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Manipulation und Demokratie

I.

Ich unterscheide zwischen „Aufmerksamkeit“ und „Achtsamkeit“. 

Unter „Aufmerksamkeit“ verstehe die „faszinierte“, d.h. die „fremdbestimmte Achtsamkeit“. 

Im WEG fernöstlicher Kampfkünste wird:

· einerseits versucht, das „Anhangen bzw. das Einhalten der eigenen Achtsamkeit“ zu verringern, und dadurch zu einer das Bewegen begleitenden „freien Achtsamkeit“ zu gelangen; 

· andererseits geht es auch darum, die Achtsamkeit des Gegners zu einer „fremdbestimmten Aufmerksamkeit“ zu „fesseln“.

Über das gezielte Führen und Binden der „Aufmerksamkeit“ läuft auch die „Manipulation des Menschen“. Sei dies in der „Erziehung“, in der „Werbung“ oder in der „politischen und/oder religiösen Propaganda“.

Die „Demokratie“ unterstellt das Vorhandensein des sogenannten „mündigen Bürgers“: 

· dies bedeutet, dass eine Demokratie nur funktionieren kann, wenn es solche mündigen Bürger tatsächlich gibt;

· im anderen Falle bleibt die Demokratie ein schöner Traum und es herrschen jene, die es geschafft haben, sich in den Besitz der Manipulations-Mittel zu setzen, bzw. die Menschen in eine Abhängigkeit von ihnen gebracht haben.

Wer also eine funktionierende „Demokratie“ will: 

· der sollte nicht nur auf den mündigen Bürger vertrauen; 

· sondern auch alles dafür tun, dass es einen solchen tatsächlich gibt.

Die „Demokratie“ würde also mehr oder weniger „manipulations-residente“ Menschen brauchen. Nur dann ließen sich auch sachgerechte, aber unpopulär erscheinende Maßnahmen umsetzen.

Um aber etwas für eine „Immunisierung gegen Manipulation“ tun zu können, muss man wiederum vorher verstehen, wie eine solche abläuft, sei dies für gute oder für hintertriebene Zwecke. 

II.

Vorerst einige einführende Gedanken:

· Auf den Menschen wirken viele äußere Reize und innere Bedürfnisse ein, die zum Teil widersprüchlich sind. Dies erschwert es ihm, in der Situation eine klare Orientierung zu bekommen. Er schwankt zwischen Alternativen und kommt oft zu verschwommenen „Entscheidungen“, in denen er, aus dem Situationsdruck heraus, oft nur das geringere Übel zu wählen glaubt. Diese hintergründige Orientierungslosigkeit wirf ihn in eine Sinnsuche. Er will aus dem Dunkel zum schimmernden Licht am Horizont gelangen.

· Auf dem Weg zum Licht können ihm Hilfen gegeben werden. Rationale Ratschläge dringen aber selten in jenen Bereich, in welchem die „Schalthebel der emotionalen Navigation“ zu betätigen sind. Wenn man wirksam Hilfen geben will, dann muss man daher zuerst in diesen Raum gelangen, in welchem man dann die dort angetroffene „Lebendigkeit“ gezielt „ausrichten“ kann. Man muss also vorerst die Tür zum Cockpit öffnen, um an die Schalthebel der Emotion heranzukommen. Ist man dann vor dem Schaltbrett, dann gilt es die richtigen Knöpfe zu finden, d.h. die treffenden Hebel zu bewegen, um in die „emotionale Navigation“ steuernd eingreifen zu können.

· Wenn ich Menschen wirksam helfen möchte, d.h. um zum Beispiel in der Pädagogik oder in der manipulierenden Werbung an eine bestimmte Zielgruppe heranzukommen, muss ich sie daher entweder bereits in einer „lebendigen Verfassung“ antreffen (z.B. in ihrer „emotionalen Präsenz“ bei einer Sportveranstaltung), oder ich muss selbst einen sogenannten „Event“ gestalten, um sie in diese Verfassung zu versetzen. Über die „lebendige Präsenz“ (über die „faszinierte Achtsamkeit“) der Adressaten gelange ich sozusagen über ihr „präsentes Dasein“ ins Cockpit ihrer „emotionalen Navigation“.

· Habe ich die „lebhafte Präsenz“ der Zielgruppe gefunden, dann geht es darum, dafür zu sorgen, dass mir diese Zielgruppe bewusst oder unbewusst ihre „Aufmerksamkeit“ zuwendet. Ist dies erreicht, dann gilt es jene Hebel zu betätigen, d.h. an jene „Motive“ zu appellieren, die einerseits positiv „aufregen“, andererseits aber meine Botschaft für sie auch spezifisch „anregend“ machen. Diese Hebel müssen also einerseits die spezifische „emotionale Verfasstheit“ der Teilnehmer treffen, d.h. deren Lebendigkeit vertiefen, andererseits aber auch eine starke Affinität zu meiner Botschaft, die ich vermitteln, bzw. für die ich „einnehmen“ will, haben. Der „Event“ darf daher nicht nur „aufregend“, sondern er muss auch „vermittelnd“ sein, indem er eine „Brücke zur Botschaft“ schlägt und damit die Botschaft „anregend“ macht.

· Da man im Cockpit der emotionalen Schaltzentrale unmittelbar vor einer Vielfalt von Schalthebeln steht, die auch hintergründig in der „Tiefenschicht der Emotionalität“ liegen, bedarf es einer gezielten Auswahl. Es geht deshalb darum, nicht wahllos möglichst viele Knöpfe zu drücken, sondern wenige und die treffenden zu betätigen. Qualität geht hier vor Quantität! Es geht darum, jene Hebel zu finden, die kompatibel zum „Anliegen des Manipulierenden“ sind. Eine „globale Aufwühlung der Emotionalität“ würde unter Umständen genau das wieder wegschaufeln, was andere Motive hinsichtlich des Anliegens an positiver Einstellung bewirkt haben.

· Es geht also um ein zweistufiges Vorgehen:

· adressatenspezifisches Verlebendigen. Herstellen einer „erlebnistiefen Präsenz“ zum Zwecke der Öffnung eines „Zuganges zur emotionalen Schaltzentrale“;

· „Intensivieren der Lebendigkeit“ durch spezifisches „Ansprechen von Motiven“, welche die erzeugte Lebendigkeit mit dem „Manipulations-Anliegen“ verknüpfen.

· Diese beiden Stufen durchdringen einander. Bereits in der ersten Stufe geht es darum, eine „nur quantitative“ emotionale Aufwühlung zu meiden und bereits mit einer „qualitativen Auswahl von Motiven“ zu arbeiten, die eine Relevanz zum „Manipulations-Anliegen“ bzw. zum „Informations-Anliegen“ haben. Es geht nämlich darum, in das Cockpit über jene Türen zu gelangen, die jenen Hebeln nahe liegen, die ich dann in der zweiten Stufe spezifisch betätigen muss. 

· Der zu diesem Zwecke genutzte „Event“ hat einerseits eine „unmittelbare“ Wirkung auf die „Event-Teilnehmer“, andererseits soll er aber, über eine massenmediale Berichterstattung, auch Grundlage für eine „mittelbare“ Wirkung sein. Dieser „mittelbare Effekt“ kann sogar als Haupteffekt geplant sein. Es wiederholt sich also hinsichtlich der Berichterstatter das zweistufige Vorgehen. Ziel dieses Vorgehens ist es, über „PR-Arbeit“ auf die „Wahrnehmung der Berichterstatter“ und auf die „sprachliche Formulierung ihrer Berichte“ Einfluss zu gewinnen. Ihre Berichte sollen nämlich „mittelbar über Medien“ den Leser ähnlich erreichen, wie es im tatsächlichen Event „unmittelbar“ hinsichtlich der „Event-Teilnehmer“ geplant war. In dem zweistufigen Verfahren hinsichtlich der Berichterstatter geht es daher darum, zuerst deren „lebendige Anteilnahme und Aufmerksamkeit“ zu wecken und sie dann in ihrer „Event-Interpretation“, dem „Event-Anliegen“ entsprechend zu gewinnen. 

III.

Die organisierte Manipulation läuft heute immer mehr über sogenannte „Events“. Zwei Fragen bestimmen dabei die „Event-Gestaltung“:

a. Wie komme ich an die Zielgruppe heran, wie schaffe ich Lebendigkeit und Zuwendung?

b. Welche Motive muss ich ansprechen und mit der geschaffenen Lebendigkeit verknüpfen?

Daraus ergibt sich, wie schon erwähnt, ein zweistufiges Verfahren:

a. zuerst muss man die Tür zum Cockpit der emotionalen Navigation öffnen, um einen direkten Zugang zu den Schalthebeln zu bekommen;

b.
bin ich dann im Cockpit, dann muss ich wissen, welche Knöpfe ich betätigen muss, um an der Navigation hinsichtlich des „Event-Anliegens“ erfolgreich mitwirken zu können.

Wenn man weiß, welche Knöpfe für das „Event-Anliegens“ relevant und wo sie zu erreichen sind, dann kann man die Tür zum Cockpit bereits so öffnen, dass man sich nach dem Eintreten in unmittelbarer Nähe der relevanten Schalthebel befindet.

IV.

Nicht alles, was den Menschen zu bestimmten Handlungen „bewegt“, d.h. ihn „motiviert“, ist ihm bewusst. Oft sind gerade die „unbewussten Motive“ jene, welche die Argumentation bei der rationalen „Entscheidung“ geheim steuern und dann zum „Entschluss“ der Tat führen. In einer „Motivation“, das ein „dynamisches Geflecht von Motiven“ ist, gilt es daher:

· einerseits sie „quantitativ“ nach ihrer Intensität, d. h. nach dem „Grad ihrer Lebendigkeit“ zu bestimmen;

· andererseits aber „qualitativ“ danach zu unterscheiden:

· ob die Motivation in sich stimmig ist, also vorwiegend von homogenen Motiven dominiert wird; 

· oder ob sie von widersprüchlichen, d.h. von heterogenen Motiven im Schwanken gehalten wird;

· davon ist wiederum die Frage nach der Bewusstheit der Motivation zu unterscheiden, die festzustellen sucht, welche der dominierenden Motive bewusst und welche unbewusst sind.

Sind die dominierenden Motive bewusst, dann sind sie durch rationale „Entscheidungs-Hilfen“ beeinflussbar. Sind sie aber unbewusst, dann sind sie relativ taub gegenüber ihnen widersprechenden rationalen Argumenten und widersetzen sich diesen oft vehement. 

Sie sind aber offen für eine sie bestätigende Rationalität und sie bestätigende Symbolik. 

Es geht also auch darum, die unbewussten Motive, Bedürfnisse und Neidungen der Zielgruppe zu entdecken und jene Faktoren aufzugreifen, die dem „Manipulation-Anliegen“ entsprechen. Treffen nämlich im „Event“ unbewusste Motive auf eine rationale Argumentation oder eine Symbolik, welche die unbewussten Motive ändern wollen und sie daher bedrohen, dann gefährdet die Präsentation derartiger „Motiv-Ansprachen“ den „Manipulations-Erfolg“. 

V.

Wenn man sich an der „emotionalen Steuerung“ beteiligen will, muss man also vorerst in die Schaltzentrale der emotionalen Navigation gelangen. 

Handlungen werden nämlich in der Regel zwar durch rationale „Entscheidungen“ vorbereitet, aber durch einen emotionalen „Entschluss“ realisiert.

Es geht daher darum, dafür zu sorgen, dass nicht nur ein Vorhaben rational angebahnt, sondern dass es auch „entschlusskräftig“ umgesetzt wird.

Das „genaue Kennen“ eines Vorhabens und ein „Bekennen zu ihm“ sind noch nicht dessen Realisierung.

 „Der Weg zur Hölle ist mit guten Vorsätzen gepflastert!“

In der Werbung ist zum Beispiel die Bekanntheit einer Marke „notwendig“, aber nicht „hinreichend“ für deren Erfolg am Markt.

Zu „Entschlüssen“ kommt es durch „Emotionen“: diese „bewegen“! 

Das lateinische Wort „movere“ (das „bewegen“ bedeutet), steckt sowohl im Wort „Emotion“ als auch in den Wörtern „Motiv“ und „Motivation“. 

Um jemanden zum Handeln zu „bewegen“, bedarf es daher:

· einerseits vorwiegend rationaler „Entscheidungshilfen“; 

· andererseits aber auch emotionaler „Entschlusshilfen“.

„Entschlusshilfen“ werden gegeben, indem man „Entscheidungs-Prozesse“ gezielt mit „Motiven“, d.h. mit „Bewegern“, anreichert, bzw. verknüpft, und dadurch für den „Entschluss zum Handeln“ als ein optimales „Muster von Motiven“, d.h. eine spezifische „Motivation“ aufbaut.

Diese „Motivation“ soll, zum Beispiel in der Werbung:

· einerseits zum potentiellen Käufer, d.h. zu seinen Bedürfnissen und Neigungen passen;

· andererseits aber auch für das Produkt „treffend“ sein.

Nicht alle „Motive“, die für das Produkt sprechen würden, treffen aber auch auf eine Neigung des Käufers, und nicht alle Motive, die den Käufer „bewegen“ würden, sprechen auch für das Produkt!

Es gilt also jene „Schnittmenge von Motiven“ herauszufinden, die sowohl den Käufer ansprechen als auch für das Produkt sprechen.

Mit dieser Suche nach der „relevanten Schnittmenge von Motiven“ hängt auch das „Finden der geeigneten Zielgruppe“ für bestimmte Produkte zusammen.

Hier kommt nun aber zu den „psychischen Faktoren“ noch ein „ökonomischer Faktor“ hinzu. 

Nicht jeder, der für den Kauf eines Produktes „entschlussreif“ ist, „kann“ die Kaufhandlung von seinem ökonomischen Vermögen her auch realisieren. 

Menschen zu dem „Entschluss“ zu bringen, etwas Bestimmtes zu tun, hat daher nur dann Sinn und den gewünschten Erfolg, wenn diese Menschen die gewünschte Handlung auch realisieren „könnten“.

Im Falle des Marktes geht es daher nicht nur um Bedürfnisse und um die Nachfrage, sondern auch und letztlich um Kaufkraft. Es ist daher nicht ökonomisch, nur global in bedürftigen Zielgruppen den Wunsch nach einer bestimmten Handlung zu intensivieren, sondern sich insbesondere an potente Zielgruppen zu wenden. Aber auch bei diesen geht darum, „Alternativen abzuwehren“. Es müssen also „Entscheidungs- und Entschlusshilfen“ gegeben werden, um den umworbenen Handlungen gegenüber den rivalisierenden eine Priorität einzuräumen.

VI.

„Motive“ an sich „bewegen“ eigentlich nicht. 

„Motive“ sind gewissermaßen nur Themen, für die Bereitschaft besteht, „Willenskraft“ zu realisieren. 

Die „Lebendigkeit“ könnte man mit einer „Bank der Willenskraft“
 vergleichen. 

Von dieser Bank können dann einzelne „Motive“ sozusagen als „Geldkarten“ aufgeladen werden. 

Diese Geldkarten binden also „Willenskraft“, die dann, dem „Thema der Geldkarte“ entsprechend, „zweckgebunden“ sind.

Je mehr Geldkarten („Motive“) von einem Menschen im Laufe seines Lebens mit „Willenskraft“ zweckgebunden aufgeladen werden, umso weniger frei verfügbare „Willenskraft“ verbleibt dann auf seiner „Bank der Willenskraft“. 

Seine tatsächliche und von Motiven unabhängige „Lebendigkeit“ ist dann relativ reduziert und er muss, um sich zu „bewegen“, immer auf „zweckgebundene Geldkarten“ zurückgreifen. 

Er muss dann immer öfter seine „Geldkarten“ aktivieren, um seine „dort gespeicherte Willenkraft“ in das aktuelle Vorhaben einzubringen. 

Lebendige Menschen zeichnen sich dagegen dadurch aus, dass sie auf ihrer „Bank der Willenskraft“ relativ viel frei verfügbare „Willenskraft“ zur Hand haben. 

Lebendige Menschen können sich „willensstark“ der gegebenen Sache „unmittelbar“ widmen. 

Man nennt diese Menschen dann „primär“ (von der Sache her) motiviert, im Gegensatz zu jenen, bei denen „neben-sächliche“ Motive als „Geldkarten“ mit der aktuellen Handlung verknüpft werden müssen. 

Diese Menschen sind dann nicht unbedingt „willensstark“, sondern bloß „hoch motiviert“.
„Motive“ sind also so etwas wie „Geldkarten“, die „zweckgebunden“ aufgeladen werden. 

Um etwas zu „bewegen“, kann man also:

· einerseits die Bank (die Lebendigkeit) direkt öffnen und von dieser her „unmittelbar bewegen“;

· oder man kann „mittelbar bewegen“, d.h. mit aufgeladenen Geldkarten „motivieren“.

Ist zu viel des eigenen Bank-Guthabens auf Geldkarten zweckgebunden deponiert, dann ist es schwer, „unmittelbar“zu bewegen, d.h. aus der Lebendigkeit heraus unmittelbar („intrinsisch“ oder „primär“) zu bewegen. Es muss dann immer zusätzlich auf Geldkarten zurückgegriffen werden. 

Die im Laufe des Lebend „verlegten“ und „vergessenen“ Geldkarten (die „unbewussten Motive“) müssen dann gesucht und mit Symbolen „hergeholt“ werden. 

Nur in einer „unmittelbaren Lebendigkeit“ (wenn die Bank geöffnet ist) können Geldkarten geladen, deren Zweckbindung erweitert oder umgepolt werden. 

Geladene Geldkarten (im Ereignis bereits „unbedingte Motive“) werden in der „Lebendigkeit“ dann zum Beispiel mit „vorerst neutralen Themen“ verknüpft, wodurch diese aufgeladen und dann zu relativ „bedingten Motiven“ werden.

VII.

Um umzupolen und um zu verknüpfen, muss also „Lebendigkeit aufgesucht“ (z.B. Sportveranstaltungen) oder „Lebendigkeit hergestellt“ (z.B. durch „Events“) werden. 

Der „Event“ ist sozusagen das Ereignis, das über „unmittelbare Begegnung“ die „Bank der Willenskraft“ öffnet und die Möglichkeit schafft, Geldkarten (Motive) zu verknüpfen, d.h. die Zweckbindung der „geladenen Willenskraft“ zu erweitern oder sogar umzuwidmen.

Über „unmittelbare Lebendigkeit“ können auch neue Geldkarten aufgeladen werden. Die „Motivation“ ist dann das „Muster der dominierenden Motive“, welches im Ereignis, d.h. im situativen Begegnen von äußeren Anreizen und inneren Dispositionen entsteht.

In der Manipulation gilt es also jene inneren Dispositionen der Manipulierten zu aktualisieren, welche die äußeren Bedingungen des „Events“ zu Anreizen werden lassen. Um zum Beispiel Nahrungsmittel als Anreize zu präsentieren, ist es daher günstiger, diese einer etwas hungrigen Zielgruppe zu präsentieren, als einer satten. 

VIII.

Wenn man sich die Komplexität der Manipulation vor Augen führt, dann ist es eigentlich gar nicht so leicht, Menschen massenhaft und auf Dauer zu manipulieren. 

Dies scheint auch mit ein Grund zu sein, warum Demokratien, trotz unmündiger Bürger länger als theoretisch zu erwarten existieren. 

Darüber kann auch der Massenrausch der Mode in Bereich des äußeren Verpackens und des Musikgehabens nicht hinwegtäuschen. 

Hier springt die Manipulation ja bloß mit Spürsinn für das Geschehende „auf einen auch ohne sie fahrenden Zug auf“.

Diese scheinbaren „Erfolge“ kann man nicht auf Propaganda und Werbung übertragen. Hier gaukelt die Werbeindustrie mit Hilfe der ihr zuarbeitenden Wissenschaft (über sogenannte „wissenschaftliche Evaluationen“) eine Wirksamkeit ihrer Werbe- und Propaganda-Maßnahmen vor, die weit übertrieben scheint.

Der Sog der unkontrolliert-manipulierenden Massenphänomene ist mehr zu fürchten als die willkürlichen Maßnahmen der „wissenschaftlich abgesicherten“ Manipulations-Techniken.

So sind auch für die „Demokratie“:

· jene weniger gefährlich, die mit wissenschaftlich ausgeklügelten Techniken aus Eigennutz gegen den Wind predigen wollen; 

· als jene, die mit „Spürsinn für das tatsächliche Geschehen“ auf fahrende Züge aufspringen und sich zum „Lokomotiv-Führer“ erklären.

IX.

So schlägt die (angesichts des Oppositions-Gerangels um die Wählergunst) entstandene „Politik-Verdrossenheit“ bei gegebenen Anlass in einen „Politik-Fanatismus der verdrossenen Mitläufer“ um, die nun auf den (von den selbsternannten Zug-Führern angeheizten) „von selbst fahrenden Zug“ aufspringen, um sich individualistisch mitzubedienen.

Das Bild, das die „Politik-Verdrossenen“, bzw. die nun „Politik-Fanatisierten“, nun vom Staat haben, hat sich dabei keineswegs geändert. 

Der Staat ist für sie nach wie vor kein „Wir“: 

· das Steuern einhebt, um „solidarisch Gemeinschaftsaufgaben zu erfüllen“; 

· und der, weil er diese „ihm zugeschobenen Gemeinschaftsaufgaben“ trotz erheblicher Steuern nicht erfüllen kann, sich zunehmend verschulden und sich und die Zukunft dadurch zunehmend den „lachenden Dritten“
 ausliefern muss. 

Diese Tragik wird nach wie vor nicht gesehen. Der Staat wird nach wie vor als „Portokasse der Politiker“ betrachtet, welche diese Mittel nach Belieben frei vergeben können.

Letztlich lebt in der Demokratie das „Gerangel um die Wählergunst“ von dem „Wahn“, dass regierende Politiker die Macht hätten, mehr zu tun, als den von selbst fahrenden (bzw. den von anderen gesteuerten Zug) bestenfalls etwas zu bremsen. 

Da dies aber objektiv gar nicht der Fall ist, trifft die regierenden Politiker letztlich auch „wenig tatsächliche Verantwortung“, denn sie könnten ja ohnehin nichts Entscheidendes bewirken. 

Da in der Demokratie die Politiker ja ohnehin ständig um den ihre Macht erhaltenden „Oppositions-Streit um die Wählergunst“ bemüht sind, können sie ohnehin fast nichts bewirken, auch wenn sie mit klarem Blick auf die Tatsachen etwas Sachgerechtes tun wollten.

� Zum Bild „Willenkraft-Motiv-Geldkarten“ vgl. Horst Tiwald: „Talent im Hier und Jetzt“, Hamburg 2003,  Band 11 der Schriftenreihe des Instituts für bewegungswissenschaftliche Anthropologie, ISBN 3-9362212-10-4, Seite 36 ff. Das Buch-Manuskript zum kostenlosen Herunterladen aus dem Internet � HYPERLINK "http://www.tiwald.com" ��www.tiwald.com� 


� vgl. hierzu meinen Text: „Wie erscheint mir Demokratie?


Ein kleiner Antwort-Versuch einer große Frage“ zum Downloaden aus dem Internet � HYPERLINK "http://www.tiwald.com" ��www.tiwald.com� unter den Downloads im Ordner „Philosophie & Religion“.


� vgl. meinen Text: „Es war einmal und wenn es nicht gestorben ist, dann lebt es noch heute!’ oder das Kinderspiel: ‚Was ist das? Ich sehe, ich sehe was Du nicht siehst und das ist ‚Kapital!“ zum Downloaden aus dem Internet � HYPERLINK "http://www.tiwald.com" ��www.tiwald.com� unter den Downloads im Ordner „traditionelles chinesisches Denken“.








