterien,
um die Medien — und die eigenen Werbeleute — mit
eigenem, professionell gestalteten Bild- und Filmma-
terial zu versorgen.

Die Medienarbeiter in den US-Kampagnen beto-
nen immer wieder, wie entscheidend das caring and
feeding of the media ist — die Pflege und Belieferung
der Journalisten. Das beginnt mit dem Aufbau einer
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tures and the headlines! — gute Bilder und aussage-
kriftige Uberschriften entscheiden. Folglich miissen
Pressetexte oder Auferungen von Kandidaten oder
Pressesprechern eingingige Formeln und zitierbare
Slogans enthalten.

Aber bei der Belieferung der Medien geht es
natiirlich auch um Inhalte. Denn Medien brauchen
News und immer wieder neue Themen. Kampagnen
entwickeln dementsprechend einen Ereignis- und
Themenkalender. George W. Bush erhielt im April
und Mai eine gute Medienberichterstattung, indem er
auf nationaler Ebene regelmiflig neue Politikinitiati-
ven prasentierte. Al Gore hatte dem nichts entgegen-
zusetzen; ihm blieb nichts anderes tibrig, als die Vor-
schliage Bushs zu attackieren, so dass er thematisch in
die Defensive gedringt wurde. Allerdings konzen-
trierte sich Gore in den April- und Mai-Wochen
auch auf seine lokalen Auftritte, wihrend er das
feeding der nationalen Medien vernachlissigte. Der
Gore-Kampagne ging es vor allem um die Beeinflus-
sung lokaler Medienberichterstattung in strategisch
wichtigen Gebieten. Es wird sich noch zeigen, ob
dieses undercover campaigning Friichte tragen wird.

Medienarbeit im US-Wahlkampf wird heutzutage
gern mit dem Begriff des spin doctoring belegt. Die
spin doctors, die hinter den Kulissen durch gute
Kontakte und ein perfektes Ereignis- und Themen-
management die Fiden ziehen und fir den richtigen
Dreh in der Berichterstattung tiber ihren Kandidaten
sorgen, sind bertihmt-beriichtigt. Natiirlich beurtei-
len die Pressesprecher in den Kampagnen ihre Arbeit
viel niichterner. Sie werden vor allem im Umfeld von
Wahlkampfereignissen aktiv und dienen den Medien
als Ansprechpartner oder Kommentatoren bei Pres-
sekonferenzen, Debatten oder Parteitagen. Selbstver-
stindlich lassen sie dabei im Kampf um die Situati-
onsdeutung ihre Sichtweise und immer wieder die
Botschaft ihres Kandidaten einflieflen. Auch hier gilt
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beruchtigt.



Il Kandidaten fur das
US-Reprasentantenhaus
beschaftigen im Durch-
schnitt einen bis drei Con-
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propagieren; das wichtigere Ziel heiflt: ,Try to
become part of the press dialogue!“ Durch die tig-
lichen Gespriche werden die Medienarbeiter in die
interne Kommunikation der Journalisten integriert.
Sie erfahren, was die Journalisten interessiert, was sie
tiber den eigenen Kandidaten denken, was sie tiber
den Gegner denken; sie erfahren durch die Journalis-
ten haufig auch, was der gegnerische Kandidat sagt,
macht und plant.

Und solche Informationen werden nicht selten
dazu benutzt, eigene Wahlkampfevents zeitgleich zu
oder sogar noch vor den Events der politischen Kon-
kurrenz zu veranstalten. Aus dem instant rebuttal —
der sofortigen Reaktion auf Aulerungen oder Aktio-
nen des Gegners — wird in letzter Zeit zunehmend
ein prebuttal — eine Stellungnahme oder ein Event im
Vorhinein. Instant rebuttal oder prebuttal sind zwei
wesentliche Maximen US-amerikanischer Wahl-
kampffithrung. Die Wahler sollen sofort mit der
eigenen Sichtweise versorgt werden, wenn sie etwas
uber die Konkurrenz erfahren. Dies gilt fiir die
umgehende Einschaltung von Werbespots ebenso
wie fiir die rechtzeitige Veroffentlichung von Presse-
mitteilungen, die noch in die Berichterstattung tiber
einen Event der politischen Konkurrenz einflielen
kénnen.

B Professionelle

und Freiwillige
Die Wahlkampfzentralen US-amerikanischer Prisi-
dentschaftskandidaten werden nicht selten in schil-
lernden Farben beschrieben. Da wird von Werbe-,
PR- und Umfrageexperten erzihlt, die ihren Kandi-
daten verkaufsfordernd verpacken. Da werden die
berithmten Bilder aus dem war room der Clinton-
Kampagne 1992 heraufbeschworen, die die Chefstra-
tegen James Carville, Paul Begala, Mandy Grunwald,
George Stephanopoulos und Stan Greenberg beim
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dentschaftskandidaten finf bis zehn. Das kandida-
tenzentrierte Wahlrecht, die ebenfalls kandidaten-
zentrierte Wahlkampffinanzierung, die Vielzahl von
Wahlimtern und die Haufigkeit von Wahlen — dies
alles hat zur Entstehung einer groflen und arbeitstei-
ligen Consulting-Industrie im Politikbereich beitge-
tragen, die inzwischen etwa 3000 Unternehmen
umfasst.

Aber der Erfolg US-amerikanischer Wahlkampf-
arbeit basiert nicht nur auf dem Know-how der Pro-
fessionellen. Zugegeben: In den USA ist die marke-
tingorientierte Werbe- und Medienarbeit ein
zentraler Grundpfeiler politischer Kampagnen. Und
reprasentative Meinungsumfragen und Werbemittel-
tests per Focus-Gruppen werden in den groflen Wahl-
kimpfen viel hiufiger eingesetzt als in Deutschland.
Doch ebenso wichtig sind ganz andere Aspekte der
Wahlkampforganisation: Masse einerseits und an-
geblich so typisch deutsche Tugenden wie Disziplin,
Fleiff und Organisation. Denn in den Hauptquartie-
ren von George W. Bush und Al Gore arbeiten der-
zeit etwa 100 bezahlte Mitarbeiter und mindestens
100 bis 200 freiwillige Helfer; und in den letzten
Wochen haben die Kampagnen begonnen, ihre Stibe
aufzustocken. Der Gore-Wahlkampf beispielsweise
strebt etwa 250 bezahlte Mitarbeiter und 300 bis 500
freiwillige Helfer an. Gearbeitet wird dabei sechs bis
sieben Tage in der Woche und 14 Stunden pro Tag. In
der heiflen Phase in den letzten Wochen vor der
Wahl wird ein Teil der Mitarbeiter Nachtschichten
schieben.

Es ist faszinierend zu sehen, wie viele junge Berufs-
tatige oder Studenten in den USA fiir relativ geringe
Bezahlung oder sogar kostenlos in den Wahlkampf-
zentralen titig sind. Thnen bietet die Kampagnenar-
beit zahlreiche Chancen. Sie dient als Stufe in der
Karriereleiter, zum Sammeln von Berufserfahrung,

zum Ableisten eines Praktikums oder einfach zum
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direct voter contact und im Straflenwahlkampf. Der
sogenannte ground war spielt in US-amerikanischen
Kampagnen trotz der Dominanz der Fernsehspots
(air war) immer noch eine bedeutende Rolle. Das
Austeilen von Direct Mails oder Broschiiren, Tele-
fonanrufe oder Hausbesuche werden nicht selten
von Freiwilligen durchgefiihrt.

Die in deutschen Medien gern benutzten Schlag-
worter von der Kandidatenzentrierung, Medien-
bezogenheit, Marketingorientierung und Professio-
nalisierung amerikanischer Politik-Kampagnen be-
schreiben die Realitit also nur partiell. Der Teufel
liegt bekanntlich im Detail. Und wenn man genau
hinblickt, zeigt sich, dass hiufig die scheinbar klei-
nen Dinge eine wesentlichere Rolle spielen: die Re-
krutierung von Freiwilligen zum Beispiel, die Pflege
von Datenbanken oder die piinktliche Versendung
eines Mailings. Die Wirklichkeit des US-Wahlkampfs
ist oftmals grauer als sein Image.
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