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Politik(er) im Fernsehen

|. PoLITIK (ER) IM FERNSEHEN

,Das Fernsehen geho6rt heute zu den glaub-
wurdigsten aller Medien. Seine Reichweite macht
es zum eigentlich allgegenwartigen Kommuni-
kationsmittel. Seine Bedeutung und sein Einfluf3
basierenauf der weitverbreiteten Uberzeugung,
daR Bilder nicht ligen kénner.”

1.1 Einleitung

Demokratische Systeme zeichnen siohallemdadurch ausjal? inihnen politischeéViacht
durchWahlenund nur auf Zeit vergeben wird. Politische Herrschatft ist alstimmungs-
abhangig. Aus diesei@rund kann digffentliche Darstellung von Politik, die doraus-
setzung und Grundlage finreie Meinungsbildungund Entscheidun@iadung desWahlers
bildet, nicht als lastige Pflicht angesehen werden, sondern sie ist vielmehr die Begigfur
schaft in einer modernen DemokratiBie Darstellung und Vermittlunder Politik ist ein
wesentlicher Bestandteil des Wettbewerbs Stmmenund ZustimmungDer Politiker
verhalt sich dementsprechend wé@& Oligopolist auf dem politischeMarkt.> Nur im
allereinfachstenabstraktesterModell sind die Wahlewollstandig informiert und in der
Lage, die kunftigen Leistungen zu vergleichen, die wi® den konkurrierenden Parteien
erwarten. Aber auctlann schon stellt diese auf den erd@éok leichte Urteilsfindung hohe
Anspriche an den Wahler. Um eine im Downschen Sinne ratidfeti zutreffen, mul3 er
eine Vielzahlvon Informationersammeln, &rten und verarbeiteem Charakter repra-
sentativer Demokratien westlichen Typus entspricht es daf, nursehr wenige direkte
Verbindungslinien zwischen allgemeiner Offentlichkeitd Regierungstatigkeit bestehen.
Zwischen Staat und Gesellschaft isvielmehr ein sogenanntesintermediares System*
geschaltet, dasielfaltige Vermittlungsaufgaben in beiden Richtungen tbernomhsn
Organisatorische Bestandteile des intermediaren Bersiociwor allem Bildungssysteme,
politische Parteien, Vereine, Interessenverbande, soziale Bewegungen urmlleizhtdie
publizistischen Massenmedien.

Der Wettbewerb unpolitische Machthat sich durch diestetig steigende Bedeutung der
Massenmedien, namentlictes Fernsehens, wesentlich veranti@war wird Politik nicht
ausschlieRlichdurch Massenmedien vermittelt, Gleichwohl konstituiert sich politische

' Keim 1992: 124.

Nach Oberreuter ist ,Kommunikation der Kitt, der soziafel politische Systemeusammenhalt”.
Oberreuter 1986: 135.

Den theoretischen Rahmelieses Konkurrenzkampfes um di¢dhlergunst bildet die Okonomische
Theorie der Politik (Anthony Downs, Joseph Schumpeter, Robert A. Dahl).

»1elevision isthe political process.” Theodore WhitgahrzehntelangBeobachter amerikanischer
Wahlkampfehat diese sicherlich Uberspitzte Formulierung fur das politische Geschehen im Zeitalter
des Fernsehens gefunden. Zitiert nach Radunski 1983: 131.

Die Kultivierungshypothese gelibn der Annahme aus, daf3 durch Mediersbesonderelurch das
Fernsehen, Vorstellungen Uber die Realitdt vermitselyie Einstellungen undJberzeugungen tber
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Realitat in Uberwiegenderialle erst durctMedienrealitat in dem Sinnalald eseine
Offentlich wirkende politische Tagesordnung auf3erhalb der von den Medien vermittelten gar
nicht geben kann’“Wegender Bedeutung der Information fidie Entstehung volVirk-
lichkeitsbildernund die Meinungsbildung in einer demokratischen Gesellschaft steht
schon ausffentlichemInteressedie Frage, welche Formen und Inhalte die Informations-
angebote des Fernsehens pradéedien sind dabei nichiur als passive Vermittler zu
betrachten, sondersie beeinflussemlurch ihrespezifischen Aufmerksamkeitsregeln auch
Inhalte und vorllem Formen politischer Wirklichkeit. Die Chance, die Aufmerksamkeit der
Medien zu gewinnen, wachsiit der Anpassung des Angebots von seitkr politischen
Akteure andie Formate derMedien. Die Massenmedien verfigen Uber eigene unge-
schriebene Aufmerksamkeits- und Selektionskritefi€iir das Fernsehen gelten diese auf-
grund desZzusammenspielgon Bild und Ton inbesonderenMalie. Dahekann es kaum
verwundern,dald sich Parteien und Politiker verstarltrofessionellerBerater aus dem
Werbe- und PR-Geschaft bedienen. ,Public-Relations-Experten bereitén. )dBotschaft

ihrer Organisation zu medienformigen Nachrichten auf, veranstalten zeck&medialer
Weitervermittlung auch bestimmte Arten von ‘Pseudoereignissen’, die nicht stattfinden
wiirden, wenn es Medien nicht gale."

Nach einem fast 40jahrigen o6ffentlich-rechtlichétundfunkmonopol ist Mitteder 80er
Jahremit den privatwirtschaftlich organisierten Rundfunkanbieteimzweites Anbieter-
system hinzugekommen, dasit grundséatzlich unterschiedlichen Zielsetzungen und
Steuerungsprinzipien arbeit@&er politische Wettbewerb wirtieute durch degleichzeitig
stattfindenden Wettbewerb auf dem Medienmarkt entscheidend mitgelpeigion der
Politik initiierte ,medienpolitische Urknall* hat die Grundlagen fur den demo-
kratischen Wettbewerb mal3geblich verandert.Das ist zumindestens die dieser Arbeit
zugrundeliegende Ausgangshypotheése.

Dabei ging man inDeutschland noctbis Anfang der 70er Jahre davon augald der
Medieneinflul3 eine zu vernachlassiger@i®Redarstellt. Begrindet wurdéieseAnnahme
immer noch durch die Untersuchung von Lazarsfeld/Berelson/Gaudet Uber die Rolle der
Presse- undRundfunkmedien beader amerikanischen Prasidentschaftswa®O, in der sie

den Medienlediglich eine Minimalwirkung bescheinigten. Dieauch heute noch um-
strittenen - Interpretationen der Befunde dieser Studie hat die weitere Beschdftigdeg

Rolle der Medien uberwiegend gelahmt. In den USA versuchte die Werbeindustrie, aus
O0konomisch nachvollziehbar&rinden, zwar schoiniih die Wirkungder massenmedialen

die gesellschaftliche Wirklichkeit wesentlich gepragt werden. Dazu Burdach ur88Winterhoff-
Spurk 1989: 50 ff.

®  Erbring 1989; zitiert nach Sarcinelli 1991: 469.
Dazu mehr in Kapitel 2.
®  Neidhardt 1994: 15.

Da die Politik die Systemverédnderung des Rundfunksektors bdwdtkkann man imem zu unter-
suchenden Forschungsfeld die abhangigeé unabhangige Variable nicht eindeutig bestimmen. Die
Arbeit basiert dennoch auf démnahme, dal3 die Politibzw. die politischen Akteure (bzw. die
Politikvermittlung) die abhéngige Variable darstellembwohl die unabhéngige Variable
(Medienwandel) zu einem grof3en Teil von ihnen selbst definiert wird.
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Werbung neu zu bewertehaber Machtoder Ohnrachtder Medien blieben noch lange
umstritten. Auch heutsind sichnoch lange nicht alle Gelehrten Uber 8iedeutung des
Fernsehens einig. Ein entscheiden@eup gegen da®hnmachtsschema gelahtgrbert
Marshall McLuhan mit seinefBuch tber das Ende der Gutenberg-Zeit. Er prognostizierte,
daR die elektronischen Medien dierde in ein ,globalesDorf* verwandeln wiirden:

25 Jahre nacHer Veroffentlichung kann man McLuhan wohligestehergal3seine Vision

fast Realitat ist.

VerstarkteAufmerksamkeit auf den politischen Einfld@r Medienentstand in Deutsémd
erst,als Elisabeth Noelle-Neumann aiesten Publikationen zu ihrer Theoder Schweige-
spirale vorlegté? ,Die Bundestagswahl 1976 stellééne Zasur in detWahrnehmung der
Massenmedienlurch die politischen Parteien dar.Max Kaase fiihrte diese Entwicklung
darauf zurtuckgdal3Elisabeth Noelle-Neumann erstmalig ihre Thealg® Schweigespirale
umfassend auf die Analyskes politischerProzesses in d&undesrepublik anwandte. Sie
besagt, dafSich das von den Medien vermittelddeinungsklima, auch wenn dies mit der
tatséchlichen Meinungsverteilung nicht Gbereinstimmt, positiv auRdiie- und Bekennt-
nisbereitschaftier Anhangerder beguinstigten Seite auswirkt (und entsprecinexgetiv auf
die Anhéangeder Gegenseite), stald ineinemProzel3positiver Riickkoppelung die vom
Meinungsklimabegiinstigte Seite zunehmend politisches Terrain gewinnt. @asiBheorie
ist also dieFurcht des Menschevor sozialer IsolationDie Zusammenhange erscheinen
durchaus plausibel, sindber empirisch in ihrer Gesamtheit bishaur unbefriedigend
belegt:* Die Auseinandersetzung nder Theorie filhrtelanndazu, dafdie lange brach-
liegende Forschungstatigkeit intensiviert rdeL ,Die Politik tbernahm schnell die
Behauptung von der zentral€olle des Fernsehens und machte dieses zum Objekt zu-
nehmend aktiven und professionalisierten Medienmanagenients.*

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit stltzt sich zungro3tenTeil auf die Auswertung einschlagiger Veroéffent-
lichungen verschiedenster FachrichtungBas Thema ,Politik(er) und Fernsehen® be-
schaftigt Soziologen, Juristen, Politologen, Psychologen, Verwaltungswissenschatftler,
Kommunikationswissenschaftler wie auch Philosophen gleichermdBanwie schon
gesagt, dakernsehen zum allgegenwartigen Leitmediumserer Zeit geworden ist, konnte

der Autor auch auf einen eigenen Erfahrungsschatz zuriickgreifen.

In Kapitel Il der Arleit soll zunachst Grundlegendesd Grundsatzliches zum Verhaltnis
von Politik und Massenmedien, jedoahit Fokus auf das Fernsehen, herausgearbeitet
werden. Der folgende Abschnitt (Kapitellll) skizziert dann die Verénderung des

10 Dazu unter anderen Vance Packards Streitschrift Hidelen Persuaders® von 1957, deutsch 1962:
.Die geheimen Verfiuhrer”.

1 McLuhan 1968: 47.

12 Dazu als Auswahl Noelle-Neumann 1970, 1977, 1982 und 1983.

13 Kaase 1989: 97.

14 Zur Kritik statt vieler Merten 1983.

15 Holtz-Bacha 1996: 34.
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Fernsehmarktes Deutschland in den letzten 15 Jahren. Im Hauptteil dér(Kepitel V)

soll deutlich gemachtverden,inwieweit und mit welchen Konsequenzen sich dier-

anderung demMedienlandschaft auf die Medien selbst (Kapitéll), die Parteien und
Politiker (Kapitel 1V.2) und letztendlich auch auf den Rezipienten, dg&irger (Kapitel

IV.3), beziglich politischer Informationsvermittlurausgewirkt hatAls Exkursesind in

Kapitel IV die eigenstandigen Betrachtungamr Konvergenzhypothese urmim Wahl-

kampf integriert.

Die Literaturstudien imRahmen dieser Arbeit zeigterdaR im zu untersuchenden
Forschungsbereich durchaus noch Licken vorhanden sind. Bemerkenswaraiem die
Zuriickhaltung dePolitikwissenschaft’ Die vorhandenen Theorieanséatze @nabirischen
Studien kommen zurfieil zu grundlegend gegensétzlichen SchluRfolgeruhigan. dieser
Stelle moéchteich nur auf die ausgedehnte Diskussipar Konvergenzhypothese ver-
weisen:®

Vor allem Wahlkampfe, als Phasdarintensivierten politischen Kommunikation, haben der
Forschungimmer wieder gute Gelegenheitergeboten, um da¥erhaltnis von Massen-
medienund Politik zu untersuchen. Die vorliegende Artsotl sich nunverstarkt dem
LAlltagsgeschaft* zuwenden, kargich aber natirlich aucter umfangreicheriiteratur aus

16

17

18

Zwischen 1970und 1994 bearbeiteten weniger als ein Prozent der Beitrdge namhafter politik-
wissenschaftlicherund soziologischer Fachzeitschriften in der Bundesrepublik kommunikations-
wissenschaftliche Themen. Vgl. Pfetsch 1996: 332.

Die meisten empirischen Studien in diesem Forschungsfeld haben den Naciht€Lierschnitts-
befragungen oder mit Panelerhebungen tber kurze Zeitintervalle zu arbeiten.

WahrendUdo Michael Kriigervom Institut fir empirische Medienforschung in Kéln in seiner Studie
+Politikberichterstattung in den Fernsehnachrichten* (Media Perspektiven 5/97) zum Ergebnis kommt,
daf? die offentlich-rechtlichen Sender umfassender berichten, weniger auf Sensationen aushsind,
Uber Politikund weniger Uber Buntes berichtasowie ein breiteres Meinungsspekirum prasentieren;
kommt eine vorder Landesanstalt fir Rundfunk in Nordrhein-WestfgldiR) in Auftrag gegebene

und vom Rhein-Ruhr-Institut fir Sozialforschung in Duisburg unter der ProjektleituamgHeribert

Schatz erstellte Studie ,Politische Information im Fernsehen* zu dem Schluf3, daf3 sich die vier grof3en
Sender (ARD, ZDF, RTL, SAT1) beien Nachrichten und Magazinen stark angeglichen haben und
damit dieKonvergenzhypothese bestétigt wird. (Vgl. Siddeutsche ZeitiigJuni 1997: 17,Der

eine sagt hi, der andere hott*). Mehr dazu im Exkurs zur Konvergenzhypothese.
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der Wahlkampfforschung nicht verschlie3en, zumal diese auch grundlegekelenhisse
Uber das Verhaltnis von Fernsehen und Politik bereithalt.

Obwohl die deutsche Kommunikationsforschuggrade indem zu untersuchenden
Themenkomplex vieldnregungen aus den USA aufgreift, schemt eineweitestgehende
Beschrankung auf den nationalen Bereich gerechtfertigijed&rgebnisse in entscheiden-
dem Mal3e vom jeweils spezifischen Mediensysteamd der Struktur despolitischen
Systems abhangen.
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[I. POLITIKUND MASSENMEDIEN

,Um die politische Reichweite des Fernsehens
wird nicht erst seit der Deregulierung des Rund-
funksystems gestritten. Die Bedeutung dieses
Mediums als Quelle politischer Information und
die damit verbundenen politischen Folgen wurden
bereits zum Gegenstandisserschaftlicher und
politischer Debatten, als das Fernsehen selbst
noch ein neues Medium wat>*

Auf dem Weg indas Informationszeitalter karsich Politikder Mediatisierung nicht mehr
entziehen. Medien beeinflussen langst die politische Agemdh die politischenEnt-
scheidungsprozesse. Ebensowenig, wie Kameras sich erl&kébeen, nicht ,dabei zu
sein®, konnen Politiker es sich erlauben, niobit die Kameras ztreten.Die Folge: Es war
noch nie soviel veréffentlichtdnformation fur dasPublikum zugénglich wieheute. Die
Konkurrenz auf den Medienmarkten hat das Informationsangebot\ategig3ert, Internet
und Online-Kommunikation modernisieren ksute. Indiesem Umfeldwird Kommuni-
kation zurwesentlichen Zukunftsaufgabe fur die Polithur das, was infFernsehen, im
Rundfunk, in den Zeitungen sichtbar wird, ist existent. Mit zunehmender Informationsdichte
bei gleichzeitigwachsender Komplexit&der politischen Aufgabemwéchst die Bedeutung
des Dialogs. Sachkompetenz, Zielgruppenorientierung und Professionadigit \fermitt-
lung der Sachavie im Umgang mit den Mediewerden zu Erfolgskoordinaten politischer
Kommunikation, die im parteiinternen Dialog ebenso entscheidend wie im Dialog mit den
Biirgern sind. Egehoértzum Grundverstandnis von demokratiscOéfientlichkeit,daR nur
dann die Teilnahmder Burger anpolitischen Willensbildungsprozestier anWahlen aktiv
moglichist, wenn in ausreichendem Eangund in sachgerechter Differenzierung Informa-
tionen Uber politisch&orgédnge, Hintergrinde undusammenhénge zuganglich gemacht
werden.,Wirkliches” Wissenist idealtypisch gesehen fur den demokratischkinVoraus-
setzung?® Hier liegt die Funktion und Aufgabder Medien, von Presse und Rundfunk.
Politische Organisationen und ihre gewahltéartreter tragendie Regierungsverant-
wortung; Nachrichtenorganisationen uiiftre Journalisteriragen dafurSorge, dal3 die
Burger undWabhler Gber aktuellesie unmittelbar betreffende Problematerrichtet und
daruber informiert werdenyie sich die Regierung diesen Problemen gewaclasayt.
sldealtypisch gesehetransportiererdie Medien Themen, Bedurfnisse und Meinungen der
Birger in das politisch-administrative System, daseinerseits politische Planungen,
Entscheidungen und Implementatiorder Offentlichkeit - in einer Massendemokratiet-
wendigerweise - (iber die Medien zuganglich matht.

19 pfetsch/Schmitt-Beck/Hofrichter 1994: 289.

20 Alle haben das Wahlrechteil sie politisch betroffesind und nichtyeil sie politisch informiersind.
Wie sie sich informierenind obsie sich informieren, ishre Sache. In der Politikvermittlung geht es
dariiber hinaus mehr urdie massenmediale Vereinfachung von Polititcht um die genaue
Abbildung derselben.

2L Jarren/Grothe/Rybarczyk 1993: 13.
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Die politische Kommunikation wircheute zunehmend von den elektronischbtedien
bestimmt. Der Bedeutungszuwachs dieddedien istvor allem auf Veranderungen im
gesamten gesellschaftlichen Institutionengefigamentlich im intermediaren System
zuruckzufuhren. Das alte intermediare Vermittlungssystem ist durch die Abkehr von den
traditionellen Konfliktlinienund Werteninnerhalbder Gesellschaft ausgehéhliorden?

Der neu entstanden@rientierungsbedarf kanmielfach von anderengesellschaftlichen
Organisationen aufgrund deren Werte- und Strukturstabiithtt befriedigt werden. Im
entstehenden Vakuum hsith vor allemdas Fernsehen etabliert, dasetnellund unauf-
dringlich auf wichtige Fragennd Themen reagieren kan@ffentliche - und somit auch
politische - Kommunikation findeheute vorallem tber dasMedium TV statt. In der
modernen Offentlichkeit wird die politische Agenda nialiein vom politisch-administra-

tiven System(PAS) festgelegt. Fur das PAS wird msnehmend schwieriger, politische
Prozesse igeinem Sinn zu stiern,weil die Medienyor allemdie privaten, nicht augine
,2dienende* Vermittlungsfunktion im politischeRrozel3festgelegt werden kdnnen. Die
Medien nehmen zunehmend auf die Festlegung der politischen Tagesordnung, der Definition
von Problemen und auf deeitlichen Ablaufvon politischen Prozessen Einfllon einem
Primat derPolitik kann hier also nur noch bedingder vielleicht auch garnicht mehr
gesprochen werden.

II.L1 Politische Funktionen der Massenmedien

Vor dem Hintergrund deguvor beschriebenen funktionalistischen Zusammenhangs von
Massenmedien und Demokratsind aus demokratietheoretischer Perspektive konkrete
politische Funktionei der Massenmedien im Sinne eines normativen Aufgabenkataloges
entwickelt worderf*

Informationsfunktion

In der umfassenden und vollstandigen Informationsvermittiung lesgé der urspriing-
lichsten und wesentlichsten Aufgabdar Massenmedien, denn ,systemnormativ verlangt
die Demokratie nach ‘vollkommener Transpareriz’'Wesentlich ist eine méglichst breite
Thematisierung gesellschaftlich relevanter Theahemyestalt, daRicht nuroberflactiches
Faktenwissen vermittelt, sondern auch Zusammenhénge aufgemsdgn. Normative
Zielvorstellung einer solcherBerichterstattung ist es, deminzelnen zur rationalen
Meinungsbildung und zur aktiven Partizipation am politischen Prozel3 zu befahigen.

22 Dje abnehmende Zakbn Stammwahlern betriffnicht nurdie Parteien, sondern auateologische

und politische Lager generell. Vgl. Neidhardt 1994: 24.

Burkart stellt neben die politischen auch noch sozisid 6konomische Funktionen. Vgl. Burkart
1995: 351.

Vgl. dazu vor allem Wildenmann/Kaltefleiter 1965.
% Wildenmann/Kaltefleiter 1965: 16.

23

24
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Artikulationsfunktion

Die Aufgabeder Massenmedien igs, allen gesellschaftlichen Bedurfnissen gleichwertige
Artikulationschancen zu erdffnen - auch jenen, die sich aufMamt oder in dePolitik
nicht behaupten kdnnen. Die Medien haben folglich den Auftragclinden Pluralismus der
Gesellschaft zu reproduzieren. ,Uber die reine Eroffnuedfaltiger Artikulationschancen
hinaus hatMassenkommunikation auch die Funktion, den offentlichen Diskbes die
verschiedenen Ansichten in Gang zu halten und so die kommunikatggation partiku-
larer Interessen zu gewéhrleistéh Diesem integrierenden Anspruch kénnen die Medien
jedoch nur gerecht werden, wegasellschaftliché&ruppen nichbenachteiligioder sogar
ausgeschlossen werden bzw. bestimmgesellschaftliche Gruppen denProzel3 der
Meinungsbildung bestimmen. Ider Realitat 1&aRsich jedochbeobachtendald vorallem
wirtschaftliche Macht dazu geeignet ist, die Chancengleichheit beim allgemeinen Zugang zur
Offentlichkeit zu unterwandern.

Kritik- und Kontrollfunktion

In einer Demokratie wird den Medien aul3erdem die Aufgabe zugewgesslischaftliche
Kontrolle gegenuber jeder Form der Machtausiibung, sei sie politischer oder wirtbenaft
Natur, zuermoglichen. In diesem Sinngerden die Medieroft als ,vierte Gewalt“ be-
zeichnet, die als Kontrollinstanz den anderen Gewa(texekutive, Legislative und
Judikative) gegeniibergestellt wirdObwohl die Massenmedien keine direkten Sanktions-
maoglichkeiten besitzen, kann bereits die Veroffentlich(oderauch nur die Angstlavor)
schon zu einer Verhaltensédnderung fuhreng@&sdrtzum Wesen von Kritik, unterschied-
liche Sichtweisen eines Sachverhalts und abweichende Meinmag@rskussion zu stellen.
Die Kritik- und Kontrollfunktion ist daher untrennbamit der Artikulations- und der
Informationsfunktion verbunden. Wesentliche Bedingung fiir die Erfullderg Kontroll-
funktion ist die groRtmdgliche Unabhéngigkedr Massenmedien. Nebeter Unabhangig-
keit von politischem Einfluld muf3 auch gewéhrleistet sgmfddie Medien nicht voreiner
odereinzelnen méachtige@ruppen dominiert werden. Diese Gefahr besteht wohl durchaus
durch die Konzentratiorbeim privaten Fernsehen auf die zwei Anbieter Kirch und
BertelsmannDer deutscheMedienmarkt istein Markt der Unternehmenskonzentratiéh.
Und so erhalten wenigeinen unverhaltnisméaRig grofRen Einflul3 auf die offentliche
Kommunikation und werden selbst eher nicht zum Gegenstand unabhgndpligstischer
Kontrolle und Kritik.

% Gourd 1997: 22.
27 vgl. Sarcinelli 1994: 37f.

28 Auch wenn sich das deutsche Mediensystemdauf ersten Blick als breitgefacherter Anbietermarkt
darstellt. Die Aktivitdten der Medienkonzerne beschranken Isghweitemnicht mehrauf nur ein
Medienspektrum (Stichwort Crossownershipheo Kirch hat als einer derersten die
Wachstumschancen durch einen Verbwod bis dahin meist noch getrennt agierenden Firmen im
Fernseh-, Horfunk- und Printmedienmarkt gesehen.
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Soziokulturelle Funktion

Neben den politischen werden den Massenmedien wichggellschaftliche Funktionen
zugewiesen. Insbesondere Uber ihre Sozialisations- und Integrationsfunktion wirken die
Medien gesellschaftsbildend. In einer imnkemplexer werdenden Umwsdtiiat die eigene
unmittelbare Erfahrung firlas Weltverstandnider Menschen an Bedeutung verloren, im
Gegenzug haben die MassenmeditnSozialisationsinstanz &edeutung gewonnen. Vor
allemdas Fernseheals dasLeitmediumunserer Zeipragtdie Sichtder Menschen von der
Wirklichkeit.

1.2 Zur Bedeutung von Nachrichtenwertfaktoren

Das Fernsehen ist unsere wichtigste Informationsquelle. Gesprache im Verwanalgten-
Freundeskreis habeawar einegroRere Uberzeugungskradber auctsie sindvon Medien-
wissengepragt.Eine Reihe von Argumenten sprictifir, dem Fernsehegin besonders
starkes Wirkungspotential zuzuschreiBgn:

* Fernsehen ist ubiquitar, es erreicht taglich &% aller Haushalte undber 70%aller
Erwachsenen;

» Fernsehnutzung besetzt unsef@ay, sie fullt im Durchschnitknapp drei Stunden - also
fast ein Funftel - unserer wachen Zeit;

* Fernsehen isattraktiv, es unterhalt uns, bringt unsStimmung, verschafft angenehme
Erlebnisse;

» Fernsehen ist scheinbar unpolitisch, es erreicht auch die politisch Desinteressierten mit
seinen politischen Sendungen;

» Fernsehen wirkt authentisch und glaubwirditgn sieht scheinbar alles mit eigenen
Augen und ist geneigt, das Gezeigte fur real und immer zutreffend zu halten.

Von Interesse wirdlann die Frage, nach welchen Kriterien die Medien Wirklichkeit bilden.
Sie mundet inder Fragenach den Selektionskriterien, nach denen die ,professionellen
Schleusenwérter dééommunikation®® Zugangschancezur Offentlichkeit gewéahremder
verweigern. Diesen Kriterien unterliegen auch die demokratisch legitimierten Institutionen -
Parlamente und Abgeordnete. Ihr Zutritt mmssenmedialen Kommunikatianterliegt der
Kontrolle durch Instanzen, die keineswegs vergleichbaren Legitimations- und Kontroll-
mechanismeminterworfen sind. Wegen des Druckes, denMedien gegenubeter Fille

des taglichen Geschehens ausiibeiissen die Ereignisse eifet ,Nachrichtenbarriere
Uberspringen. Je mehr sie den Bedingungen der Nachrichtenwerte entsprechgnj8esto

ist ihre Chance, die ,Nachrichtenbarriere* zu tberspringen und von den Medien berichtet zu
werden.

29 Die folgende Aufzahlung stammt aus Schulz 1994: 320.

30 Oberreuter 1987: 21.
31 vgl. Schulz 1976: 14.
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,von Uber 99 Prozent allen Gescheheasf diesem Erdball erfahrt der
Zeitungsleser nichtsyeil eseinfach nicht zur Kenntnis der Presse gelafigt.)

Aber damit nicht genug: tber 99 Prozent aller Nachrichten, die schlie3lich doch
der Presse bekannt werden, gelangen nie vor die Augen des lesieiEe(...)
aussortiert und dem Papierkorb anvertraut werdéh.”

Die Medien entledigen sich dieser Selektionsaufgabeitié professioneller Standards fur
Nachrichtenwerte. Fur das Fernselgdh der Selektionsdruck aufgrurgkiner begrenzten
Sendekapazitat in ganz besondeiMafde. Dag-ernsehen vermittelt dem Zuseher nicht nur
das aktuelle Ereignis, sondern auch Bexleutung dieses Momentakein durch dieTat-
sache, dal3 es daruber berichtet. Wenn Medien die Politik beobachten und dartber berichten,
so tun sie dies mit ihren eigenen Selektionsprinzipien, den Nedenwerten als
Ljournalistische Hypothesen der Realit&tMedien selektieren also nach eigenen Kritéfien
und bauen taglickein eigenes Welthild. Dabast zu konstatierendald hier nicht die
~wirkliche Realitat* abgebildetverden kann, da jede Wahrnehmung, auch wsecim der
Beobachter noch so sehr weine reine Feststellunder Tatsachen bemuhimmer schon
eine Interpretation der Realitat darstefitKeine Informationsvermittiunglurch Massen-
medienist also frei von subjektiven Entscheidungedélit bereits die ,Beobachtung und
Darstellung eines Ereignissesirch einen Menschen...) ein subjektives Element in die
Information eingehen® so setzsich dieseProzeR fortwenn in den Nachrichtenredaktio-
nen tber Auswahl und Plazierubgs hin zur Formulierungder konkretenMeldung ent-
schieden wird. Die Frage ist, welche Ereignisse werden zu Nachrichten und weldRe
Die Beantwortung dieser Frage geschiaiterhalb der Medien nicht aufgrund demo-
kratischer Auswahlprozesse, allerdings wohl auch nallgin aufgrund reintechno-
kratischer Kriterien, sondern ginem Netzwerk vonAuswahlentscheidunge. Winfried
Schulzhat Einar Ostgard und Johan Galtung/Mari Holmboe Ralgend einenkKatalog
von Nachrichtenwerten, daazu fuhrendal3bestimmte Dinge berichtet werden und andere
wiederum nicht, aufgestellt. Schulz gliedert die Wun ermittelten Einflu3grof3en in sechs
Faktorendimensionen:

32 gteffens 1969: 9/10. Zitiert nach Schulz 1976: 7.
3 Schulz 1976: 30.

3 Solche Nachrichtenfaktorensind Frequenz, Schwellenfaktor, EindeutigkeiBedeutsamkeit,
Konsonanz, Uberraschung, Kontinuitat, Elite-Nation und -Person, PersonalisieruNggativismus.
Sie ‘bestimmen in hohem MaRe eine gleichférmige, konsonante Berichterstattung. Es gibt eine
Prioritat fur alle die Gefuhle ansprechenden Elemente, insbesondere Konflikte, verknupft mit
ungewissem Ausgang, Uberraschung, Prioritat fir negative Elementéldtheit, Eindeutigkeit,
leichte Verstandlichkeit, Plausibilitat, Ubereinstimmung béstehenden Vorstellungen, schlieRlich
Prioritat fur Text- und Bildmaterialon technischeund darstellerischer Qualitat; fur Prominenz’ (H.
Wehmeier)." WittkAmper 1992: 7-8.

% vgl. dazu Wildenmann/Kaltefleiter 1965: 21 und auch Luhmann 1996: 5Z@&ammenfassend
Kepplinger 1992. Wer schon einmal ein Ful3ballspgiet miterlebt hat und danniber die
Verfremdung der Realitatwie man sie im Stadion erlebhat, durchdie Zusammenfassung im
Fernsehen erstaunt war, kennt dieses Ph&nomen.

% wildenmann/Kaltefleiter 1965: 21.
37 vgl. dazu die Analysen der ,Gatekeeper-Forschung®.
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o Zeit
Zu dieser Dimensiogehoren Faktorewie die Dauer desEreignisses und Kontinuitat
des Geschehens.

* Nahe
Hierunter fallen Ereignis-Faktoren degraumlichen N&he“(geographische Entfernung
zum Ereignisort), ,politische Nahe* (bundnis- und wirtschaftspolitisBeeiehungen
zum Ereignisort), ,kulturelle Nahe“ (sprachliche, religioseler wissenschaftliche
Beziehungen) und digRelevanz” (Betroffenheitind existentielldBedeutung des Ereig-
nisses).

e Status
Hiermit versucht Schulz dewert vonEinfluR und Prominentler beteiligtenStaaten,
Lander oder Personen zu erfassen.

* Dynamik
Diese Faktoren beziehen sich auf die Dynamiles Geschehens und strukturelle
Charakteristiken deEreignisse. Hierzu gehdren folgenBaktoren: Intensitat (absolute
Intensitat, Intensitatszunahme), Uberraschung (Unvorhersehbarkeit, Seltenh&iy-und
deutigkeit des Ereignisses.

* Valenz
Innerhalb dieser Dimension differenziert Schulz zwischenFagoren,Negativismus*®
(Konflikt, Schaden, Kriminalitat) ungPositivismus® (Erfolg oder Fortschrittauf z.B.
politischem, wirtschaftlichem, kulturellem oder wissenschaftlichem Gebiet).

* Identifikation
Schulz vetritt die Thesedalidie Nachrichtenmedien solche Ereignisse bevorzugen, bei
denen Menschen als handelnde Subjekervortreten. Die Ereignisse sind also
bestimmten Personen zurechenbar.

Von der Forschung wurde vallem der Nachrichtenwert der Perglisierung kritisch
beleuchtetyeil er manchmalso sehr auf die Spitze getrieben wida/3sich entsprechende
Politikvermittiungsofferten auf metwderweniger themenlose Personalplebispiterreine
Imageduelle reduzieref™

Entscheidend fur die Wirkunder Medien istaber, daldie Nachrichten von denen der
Burger erfahrtals Wirklichkeitakzeptiert werden. Istiesder Fall, dann sind sie Realitat,
zumindest sind es ihre Konsequenzen.

%8 gsarcinelli 1991: 483.
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1.3

Medien als Wirklichkeitskonstrukteure

Moderne Demokratiersind ohne leistungsfahige Massenmedien nicht lebensfBlaigei
sind sie nicht lediglich passiwéermittler einer politischen Wirklichkeit, diautonom und
unabhangig von Massenkommunikation existiert. Medied heute ineinemganz anderen
Umfang als in der Fruhzeit der Kommunikationsforschung, aus welcher die Theséndiber
Wirkungslosigkeit stammen, zu Sozialisationsfaktogemworden.Die Vorstellungen tber
die Ohnmachtler Medien wurden im wesentlichen in den vierziger Jahren gewonnen, also
in einer Zeit, die noch niclinmaldie Vollversorgung aller Haushalte mit Rundfunkgeraten
kannte. Seither hat ddsernsehen seinen Siegeszaggetreten, undlie Zuwendung zu
Medien ist neben Schlafeand Arbeiten diedritte Haupbeschaftigungder Menschen
geworder’’ Furdie Zuwendung zu den Medien stellen die Individegrhohes Zeitbudget
zur Verfugund?

Die Beziehungen zwischen politischer Fihrung und Bsst in modernen Gesellschaften
wesentlich komplexer aldasidealtypische Modell einer eindimensional lineai&irger-
Elite-Kommunikation. Die Massenmedien, und exsterStelle das Fernsehenehmen in
der Vermittlung zwischerStaatund Gesellschaftine Sonderstellung ein. theoretischer
Hinsicht a3t sich dies&hese vorallem damit begriindengald dag=ernsehen am konse-
guentesten auf das Vermittlungspringigizt, dakomplexen Gesellschaftamter funktio-
nalen Gesichtspunkten ashesten angemessen rgimlichauf ,kommunikative Erreichbar-
keit.** Bei aller Unverzichtbarkeit unvermittelter sozialer Kommunikation ist
‘Anwesenheit’ in modernen Massendemokratm zu wenig leistungsfahiges Prinzip, um
dem schwierigen Vermittlungsproblem zwisch&taat und Gesellschaftgerecht zu
werden.** So erscheinen politische Entscheidungen, die in (potentieller) Anweseltéreit
Entscheidungsbeteiligten und Entscheidungsbetroffenen geéiliten,wie z.B. in einigen
Kantonen der Schweizls Exoten in dempolitischen Landschafier Gegenwart Medien
sind also kein &rgerlicheBeiprodukt der modernen Politik, sondezime ihrerVoraus-
setzungen, ihre notwendigen technischérstéarker und VerbreitungsinstrumefiteSie
mussen als aktives Element begriffeierden. Politisch relevante Fakten und Zustéande

39

40

41

42

43

44

Aus den Erfahrungen des Autors induktiv abgeleitete Annahme.

Das Fernsehewies 1994 laut GfK-Daten eine durchschnittliche Sehdawer 2 Stunden 58linuten
(Erwachsene, Montag-Sonntag) und eine taglidHaushaltsreichweite von 88% auf. Vgl
Darschin/Frank 1995: 154.

Rucht spricht von ,rdumlicher und sozialer Reichweite”. (Rucht 1994: 170).
Marcinkowski 1996: 203.

Jirgen Habermasat in seiner Studie ,Strukturwandel der Offentlichkeit* deutlich gemacht, daR das
liberale Modell einer biirgerlichen Offentlichkeit, verstanderealsPublikumvon Privatpersonen, die

im Interesse der Herausbildung eines Gemeinwillens zusammentreffen, auf die moderne Massen-
demokratie nicht mehr anwendbar ist. Habermas 1971: 239.

Die Einschéatzung, dall das Fernsehen améassende Politisierung der Bevolkerung bewirkt habe
(Politisierungshypothese), erschien belegt, als Noelle-Neun@mmeinem Feldexperiment berichtete,

bei dem die Anschaffung einEgrnsehgerats zu einem Anstieg des Interesses fur Politik gefuhrt habe.

In der Tat kbnnen mehrere Untersuchungen zeigen, daf’ es zwischen dem Ende der flnfziger Jahre und
Mitte der siebziger Jahre zu einem rapiden Anstleg politischen Interess&am, der parallel zur
Ausbreitung des Fernsehens verliefn kausaler Zusammenhang lie sjeldoch empirisch nicht
nachweisen.

11
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sprechen nicht einfadtir sich, sondern werden im Lichte von Erfahrungen, Einstellungen,
Interessen und Werten interpretiert und bewertet. ,DdrefMedienvermittiung entstehen
keine bloRen Abbildersondern von den Medien gefilterte, mitgestaltete,ezlew sogar
erzeugte Konstruktionerf® Das Fernsehensteuert die Wahrnehmung politischer
Leistungen in besondereltalRe. Dal’ edabei politische Inhalte zu verzerren vernstght
aul3er Frage. Denn dal3 Informationstibermittiung wesentlich auf Selektion beruht und in der
Regel auch Reduktion von politischer Problemkomplexitéat leiste®, fist unstrittig?® Die
Medien sind Wirklichkeitskonstrukteure, da slas Individuum mit ,auf3en* verknupfen.
LAulken* - Makro-Realitat - konstituiedich durch Medienberichterstattung. Immmehr
vermittelte Wirklichkeitund vermittelte Erfahrungitt an die Stelle von erlebter Wilikh-

keit. Immer mehr aus Medien Gbernommetereotype verdranggeersonliche Meinungs-
bilder. Fur derkEinzelnen ist Wirklichkeitywas er durch die Medienahrnimmt (,die Kése-
glocke Uiber der gesamtenzialen Wirklichkeit*"). Eine ander&Virklichkeit kann er davon
nicht mehr unterscheidéh. Wirklichkeitskonstruktion als Medieneffekerstreckt sich
gerade und besonders auf den gesamten BeateicRolitik, der Ideologien und deegiti-
mitatsvorstellungen, da deviensch diesen Bereich nur in den seltendté@iien durch
eigenes Erfahremer Wirklichkeit erlebt. ,Perhaps more thasny other aspect of our
environment,the political arena... is asecondhand reality"* Vorgange auRerhalb der
eigenen Lebenswelt werden fir dalgemeine Publikunmur in Form vonMedienwirklich-

keit fal3bar (und auch fir Experteft nur in Formeiner Dokumentenwirklichkeit zugéang-
lich). Die MoglichkeitdesAbgleichsvon politischen Informationemit der Realitat geht
damit weitestgehend verloren. ,Mit héheren Ableitungsstufen enttcht die Massen-
kommunikation zunehmend von dem, was altmodisch ‘Tatsadieft, und es entsteht
eine verselbstandigte Medienrealitidt.Die Medien bestimmen also ganz wesentlich die
Struktur der,erlebten” politischen und sozialen Wirklichkeit. Den Massedien kommt
ausdiesemGrund inbestimmten Situationen eine wichtige Rolle als ,Quasi-Urteilsinstanz®
zu

Bundesprasident Carstens katm 30jahrigen Bestehen des Deutschen Pressezban
Bonn am 7.10.1982 iseiner Ansprache uber ‘Macht usrantwortung der Presse im
demokratischen Rechtsstaat’ dazu folgerglesagt:,Meines Erachtens wird die Frage zu
Recht gestellt, ob das stetsache Interesse dévledien nicht haufig erst die Ereignisse
schafft, Uiber die hinterher berichtet wird.Er hat erwéhnt, daBine Bundestagsdebatte
anders verlauft, je nachdem, ele im Fernseheiibertragen wirdbder nicht, dal} esine
Tendenz zum medienorientierten Verhalten von Politikern ddi®die Arbeitder Medien
das Erscheinungsbildier Politikeroder ihrer Sichtder Geschehensablaufe pta dal® es

4> Rucht 1994: 174.
4 vgl. u.a. Luhmann 1970.
47 Oberreuter 1989a: 15.

48 Helmut Schelskyneinte schon 1965, ,daR die Welterfahrung des modernen Menschen heute zu 90 bis
99 Prozent aus Papier oder aus publizistisch vermitteltermuBddTonbesteht”. Zitiertnach Burkart
1995: 377.

4% Shaw/McCombs 1977: 7. Zitiert nach Ehlers 1983: 177.
%0 Burkart 1995: 174.

®1 Rucht 1994: 171.

2 Zitiert nach Schulz 1987: 139.
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Versuche gibt, durch aufsehenerregende Aktionen die Aufmerksamkdteachenmachern
rasch aufsich zu ziehen, bikin zu konkretenHinweisen an didReporter,eine bestimmte
Szene zdilmen odernicht zufilmen. Diese Ansichteraus dem Jahr&982 tberraschen im
Jahre 1997 nun wirklich niemanden mehr.

Es entstehkeine zum Teil kinstlich geschaffefealitdt. So beschrieb die Siuddeutsche
Zeitung am25. August 1988lie UbertragungeinesGottesdienstes aufem Gelande der
KZ-Gedenkstatte Dachau S0:

»,Aus dem vorgesehenen Ablawurde kurzerhand das Glaubensbekenntnis
gestrichen, weil esicht mehr in die Zeit der Live-Ubertragung gepaRt hatte.
Zudem wurdenlie Kirchganger aufgefordert, ein biRchen schneller zu singen -
wegen der Ubertragungszeit. Noch weidérg der Eingriff desernsehens in die
Realitat am Ende des Gottesdienstes: Die Besucher zogen von der Versdéhnungs-
kirche zur Judischen Gebetsstatte, wurden jedoch unterwegs gestoppt. Erst mulite
eine Kamera umgebaut werden. Die Gemeinde nutzte die unfreiwillige Pause zu
einem unvorhergesehenen Gebet an der katholischen Todesangst-Christi-Kapelle.
Als der Kamera-Umbau dann immer noch nicht beendiet ging die ganze
Prozession noch einmal zurlick zur Verséhnungskirche und startete von neuem -
diesmal auf die bildgerecht ausgerichtete Kamera zu.”

1.4 Zum Verhaltnis von Politik und Massenmedien

Das Verhéltnis zwischen Politik und Massenmediwemde und wirdmit einer Fulleunter-
schiedlicher Ansatze untersucht. Diese Ansatassen sich drei unterschiedlichen
Paradigmen zuordnef:

11.4.1 Gewaltenteilungsparadigma

Vertreter des Paradigmasder Autonomie (auchGewaltenteilungsparadigma) gehen
normativ von einer Distanz und Unabhangigldet Massenmedien vom politisch-admini-
strativen System als unabdingbaferaussetzung fur den demokratiscligozeR au¥’ Es
basiert autler GrundannahmegalRsich die Medien im Sinne einer kontrollierenden Offent-
lichkeit betatigen bzw. aufgrund ihres verfassungsrechtlichen Auftrags betéatigen sollten.
Aus diesem Paradigma wird dpopulare Bezeichnunder Medien als “Vierte Gewalt®
abgeleitet. Bezugliclder Rolle der Medien im Vermittlungsprozel3 lasseich innerhalb
dieses Paradigmas zwei Ansétze unterscheldenNeutralitatsansatz geht erkenntnistheo-
retisch davon auslalReineunverzerrte Spiegelunder Realitdtmoglich istund weist den
Massenmedien diese als Funktion°Zinterpretationsanséatze bestreiten demgegeniber die
Vergleichbarkeit von externer Realitdt und Medienberichterstattung.Magsenmedien
erfillen hier dieFunktion, Ereignisse zu selektieren, zu verarbeiten und zu interpretieren

3 Zitiert nach Schulz 1993: 21.
> vgl. Sarcinelli 1994.

% vgl. Sarcinelli 1994: 38.

% vgl. Kepplinger 1989: 15.
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(Nachrichtenwerteals Kriterien). Aus den Ereignissemnd den journigstischen Ver-
arbeitungsprozessesetzt sich dann eine ,Medienrealitat zusammen. Eineitere
Begrindung fur die Autonomie liefert die Systemtheorie. ,In dieser Perspektive ist das
Massenkommunikationssystem moderner Gesellschaiterselbstreferentiell-geschlossen
operierendes und relativ autonomes soziales Funktionssystemliedaslbst- und Fremd-
beobachtung der gesellschaftlichen Teilsysteme ermdgficht.

11.4.2 Instrumentalisierungsparadigma

Im Paradigma der Instrumentalisierung wird entwesitee Abh&ngigkeitder Massenmedien
vom politisch-administrativen Systewder umgekehrteine Abhéngigkeitdes politisch-
administrativen Systems von den Massenmedien unterstellt.

Das Konzept degschwachen Medien“geht davon augjalidie Massenmedien gegentber

der Politik im Grunde genommen schwach sind. Sie bes&fen geringen Autonomie-

grad, seien oft nur Verlautbarungsorgan, Durchlaufstatiter gar Instrument dé&olitik.>®

Die Inszenierung sogenannter Pseudoereignisse sowie MalRnahmen der Personalisierung und
Polarisierung erzeugen die notwendige Dramatik, um die Aufmerksadeéeidedien zu
erlanger’? Dabei wirdbewulRt dagVissen umNachrichtenwerte und Nachrichtenfaktoren
ausgenutzt, um den Zugang zu dé¥edien sicherzustellen. Entsprechend wird die Mittler-
funktion der Massenmedien im 6ffentlichen Meinungsid WillensbildungsprozeBetont.

Eine eigensténdige Rolle d&sediensystems imer Thematisierung anderexls von den

Parteien vorgebrachter Problemkreise wird weitgehend geleugnet.

Das Konzept dejstarken Medien* hingegenbehaupteteine weitgehende Abhangigkeit
politischer Prozesse von dénassenmedienLetztere seienes, die die Offentliche Dis-
kussion UbegesellschaftlichéStreitfragen dominierten, Themenprioritaten fur Birger und
politische Parteien festlegten, Interpretationen politischer Realitat bestimumiesstritten
undempirischgut belegt ist etwa die Erkenntnigal? demassenmedialen Beri@rstattung
gerade impolitischen Bereich eine thematisierenged themenstrukturierende Bedeutung
zukommt,dal3sie damit Problemeft erstpolitikfahig macht und letztlich zusammen mit
dem politisch-administrativen System die politische Tagesordnbestimmt®® Die

*"  Jarren/Donges/WeRler 1996: 21.

8 Diese These wurde vaillem unter dem Eindruckes 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks aufgestellt:
Politiker haben den 6ffentlichen Rundfunk geschaffen, haben verbindlich Uber seine Organisations-
und Einnahmenstruktudie Zusammensetzunghd damitdie ,politische Farbe" der Anstaltsgremien,
seinen Auftrag, den Umfang seiner Programme (diezahl der ,Kandle*) und die
programminhaltlichen Leitlinien entschieden, sie bestimmen mit Uber die Ho6he seiner
Gebihreneinnahmen und dantiber Infrastrukturund programmliche MdoglichkeiterPolitischer
Einflu spielt auchbei der Besetzungon administrativen und journalistischdtositionen vielerorts
eine wesentliche Rolle, nicht unbedingt von Rechts wegen, aber de facto unbezweifelbar.

9 vgl. dazu Sarcinelli 1987.

0 Diese Phanomene sind in der Wissensalnatier derUberschrift ,Agenda-Setting-Hypothese* vielfach
aufgegriffen worderund gelten heutesohl alsbewiesen. Die These tauchte schorBeginn der 60er
Jahre erstmals auf (Cohen 1963: 18)d wurde anfangs vor allem von Shawnd McCombs
untersucht. Der Gedanke reicht aber im Grubdezum Klassiker tbebffentliche Meinung von
Walter Lippmann (1922) zuriick, der in den Massenmedien bereits die wichtigsten Kontaktmittel des
einzelnen zu seinddmwelt in differenzierten Gesellschaftenkannte und ihnedie Verantwortung
fur ,the pictures in our head" zuschrieb. Zur Ubersicht Brettschneider 1994.
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Massenmedien bestimmen somit niehés wir denken, sonderwortber wir denken.
Oberreuteikam in seiner Kritik arder ,Ubermachtder Medien* zu dem Schlujalik die
Massenmedien bereits die politischen Entscheidungen beeinflussem®rn undihren
medienspezifischen Eigengesetzlichkeiten unterworfen Haben.

[1.4.3 Paradigma der Symbiose

Realistischerweise erscheint es jedoch angemessener, davon auszig@éhenes in der
Beziehung von Politik und Journalismomst einerArt Tauschverhaltnis ztun haben, ver-
gleichbar mit ,zwei Branchen, die auf Zulieferudgr jeweils anderen angewiesesind.**>

Das Paradigmder Symbiosegeht also voreineminteraktionszusammenhang mit wechsel-
seitigen Abhangigkeiten zwischen den Akteuren des politisch-administrativen Systems und
den Massenmedieaus®® Denn beide Seiten erbrichten wechselseitig Leistungen fiir-
einander, salaldsich eine gegenseitige Unentbehrlichlagtr zweiTeilsysteme flrhren
Bestand und fur ihre Funktionsfahigkeit einstelle. Die LeistdegMassenmedien fir die
Politik besteht naclkliesemKonzept in der Verbreitung voRolitikinhalten. Ohne Medien

sei kein hinreichender Informationstransfen derPolitik zur Gesellschaft denkbaaul3er-

dem entfiele die Moglichkeiler publizistischen Selbstdarstellungn Politik; beidessind
unabdingbare Voraussetzungen fémen funktionierendenProzel3 der 6ffentlichen
Meinungs- undWillensbildung. Aufder anderen Seite bestetie Leistungder Politik flr

die Massenmedien darin, fir den Journaliseheiswichtigstelnformationslieferant zisein

und damitzur Funktionsgewéhrleistung des Massenkommunikationssystems beizutragen.
Konkurrenz bestehdiesemKonzept folgend also nunnerhalbder beidenAkteursgruppen

und nicht zwischen ihnen. Gary Hart beschreibt diese Austauschbeziehung folgendermalien:

.Medien und Politik sind aufeinander angewiesen. Parteien und Kandidaten fur
offentliche Amter sind, wollen sie iberhaupt gewahlt werdei,die Medien
angewiesen. Denn im amerikanischen System werden Kandidaturen und
gelegentlich sogar politische Inhalteverbewirksam ‘verkauft’. Wahlkampf-
komitees finanzieren neben Presseanzeigen vor allem Werbespots in Funk und
Fernsehen. Und sind die Wahlsieger erst im Amt, nutzen sie, insbesondere
Prasidenten, die Nachrichtenbeitrdge frei empfangbarer Sendewialstiges
Kommunikationsinstrument, mit dem sich die Offentlichkeit bequem uber
geplante wie konkrete RegierungsmalRnahmen informieren oder die Werbe-
trommel fir die amtliche Politik rihren [&R3t.

Die Medien wiederum, und hier vor allem die elektronischen, verdienen an der
verkauften Sendezeit fur politische Werbung von Kandiddigeystutzerkreisen

und Parteien. Die Nachrichten- und Politikressorts der Medienunternehmen
leben nicht zuletzt vom Wirken der Amtsinhaber und -anwater.”

Diese Beschreibung illustriert, auch wennsa Hart fur die US-amerikanischen Verhalt-
nisse geschriebemvorden ist, wie eng verflochtender Parteienwettbewerb und die

61 vgl. Oberreuter 1982.

%2 garcinelli 1992: 46.

3 Boorstin 1961: 51 spricht gar von einer ,happy symbiosis®.
®  Hart 1996: 149.
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Konkurrenzsituation im Medienwettbewesbin kann. Wenman nundavon ausgeht, daf3
durch die Deregulierung dedediensystems in Deutschland auf mittelfristiger Basis ein
Systementsteht, dasich dem amerikanischesmnahert, scheirgich diejetzt schon zu
beobachtende Tendenz noch weiter verstéarken zu kdnnen.

II.5 Zum Verhaltnis von Journalisten und Politiker

Gemeinsamkeiten zwischen politischen Eliten und Medieneliten bestehen einerseits durch
gemeinsame Kommunikationsnetzwenked routinierte Kontaktebei denen Information
gegen Publizitat ausgetauscht wird. Beide Gruppen wesidnzudem ardas gleiche
Publikum, namlichdie politische Offentlichkeit> Dennoch miissen beide Akteursgruppen
zumindest de\nscheinder Distanz wahrerweil die Verquickung von Medienmacht und
politischer Macht zurechdls undemokratisch gilt. Die normativ&mwartungenbezuglich

des gegenseitigen Verhaltnisses regeln das Schauspigératfauptbihne, wahrend man
davon ausgehen kandal3 imHintergrund durchaus auch andere Beziehungen gepflegt
werden®® Das ,politisch-mediale Interaktionssystem* basiert ,aeiinem beiderseitigen
Verhaltenskodex, den einzuhalten Bedingung daflurde® die jeweils andre Seitenicht
kompromittiert wird und damitals ‘Tauschpartner’ ausféllt.®” Denn ohne ielfaltige
personliche Bekanntschaften und Beziehungemastvon interessanten Informationen oft
ausgeschlosserReter Glotz hatlies 1986 ineinemVortrag fur die Universitat Trier so
beschrieben:

,und die Bereitschaft vieler prominenteleutscher Fernsehjournalistesem auseinem
Flugzeug steigenden AufRenminister klikrofon vor die Nase zu halteiithm eine hoéfiche
Frage zwstellen und es schweigend zu akzeptiedgafdieser Ministeiperfekt,hoflich und
ohne Zdgern augine ganz arete Fragantwortet,wird von den betreffenden Interviewern
sicherlich mit ‘antizipiertenrDruck’ begriindet werdert® Friedrich Nowottny nennt das
Kind beimNamen und spricht voder ,Schere im Kpf‘, von ,vorauseilendem Gehorsam*
und ,konfliktscheuem Gefalligkeitsjournalismus®.

Sowohl im politischen System wie auch Mediensystermherrscht starke Konkurrenz um

die Aufmerksamkeit deBublikums, sei es aufgrungdn Wahlchanceroder Reichweiten.
Expertenhaben die Beziehungen von Medien und Poiitikner wieder als einéSymbiose
beschrieben, denn Politik ist im Informationszeitalter unweigerlich auf die Medien ange-
wiesen, um Offentlichkeit fiir inrZiele und Akzeptanz fur ihre Entscheidungen zu finden.
Die Medien partizipieren hier nach eigenen Regeln und oftmals ungengt Brominenz

5 Zudem findet eine hohe Personalfluktuation zwischen Regierung, ParlantEassenmedien statt:

Journalisten werden Regierungssprecher (z.B. Peter Boenisch), ehemalige Mitglieder von Regierung
und/oder Parlament Gbernehmanfgaben im Journalismus (z.B. Peter Glotz), Politiker schreiben
regelmaRig Kolumnen fir Zeitungen und Zeitschriften und Journalisten arbeiten als Ghostwriter und
Berater fur Politiker.

So versorgte schon Konrad Adenauer Journalisteinseinen ,Teegespréachentit Hintergrund-
informationen.

67 sarcinelli 1992: 46.
68  Zitiert nach Fuchs 1992: 215.
%9 Nowottny 1992: 110.

66

16



Politik und Massenmedien

der politischenAkteure und dekKonflikthaltigkeit des politischen Gescheheisal} diese
Umarmung zwischen Medien und Politikanthmalschmerzhaft sein kann, wird deutlich,
wenn Skandalisierung von Politik in den Medmit zorniger Medienscheltder Politiker
beantwortet wird?

1.6 Dysfunktionale Effekte der Mediatisierung von Politik

Nun arbeiten unsere demokratischen Institutionen naturgemaf mithder gleichen
Geschwindigkeit wie die Medien mit ihrenodernsten Kommunikationstechnik. Politiker
agieren aufder Basis zeitlich befristeteMandate imRahmenvon verfahrensmalRig fest-
gelegtenAblaufen politischelnstitutionen. Dartberihaus sind Politikzyklen in ein festes
zeitlichesKorsett eingebunden, dessen Zeithorizontder Regel den auf Aktualitat, Un-
mittelbarkeit und Gleichzeitigkeit angelegten Erfordernissgéer Aufmerksamkeits-
generierung in der Offentlichkeit widerspricht. Der enorme, unersattliche Bedaviedian
an Neuigkeiten kontrastierhit jenemMindestmald an Kontinuitdt und Konzeation auf
dasWesentliche al€rfolgsvoraussetzung der PolitiRie Folge: DiePresse- und fient-
lichkeitsarbeit isheute wichtigster Bestandteil deolitik gewordenDie ,Verkauflichkeit®

ist bereits dehalbeErfolg. ,Nicht was notwendig ist zahlt, sondern was ankonimber
beste Verkaufer hatie offentliche und veroéffentlichte Meinung auf seiBeite. Jenedien-
gerechter Politik dargestellt werden kawlestobesser die ,Absatzchancen®. In Extrem-
fallen kann dies durchaus dazu fuhreia3 nicht der nnere Werteiner Sache die Politik
bestimmt, sondern ihnmediale ,Verkauflichkeit“.Das politische Handeln selbst entspricht,
wie Oberreuter vermutet, bereits weitgehend den ,Beachtungspostulat®ledienwelt”.
Den Leitbegriff der Mediatisierung definierte er als ,Unterwerfuidgr Politik unter die
Eigengesetzlichkeiteder Medien*, zumaldes Fernseherl§.Das Fernsehen verandert die
Aktionsweiseder Politiker unddie Substanzler Politik: Nicht nur werden unteseinem
Offentlichkeitsdruck Entscheidungen hastig und fehlerhaft getroffen, Zeinmit der
Intention positive Schauspielaels Kompensation fir negative Vorabendnachrichten zu
inszenieren.

» Politik wird in der Rublikumswahrnehmung zum Schauspiel, stilisidarch drama-
turgische Erfordernisse (Spannung, Verkurzugigiplifizierung), mitBevorzugung des
Visualierbaren, Personalisierbaren und Ritualisierten;

« Politiker werden zu Ubereilten AuBerungen und Aktiogendétigt, und Fernsehdrama-
turgie tritt vielfach an die Stelle der Staatskunst bzw. der politischen Fiihrung;

» zwischen dem Handebter Politiker im Entscheidungsprozeld ungem Auftreten in der
Offentlichkeit entsteht eine Kluft;

0 z.B. die Anderungdes Gegendarstellungsrechts Baarland nach Berichten d@resse iber die

Verstrickungen des Ministerprasidenten Lafontaine in die sogenannte ,Rotlicht-Affare”.

™ Schmidt 1987: 298.

2 Oberreuter 1989: 36. Laut Plasser fiihrt die schwindende Parteibindung zu einer Unterordnung des
politischen Wettbewerbesunter die Medienlogikund bedingt eine zunehmende Elektronisierung,
Professionalisierung und Personalisierung (Vgl. Plasser 1989) und nach Smith wird ,Politik zum Kino,
zu einerFolge von Episoden Uber politische Protagonisten anstelle eines Diskurses Uber politische
Sachfragen®. (Smith 1988: 438)
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» diese Kluft wird dadurch Udberwundendald Theater, Themenverschlei? und
Diskontinuitat zur politischen Realitat werden und politische Planusigh in
Kommunikationsplanung verwandel;

» Politiker bedienen sicer Eigengesetzlichkeitler Medien; Politik und Medierunter-
werfen und instrumentalisieren sich wechselseitig.

Die Unmittelbarkeit des Fernsehens begingige Politik aufder Basis von Emotionen,
spontanen Reaktionen und Eindriicken im Gegensatz zu einer Belitilogik, der Fakten
und der Vernuntft; sie stellt die Personlichkeit gegeniiber Sachfragen in den Vordétgrund.

Die Problemeder Politikvermittiung liegen inder ,strukturnotwendigerVerflechtung”

zwischen dem politischen Handeln und dessedialer DarstellungAkzeptiertman diesen
Dualismus’’ so liegen die Probleme daritaRsich die Eigengesetzlichkeiteles institutio-
nalisierten politischerProzesses kaum in den Formaten des Fernsehens darstediem
~Politische Sachverhalte und Entscheidungen foldenLogik politischer Institutionen und
straubersichvon Natur augegen dieGebote der Fernsehdramaturdie.) Der politische
Prozefist in derRegel langwierig und kompliziert und die meisten Themen las®sén
schwer visualisieren.” Nach Sarcinelli erbringtdas FernsehegréRereVereinfachungs-
leistungen als die anderen Medien, erhdht die Personenkeunthigerallgemeinert Wahr-
nehmungsraster, Schlagworter und Metaphern.pdiezipielle Widerspruch zwischen dem
politischenProzelials einemkomplexen, institutioneljepragten Vorgang und dessen Dar-
stellung inder Fernsehberichterstattungrft die Frage auf,inwieweit das vermittelte
Politikbild der Realitatpolitischer Verfahren und Prozesse entspfithEs bestehnach
Sarcinelli die Gefahr, dal} das latente Spannungsverhéltnis zwischen politischer
~,Medienlogik und politischer ,Entscheidungslogiktir Abkoppelung tendiert und dann nur
noch die ,Oberflachenstrukturgler ,demonstrativeéSchein des Politischen*/® vermittelt
und wahrgenommen wird. Diese sogenannte ,Scherenthese* fiihrt n@arcinelli letzt-
endlich zu einer ,Legitimationsfalle”, da dem Publikuiver die Medierein unzutreffendes
Politikbild vermittelt wird, auf dessen Grundlage Erwartungggweckt werdengdie die
Politik letztlich nicht einlésen karffi.

In politischen Prozessen spielen audbrmelle Akteurskonstellationen, Netzwerke privater
und staatlicher korporativer Akteure und situative Fakta®nEntscheidungine wichtige

3" Meyrowitz erkennt einen Vorrandes Images iiber dd$ema; die politische Wirklichkeit beruht auf

dem politischen Image. (Vgl. Meyrowitz 1989@d 1990a)bei Smith heif3t esSymbolik siegt tber die
Substanz* (Smith 1988: 4410nd bei Hart siegt,style over substancegHart 1987: 144) undimage
has become issue”. (Hart 1987: 114)

% sarcinelli 1994: 40.

> sarcinelli bezieht sicvei der Trennungzwischen Entscheidungspolitiknd Darstellungspolitik auf
das Konzept von Luhmann, der zwischen Entscheidungsraegdlufmerksamkeitsregeln politischer
Verfahren differenziert.

® Ppfetsch 1994: 113.

" vgl. Sarcinelli 1994.

®  sarcinelli 1987: 6.

9 vgl. Sarcinelli 1992: 56.
80 vgl. Sarcinelli 1994: 36.
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Rolle. Solche Prozesssind in der Regel nach aufRen kaum sichtbar. Politis&irg-
scheidungen sind keine Entscheidungen individuéllgeure, sonderrsind durch institu-
tionell verankerte Verfahren kollektiv abgesichert. Das konstitutionell vorgegebene demo-
kratische Wettbewerbssystem wird zunehmend von Verhandlungsstrukturen uberlagert.
Gleichzeitig missen sich digntscheidungstrager déustimmung voraul3en vergewissern;

sie sind also an einer pergnorientierten Darstellung politischen Handelns durchaus
interessiert. Wahrend also die Politikformulierung und -durchfiihfacigicheund organi-
sationsspezifische Kompetenzen verlangt, stellt die Darstefleni@olitik in der Offentlich-

keit Anspriche an die Kommunikations- und Vermittlungskompetiz Akteure und
erforderteinen mehroder weniger eingelibten Umgang mit modernen Kommunikations-
mitteln. Die Bindung von Problemldsungskompetenz an bestimmte Persarsemteine
,personenzentrierte Handlungssouveranitavor, die aufgrundder komplexen Problem-
lagen weniger denn je gegeben®isSo stehen die politischen Entscheidungen zunehmend
unterdem medienproduzierten ,Druck des Populismus®. Die politischen Bedingungs- und
Wirkungszusammenhange werdenmer komplexer; zugleichwéchst der ,Druck der
Simplifizierung® dieser Zusammenhange in den Medien.

Mitte der siebziger Jahre setztder amerikanische Politikwissenschaftler Michael J.
Robinson daswort von der Videomalaise in Umlauf Er behauptete: wesich bei
politischen Informationen auf das Fernsehamlafdt, wird von derPolitik entfremdet.
Schuld dararsei die deutlich negativieolitikberichterstattung des Fernsehens,sith aus
den Nachrichtenwertfaktoren durchaus erklaren 1a3t. In DeutschladdebensdJnter-
suchungen vorgelegt wordettie der Videomalaise anhandeutscher Daten nachgegangen
sind. Zusammenfassend lal3t ssdgendalldie Hypothese vorler Videomalaise, wie sie
Robinson formuliert hat, in diesem MaRe filr die Bundesrepublik wohl nicht haltBar ist.

8 sarcinelli 1994: 44.

82 vgl. Scharpf 1991.

8 vgl. Robinson 1976.

8 vgl. Holtz-Bacha 1994, Pfetsch 1991 und Jéckel 1991.
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[1l. V oM M ONOPOL ZUM DUALEN SYSTEM

Mehr als drei Jahrzehntwar dasFernsehen irder Bundesrepublik ausschlie3lich durch
offentlich-rechtliche Anbietegepragt. Von den Besatzungsmachésmstaatsfern organi-
sierte, durch Gebuhren finanzierte Anstalten des tiiffean Rechts wurden in den Jahren
1948 und 194%lie Landesrundfunkanstaltgegrindet. Versuche daffentlich-rechtliche
Rundfunkmonopol aufzuheben, gehga in die50er Jahre zuriick. Als der bedeutendste
Vorstol3 indiese Richtung kann wohl die Grindudgr ,Deutschland-Fernsehen-GmbH*

im Juli 1960 durchdie damalige CDU-Bundesregierungter Konrad Adenauemgesehen
werden.Die Grindung des ,Adenauerfernsehensir sodeutlich partei- bzw. regierungs-
politisch motiviert, dal? es aus heutiger Sicht wahlwegseoderehrlich erscheintDasZiel

der Schaffung eines bundeseigenen Fernsehens (mit entspreclignfiig®nahme der
Regierung, die den offentlich-rechtlichen Rundfunk als sozialdemokratisch dominiert und ihr
feindlich gesonnen sah) scheiterte jedoch 1961 am sogenannten ,1. Fernsehurteil“ des
Bundesverfassungsgericfitdn derdamaligen Urteilsbegriindurmetonte das Gericht, daR

der Rundfunk alsinstrument dermMeinungsbildungweder dem Staatnoch einer gesell-
schaftlichen Gruppe ausgeliefert sein diffe.

Bis Anfangder 80er Jahre erfolgtdie Rundfunkversorgung fur Horfunk und Fernsehen
ausschlieRlichiiber terrestrische Sendernetze. Die Ubertragungskapaztaidurch die
Frequenzbereiche, die dem Dienst ,Rundfunk® international Nutzung zugewiesen
waren, begrenzt. Drddis vier UKW-Programme und drei Fernsehprogramme konnten je
Bundesland bzw. Landesrundfunkanstalt flachendeckend verbreitet werdesterMiint-
wicklung neuer Ubertragungsmaglichkeitemirde schlieRlichder Grundstein fiidie Neu-
ordnung des Rundfunks in Deutschland gélg@tie Entwicklungder Satellitentechnik mit
der Empfangsmaéglichkeit fur jedermatirsowie der Aisbauder Breitbandkabelnetze durch

8  Ende 1958 wurde so z.B. die ,Freies FernseGembH* von Tageszeitungsverlagen und Industrie-

unternehmen gegriindet. Das Interesse an einem privat organisiertem Fernsehen war also durchaus
damals schon vorhanden.

8  BVerfGE 12: 205. Die im folgenden angegebenen Seitenzahlen beziehen sich auf den Abdruck der
Urteilstexte bei Helmut GBauer/Stephan Ory: Recht in Hérfunkd Fernsehen. Grundwerk 1992,
1. Erganzungslieferung. Ulm 1994. Hinweise auf einschldgige Passagen vor allem bei Gourd 1997.

Die Entwicklung des dualefystemshat heute jedoch zeiner oligopolistischen Struktaies privaten
Fernsehmarktes gefuhrt. (Vgl. Heinrich 1992). Der gesetzliche Zwandildung von Anbieter-
gemeinschaften - eine Bestimmung, die sich im neuen Rundfunkstaatsvietrtagnehrfindet - hat

aber nur auf den ersten Blick eine vielféltige Anbieterstruktur gesichert, tatsachlich aber zu
undurchsichtigen Besitz-und Abhangigkeitsverhaltnissen gefuhrt. Hinter dEassade der
Vielfaltigkeit (weil Vielzahl) im privaten Rundfunk verbergen sich in Deutschlanter dem Mantel

von treuh&@nderisch gehaltenen Unternehmensbeteiligungen und Strohmannevesentlichen die
Medienkonzerne Kirch und BertelsmanbDie ohnehin gescheiterte Konzentrationskontrolle wird
durch den neuen Rundfunkstaatsvertrag nedkiter geschwacht. Den beiden beherrschenden
Medienkonzernen eréffnen sich weitere Expansionsmdéglichkeiten, auf die sie angesichts des digitalen
Fernsehmarktes auch gedréangt hatten.

,Die Techniken dafiir waren seit den 60er Jahren in U8A und Japarerprobtund eingefihrt

worden. Die Entwicklung dieser Technikend deren Integration ist hauptsachlich ein Ergebnis der
wissenschaftlich-technischen Anstrengungen fur die Hochristung wéhrend des kalten Krieges.” Schulz
1992: 157.

So bendtigte man bald keine ,Riesenschiisseln® von 1,5 Meter Durchmesser mehr, sondern konnte tber
die ASTRA-Satelliten schomit Empfangsanlagermon 60-80 cm Durchmesser bei erschwinglichen
Preisen etwa 50 Programme empfangen.

87
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die DeutscheBundespost bzw. Telekathwurden zu zentralen Argumenteler Befir-
worter privaten Rundfunks, die miter Uberwindungder bisherigen Knappheier Sende-
frequenzen die Rechtfertigung défentlich-rechtlichen Rundfunkmonopols dtnfallig
betrachteteri: Bis zur endguiltigen Zulassunder ersterkommerziellen Fernseleranstalter
1984lieferten sichBefurworter (vorallemdie CDU und - auswirtschaftlicheminteresse -
Verleger, werbetreibende Wirtschaft sowie die elektro- und nachrichtentechnische
Industrie) und Gegner (insbesondere die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstaltamgmd
Zeit die SPD) erbitterteAuseinandersetzungeNor allem die Unionsparteien wurden zu
vehementen Verfechtern einkommerziellenKonkurrenz fur die 6ffentlich-rechtlichen
Sender, wobesie duchaus eigene machtpolitische Interessen verfolgten: zéiteeilige
Oppositionsrolle auf Bundesebene schrieb @RU/CSU, insbesondereach der knapp
verlorenen Bundestagswahl vd®76, zu grol3eMeilen einer ‘Unausgewogenheit’ der
politischenBerichterstattung im Fernsehen. Der indieser Hinsicht exponierteste Christ-
demokrat, der daatige Bundespostminister Christian Schwarz-Schillisgrach gar von
einer ‘Okkupationder elektronischen Medien durdbinke und Ultralinke’. Vom kommer-
ziellen Fernseheerhofftesich dieCDU/CSUeine gunstigeréSelbst-) Darstellung uneine
‘Disziplinierung’ der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstaltefi."Die bisherige politische
Einseitigkeit des Fernsehens solite Hilfe des Wettbewerbs korrigiert werdesem mit
seiner fortan marktwirtschaftlicheStruktur eine ,heilende Wirkung“ zugeschrieben
wurde?® Im Grundsatzprogramm von 1978 legtie Union folgenden medienpolitischen
Kurs fest:

Einer freien Gesellschaft entspricht die Pluralitat der Medien. Unabhangigkeit
und Vielfalt der freien Presse sind zu sichern. Offentlich-rechtliche Rundfunk-
und Fernsehanstalten sind in besonderer Weise der Informationsvermittlung und
Meinungsvielfalt verpflichtet. Die Ausstrahlung weitek&irfunk- und Fernseh-
programme durch andere Veranstalter - auch durch Gesellschaften des privaten
Rechts - soll mdglich sein. Neue Technologien durfen nicht dazu beetden,

durch Beschrankung des Zugangs bestehende Medienstrukturen zu bevorzugen.
Durch Vermehrung des Angebots an Information, Meinung, Bildung und Unter-
haltung haben sie in erster Linie dem Birger zu dienen. Die freiheitliche
Gestaltung der Medien und der Zugang zu allen Informationen sind unentbehr-
lich fur die Erhaltung des demokratischen Staates. Sie ermdglichen die Bildung
einer 6ffentlichen Meinung und die wirksame Kontrolle der staatlichen Macht.

% Die Entscheidung deslamaligen Bundespostministehristian Schwarz-Schillingsofort nach

Ubernahme seines Amtes 1982 die Verkabelung groRflachig zu beginneninfigrttalovon zehn
Jahrenvon etwa 300.000 Kabelanschliissen im Bundesgebiet zu einem Bestat8,5oMlillionen
angeschlossenenmnd insgesametwas tber 20 Millionen anschlieRbaren Haushal{gahlen nach
Muller-Rémer 1994: 155).

Am Beispiel des erfolgreichsten Privatprogramms, Ra&Lt sich die Entwicklung nachzeichnen: Lag
die technische Reichweite von RTL 1983chbeiknapp 10% der Fernsehhaushalte, so Ubersprang sie
nachexponentiellem Wachstum schon zwaire spater die 50%-Marke. Sie stéannvon Jahr zu

Jahr und lag 1994 bei rund 90%. (Zahlen nach Pfetsch/Schmitt-Beck/Horichter 1994.)

Gourd 1997: 26Diese inder CDU schon zu Adenauer-Zeiten vorherrschende Auffassung bekam
durch die ,Schweigespirale” nun auch wissenschaftliche Unterstitzung.

Vgl. Sondergutachten der Monopolkommission 1981.
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Als nach langeKontroverserschlie3lich zwischedanuar 1984 und August 198 soge-
nannten ,Kabelpilotprojekte* in Ludwigshafen, Munchen, Dortmund Bedin an den

Start gingen® - von den Befurwortern privaten Rundfunks euphorisch als
,medienpolitischer Urknalf® gefeiert - wardie grundsétzliche Entscheidung uber die
Veranderung des Rundfunksystems schon nicht mehr affesar war es das erklar@el

der Modellversuche, den tatsachlichen Bedarf an neuen Programmen zu erkunden, private
Programmformen zu erproben und dmoglichen gesellschaftlichen Folgen neuer
Programme zu erforschen, wobei die Rickholbarkieit Projekte gewahrleistet und
medienpolitische Entscheidungersteauf der Grundlage dedie Pilotprojektebegleitenden
wissenschaftlichen Untersuchungen getroffeerden sollten. Tatsachlictvar die Vor-
laufigkeit vor dem Hintergrundder bereits getéatigtennvestitionef® von Beginn an
zweifelhaft. Alsdann wahrendier nochlaufendenErprobungsphase, der VersuchBierlin

hatte nochnicht einmal begonnen, das SAT1-Programm in Kabelnetze auf3erhalb der
urspriinglichen Testgebiete eingespe&isirde undverschiedene Bundeslander durch die
Verabschiedung neuer Rundfunkgesekoenmerziellen Rundfunkerlaubten, waren die
Kabelpilotprojekte endgultig und nun offenkundig ihres Experimentalcharakters beraubt und
das duale Rundfunksystem war aus der Taufe gehoben.

Der Prozel3 deEtablierung kommerziellen Fernsehensier Bundesrepublik 1&3t sich bis
Mitte der 90er Jahre in drei grobRhasen einteile: Die beiden auchheute noch
zuschauerstéarksten privaten Vollprogramme SAT1 und RiELanfangs auder Grundhge
von Versuchsgesetzen @inzelnen Landern bundeswaitisgestrahlt wurden, gehoren zur
Lersten Generation“ und senden seit 1984B6stark unterhaltungsorientiertes Programm.
Beide Sender verzeichneten stetig wachsende Werbé&rigs# wachsende Zuschauer-
reichweiten. Hier zeichnen sich jeddobute Sattigungstendenzen ab. Ab etwa 1989 folgte
mit PRO 7 und Tele 5 (am 1. Januar 1298n Deutschen Sportfernsehen, DSF, umge-
wandelt) die Grindung von Sendenit programmlicher Spezialisieruf@RO 7 versuchte
sich von Anfang an als Spielfilmsender amarkt zu etablieren). ,Die dritte Grindungs-
phase seit 1992 ist gekennzeichnet durch AaBkommen von Spartenkandlen, die
entwederals Zweitverwertungskanale bestehender Vollprogramme di¢R&h2, Der
Kabelkanal®) oder bestimmte thematische Schwerpunkte set@etv, DSF, Eurosport,
Euronews, VOX).*°

% Am 1. Januar 1984 beginnt asstes das Kabelpilotprojekt in Ludwigshafen; amgril 1984 startet
die Ubertragung per Satellit.

% Nach Réper 1994: 8§eht dieser Ausdruck auf den damaligen MinisterprasidemtRheinland-Pfalz
Bernhard Vogel zurlck.

Die Investitionen wurden vor allem von Zeitungsverlagen getatigt, die $ohlorAnspriiche ange-
meldet hatten. Sevurde die ,Erste Private FernsehgesellscmalftH* (EPF), die das erste private
Lokalfernseherausstrahlte, Uberwiegenam Verlag der Rheinpfalz und deNeue MedienGmbH*
des Bundesverbandier Zeitungsverleger getragen. VBIOper 1994a: 527-530. Natiohen Anlauf-
verlusten muf3ten sich die meisten Verlage aus dem Fernsehgeschéft zurtickziehen.

% Groebel et al. 1995: 33 ff.

% MarktfilhrerRTL ist inzwischen zum gréRten europdischen Werbetrager avanciert. Vgl. Gourd 1997:
27.

% geit 1995 unter dem Namen Kabell.
100 Groebel et al. 1995: 34.
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Vom Monopol zum Dualen System

Die Bedeutung des Rundfunlds Wirtschaftsfaktohat anRelevanz gewonnen. Medien-
politik ist heute (auch) Standortpolitik: Die Indienstnahme des Rundfunks ifidiividuelle
unternehmenspolitische Zieleat eine Strukturveranderung deRundfunksystems einge-
leitet. ,Die Einfuhrung vorkommerziellem Rundfunkat nicht ein vorhandenes System
erganzt, sonderein neues geschaffen® Begriindet wird diesEinsichtunteranderem mit
der Feststellungdal® derkommerzielleSektorden offentlich-rechtlichen Rundfunk in den
Wettbewerb gedrangt habdal? Wettbewerb und die Kategoriger Einschaltquoteich
nicht auf nur einen Teil des dualen Systems beschranken liel3en.

Mit der Vermehrung der Ubertragungskapazitiaten ddighale Kompressiomleutetsich

nun bereits wiedegin weiterer ,Griindungsboorm™ an. Warbislang die Ausstrahlung von
Fernsehprogrammen an analoge Ubertragungstechniken gebunden, wird nun durch Daten-
kompression und -reduktiodie digitale Verbreitung von Fernsehsignai@mer Satellit,
Kabelund terrestrische Sendeglich!®* Die ,Goldgraberstimmung® fulhrte bislang zu
Planen fur einé/ielzahl privat- wie auch gebuhrenfinanzierter Spartenkanale. $tant-

schul} fir dieses digitale Fernsehen, das nicht nur quantitative, sondetrefguetfiende
qualitative Veranderungeder Fernsehlandschaft mit sich brifitjt lieferte dasKirch-
Unternehmen DF1 a@8. Juli 1996. Mit 15neuen KanéledarunterFilm-, Serien-Sport-,
Kinder- und DokumentationssendstarteteDF1 ins digitaleFernsehzeitalter. Auch wenn

der wirtschaftliche Erfolgbislang ausblielund Kirch gezwungen wurdsjch mit Bertels-
mannund der Telekom zuerbiinde’, zeigen die Aktivitaten allefkteure desMedien-
markts, dal3 dadigitale Fernsehen auf dem Vormarsch ist. Aber diese Entwicklung wird zu
einer nochstérkeren Ofopolisierung des Fernsehmarktes fuhren, da nurgdien
Medienunternehmen die hohen Anlaufinvestitionen verkraften kdnnen und gleichzeitig tber
adaquatezugriffe zu den Filmdepots verfiigelf. Das Geschaftmit der Komnunikation
verspricht enorme Wachstums- und Gewinnmdglichkeiten, westalliKampf um die
besten strategischen Ausgangspositione@nErschlieBungder Zukunftsmarkte bereits in
vollem Gange ist. So startetefie privaten Rundfunkunternehmen im Novemb897 mit

191 Dazu Flaskamp 1997: 61-64. Er zitiert den PrasidentenBdgerischen Landeszentrale fiir neue

Medien: ,Wir betreiben in jedem Fall auch Standortpolitik. Ich wiirdeiest vorrangig nennen, denn

wir haben ja noch eine ganze ReWNmn anderenAufgaben. Ich habe abémmer gesagund das,
obwohleinige meinen, daf? ein Vertreter einer Landesmedienansigéir sucht redemlirfte - unsere
ganze Medienpolitik ist auch Standortpolitik. Das klassische Beispiel ist RTL2, das wir von NRW nach
Bayern geholt haben.” Flaskamp 1997: 63.

192 Groebel et al. 1995: 21.

193 Gourd 1997: 28.

104 Ausfiihrlich zu technischen Voraussetzungen des digitalen Fernsehens: Prognos AG 1995: 7-23.
195 Réper 1994: 128.

106 7 B. die Méglichkeiten fiir ,Pay-per-view* und ,(near)-Video-on-demand".

Am 8. Novembed 997 wurde der Vertrag zwischen den Medienunternehmen BertelsmdnKirch
zur Fusion der Pay-TV-Kanéle Premiere und DF1 unterzeichnet.

Schonhat derBrisseler Kartellkommissar Karel van Miert kartellrechtliche Bedenken gegeniiber der
Zusammenarbeit von Bertelsmammd Kirchauf dem Pay-TV-Sektor angemeldet. Auch die deutschen
Konzentrationswachter der KEK scheinen die Gefahr eidesopols erkannt zu haben. Vgl.
Interview mit dem Vorsitzenden der Konzentrationskommission KEK Reimut Jochimseben
Spiegel* 46/1997: 126/127. Die EU-Kommission verdeutliciitee Bedenkenmit einem Brief an

Kirch und Bertelsmann am 2Blovemberl997. Darin warntaie, voreiner endgultigen Entscheidung

der Brusseler Behorde, weiter gemeinsam digital verbreitete Fernsehkanéle anzubieten.
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Vom Monopol zum Dualen System

ihrem Grundsatzpapier ,Kommunikations- und Medienordn@@§0 plus“ einen Grol3-
angriff auf ARDund ZDF. Indiesem Papiehneil3t es unter anderemiald dasluale Rund-
funksystem ein ,historisctiberholtes Konstrukt* und der Uamgdes offentlich-reclithen
Rundfunks drastisch einzuschranken'Sei.

Betrachtetman die ordnungspolitische Dimensides Medienwandels, duat die Duali-
sierung des Rundfunkwesenseaimen o6ffentlich-rechtlichemind einen privatwirtschaftlich
verfal3tenTeil sowohlbeim Fernsehen als audieimRadio die Monopolstellunger 6ffent-
lich-rechtlichen Anstaltebeendet. Dies®ffnung hin zuMarktkriterien, die im Bereich der
Printmedien schokurz nachder Griindung deBundesrepublik die RegeVar, setzte im
Bereich der elektronischen Medienr&t relativ spat, aber dafir um so abrupter und mit
rasantem Tempein und fuhrte ab Mitte der achtziger Jatmieht nur zu einemassiven
Angebotserweiterung, sondern auch zu einer grundlegenden Neuorientierung in den
Zuschauerpraferenzen. Die Rahmenbedingungen im Sinne einer Beschleunigung der
Kommerzialisierungdes gesamten Rundfunksystems &ndesieim ab1989: Mit der weit-
gehend terrestrischen Verbreitung tderden privaten Vollprogramn@AT1 und RTLplus,

die - abgesichert Uber die neuen Rundfunkstaatsvertrdge - nuricegndReichweiten-
gewinne erzielten, verschéarfte sich #ienkurrenzsituation dramatisch. Sie lisi8h nun

nicht mehr auf den publizistischéllettbewerb beschranken, sondern gewammehmend

auch eine 6konomische Dimensioh.

Mit der Okonomisierung des elektronischéfediensystems und dem politischear&
digmenwechsel von Medienpolitids Gesellschaftspolitik zu Industriepolitik, istedien-
politisches Handeln immer weniger auf rein kommunikationspolitische Ziele ausgerichtet. Es
entstandein Wettbewerbbei gleichzeitiger Koexistenz unterschiedliclueter gargegen-
satzlicher 6konomischer und politischer Steuerungsprinzipien. Das duale Ruaydfank

fal3t zweiOrganisationsmodelle zusammen, die einen vbgtraren organisatorischen
Charakter haberVor allem den sogenannten ,Rundfunkurteilen“ des Bundesverfassungs-
gerichts, die nicht numedienpolitische Streitfalle entschiedesondern angesichts fehtder
konkreter grundgesetzlicher Vorgaben immer auch normsetzend dielshelfen Leitlinien

fur die Rundfunkordnung entwickelten, kam und koneinegroReBedeutung zu. ent-

licher Rundfunk ist idealtypisch durch Gemein
wohlorientierung, Gemeinnuitzigkeit, Offtohes Eigentum und eine nicht-
erwerbswirtschaftliche Unternehmenszielsetzung gekennzeichnet, das private Modell durch
Orientierung amMarkt, private Gewinnerzielungsabsicht, privates Eigentum und ein
erwerbswirtschaftliches Unternehmensziel. Beide Organisationsformen sollen aber
denselben gesellschaftlichen Zwecken dienen. Denn nach den Feststetlaag@andes-
verfassungsgerichts urdiesem folgenddes Gesetzgebers, gder Programmauftrag mit

den klassischen Rundfunkfunktionéer Information,Bildung und Meinungsbildung und
Unterhaltung fur offentlich-rechtlichen und privaten Rundfunk gleichermadenan die

199 vgl. Der Spiegel 48/97: 112.

110 Heutegeht es auf ékonomischer Seiter allem um die Einspeisung in die Kabelnetise Telekom.
Als gutes Beispielkann hier die Kontroverse um die 6ffentlich-rechtlichen Spartenkanéle
.Kinderkanal“ und,Phoenix" dienen. Gegen die EinspeisuhgsKinderkanals opponierteor allem
der private KonkurrengNickelodeon®. Aberauch das Gerangel um diebox und den sogenannten
.1echnischen Sachverstandigenrat’, der Uber die digitale Chancengleichheit wachen soll, macht
deutlich, dal3 der Medienmarkt marktwirtschaftlichen Logiken folgt.
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Vom Monopol zum Dualen System

Auftragserfullung konnen unterschiedliche Anspriiche gestellt werden. Beide Mudielte

zudem im Zusammenspieles dualen Systems zu einer, gemesserdanvorherigen

Offentlich-rechtlichen  Monopolsituation, hoheren Zwedkllung beitragen, also
Informations- undMeinungsvielfaltsteigern, um derProzel3gesellschaftlicher Kommuni-
kation und Meinungsbildung zu optimieren.

Beim dualen Systerhandelt es sich nicht um estatisches Modellyielmehr fihrten die
zwangslaufig einsetzenden Konkurrenz- und Wettbewerbsmechanismen sowohl auf der
Makroebene des Rundfunksystemis auchinnerhalb beider Systeme zu Entwicklungs-
prozessen. Zum einen hat auf der finanziellen Seitalirekte Wettbewerinit den privaten
Programmerbei allen 6ffentlich-rechtlichefProgrammen zu assiven Einnahnwverlusten
gefuhrt. Zum anderen zeugen die enormen Zuschauervertieseéffentlich-rechtlichen
Sektors voneiner schrittweisen ,Marginalisierungdes ,public sector”. Da jedoch die
Legitimation der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten ider dfentlichen Diskussion nach wie

vor Uberwiegend anhand des zwiespaltigen Kriteriglas Einschaltquotgemessen wird,

die wenig Uber die Qualitat des Progranmamssagt, erheben audie 6ffentlich-rechtlichen
Sendeanstalten di@uote verstarkzum Beurteilungsmaf3stab. Um nun im Wettbewerb mit
den privaten Programmen mithalten zu kénraufen die offentlich-rechtlichen Anstalten
Gefahr, das Programm verstarkt den Unterhaltungswinschesudeinauermehrheit und
damit dem Angebotler Privaten anzupassen. So kommgzas Dilemma des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, sich einerseits mit hinreichenden Einschaltquoten legitimieren zu
missen(und damitgleichzeitig auch die Werbeeinnahmen zu sichenmjererseits aber bei
Erfillung des normativen Programmauftragimen grof3en Teides Publikums an die
Unterhaltungsangebote der privaten Konkurrenxealieren. Denn diese unterliegen nach
dem ,Niedersachsen-Urteif* des Bundesverfassungsgerichts von 188&it mehr den
gleichenstrengenAuflagen an die Programmqualitiat wie die Offentlich-Rechtlichen. War
zunachst im ,FRAG-Urteil™* desselben Gerichtsl981 noch die ,Medium- und
Faktorfunktion* des Rundfunks, dem es obliege, in mdglichster Breite und Vollstandigkeit
zu informieren, fir jede Organisationsfodas Rundfunkserbindlichgemacht wordef?
kommt das Gericht nun zu dem Schld@f3private Anbieter dem Anspruch umfassender
Information nicht gerecht werden kénnen:

,Jnabhangig davon kann von privatem Rundfunk kein in seinem Inhalt breit
angelegtes Angebot erwartet werdeveil die Anbieter zur Finanzierung ihrer
Tatigkeit nahezu ausschliel3liduf Einnahmeraus Wirtschaftswerbung ange-
wiesensind. Diese kdnnen nur dann ergiebiger fliel3&renn die privaten
Programme hinreichend hohe Einschaltquoten erzielen. Die Anbieter stehen
deshalb vor der wirtschaftlichen Notwendigkeit, moéglichst massenattraktive,
unter dem Gesichtspunkt der Maximierung der Zuschauer (...) erfolgreiche
Programme zu mdglichst niedrigen Kosten zu verbreitéh.”

11 BverfGE 73:118.

112 BVerfGE 57: 295.,FRAG" steht fiir ,Freie Rundfunk Aktiengesellschaft in Grilndung®; es handelte
sich dabei um einen - klagenden - Interessenten fur eine Privatfunklizeéeaitand. Zu den Einzel-
heiten und interessanten parteipolitischen Hintergrinden vgl. Hesse 1990: 22/23.

113 BVerfGE 57: 23.
114 BVerfGE 73: 29f.
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Vom Monopol zum Dualen System

Mit dieser Stellungnahmkeat das BVerfQunmif3verstandlich di€esetze des Marktes als
Leitmaximefir den kommerziellen Rundfunk formuliawhd diese samt ihrer Funktions-
defizite anerkannt - allerdingsnter Rickbindung an einen funktionsféhigen offentlich-
rechtlichen Rundfunk:

»S0lange undsoweit jedocidie Wahrnehmung der genannten Aufgaben jeden-
falls durch den o6ffentlich-rechtlichen Rundfumkirksam sichergestellt ist,
erscheint es gerechtfertigt, an die Breite des Programmangebots und die
Sicherung gleichgewichtiger Vielfalt im privaten Rundfunk nicht gleich hohe
Anforderungen zu stellen wie im 6ffentlich-rechtlichen Rundfdiik.

Mit dieser Wendenahmdas Gericht den 1981 aufgestellten Grundskgzfunktionalen
Gleichwertigkeit von privatem und 6ffentlich-rechtlichem Rundfaokiick und I&R3t fortan
fur die kommerziellen Anbieter eineeduzierten Vielfaltsstandarzli. Nunmehr reicht es
aus,wenn das duale Rundfunksystate Ganzes die essentiellen Funktiodes Runtlinks
erfullt, wobei dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk die Aufgabe einer ,unerlal3liGrand-
versorgung® zuféllt™®, wahrend dem privaten Rundfurkdiglich ein ,Grundstandard
gleichgewichtiger Vielfalt* abverlangtwird.'*” Die fur die privaten Kanalesignifikante
Marginalitdt von Politik wird fortgeschriebemder sogar verstarkDie Vernachlassigung
politischer Informationsangebote (Nachrichten und aktuelle Sendungen) sé&keint
spezifischdeutsches Phanomen, sondern @&usnahme vorChannel 4 in GroRRbritannien)
ein allgemeinesCharakteristikum vorkommerziellen Fersehstation zusein.*'® Dieses
4. Rundfunkurteil des Bundesverfassungsgerichts l@ste heftige medienpolitische
Kontroverse umdie Ausdeutung deBegriffs der ,,Grundversorgung” aus. Das Bundes-
verfassungsgericht hatmit den Handlungskorridor fur die Ausgestaltung eines privaten
Rundfunks neben dem offentlich-rechtlichen festgelegt wad ein zentraler medien-
politischer Akteur mit groRtem Einfluf3?

,Die Konflikte und Dilemmata um das duale Rundfunksystem gleichen denen um
die Marktwirtschaft und den doch immeieder nétigerEingriffen in sie. Uber-

&Rkt man alles dem Markt, siegt das dickste Portemonnaie, und die Gerechtigkeit
bleibt aufder Strecke, tUberlal3t man alles staatlicher Regulierung, versiegt das

15 BVerfGE 73: 32.

118 Diese umfassende ,Grundversorgung"“ bildet die Legitimationsbasis der Gebiihrenfinanzierung.
7 BVerfGE 73: 31.

118 pfetsch 1996a: 488.

119 Was angesichts der allgemeinen - deutschen - Termlerdifizierung der Politik nicht iiberrascht.
Vgl. dazu Flaskamp 1997: 21/22.
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wirtschaftliche Leben, und die Gerechtigkeit bleibt erst reehif der
Strecke......*°

120 gjchtermann: 81
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IV.1 NEUE SENDER, NEUE FORMATE ?

,Deutschland hat den wettbewerbsstarksten

Fernsehmarkt der Welt. Ein Haushalt kann im
Durchschnitt 33  Programme  empfangen.
Nirgendwo sonst konkurrieren so viele
Programme, die die Zuschauer auch tatsachlich
Uber Kabel oder Satellit empfangen kdnnen.
Damit hat die Anzahl der durchschnittlich

empfangbaren Programme seit der Etablierung
kommerzieller Veranstalter Mitte der achtziger
Jahre um zirka 850 Prozent zugenommgn.*

IV.1.1 Unterhaltung contra Politik

Das Fernsehsystemdaer Bundesrepublik Deutschlarht sich nachder Zulassung privater
Programme zu einer Anbieterkonstellation entwickelgen zweiunterschiedliche Organi-
sationsformen des Rundfunks wem kaum vermehrbares Publikukonkurrieren. Totz
einer Explosion des Programmangebaoehmen politische Informationen einen relativ
geringeren Stellenwert ein. Politik ist fur dasblikum starkerals vorherein vermeidbarer
Teil des Gesamtangebots gewordenséint als ob wir uns damiteil Postman nahern,
der von der Unterhaltung als ,Superideologie des Fernsehens* $grach.

Ein Kennzeichen des Wandels des Rundfunksystems ist die enorme Expansion des Angebots
bei gleichzeitigerAnderung der Angebotsstruktur. Noch waiehr alsdas Angebot an
politischer Information -der Wahlerdes Jahres 1998 hat weiehr Informationsméglich-
keiten alsder Wéahler beiden Bundestagswahlen 1988ler gar 1972 ist das Unter-
haltungsangebot expandiert. B#nem Blick auf digFernsehnutzung wird deutlicbal’ es

sich in ersterLinie um eineAllgegenwart vonmedialer Unterhaltungind Zerstreuung
handelt:®® Vor allem hat die Erweiterungder zeitgleichen Selektionsméglichkeiten dazu
gefuhrt, daldie Zuschauer den politischen Sendungen ausweidtegrallemdie politisch
weniger Interessierten und schlecht Informierten, und damit vermutlich zugleich die schwer
zu mobilisierendemind typischen Wechsebder Nichtwéhler, nutzen hauptsachlitnter-
haltungsprogrammg? Die Expansion des Medienangebots liberstagweitem diezeit-

liche Ausweitung der Mediennutzung. Dadurch vertsitth diebegrenzte Kapazitat der
Nutzeraufimmer mehr Mediemund Inhalte, auimmer mehr Kanaleind ProgrammeDies

fihrt zu einer Fragmentierung dBsiblikums, die auch fur die Politikvermittlung Folgen

121 Gerhard 1997: 216.
122 ygl. Postman 1988.

123 1mmer haufiger ist Mediennutzung austr Nebenbeschéftigung. Beim Hérfuhlat die Entwicklung
zum Nebenmedium schon vor Jahrzenten eingesetzt. Das Fernsehen vollzieht sie jetzt teilweise nach.

124 vqgl. Feist 1994 und Hoffmann-Jaberg/Roth 1994,
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hat!?® Damit ist klar,daBInformationssendungen Zuschauer verliéfétund um das stark
fragmentierte Publikunkonkurrieren die o6ffentlich-rechtlichen und die privaten Sender
nicht nur gruppenweise, sondern aucherhalbder beiden Anbietergruppen wird nichts
verschenkt?’

IV.1.2 Intramediarer Wettbewerb

Dreizehn Jahre nadafer Deregulierung des Rundfunksystehwt die Wettbewerbssituation
zwischen offentlich-rechtlichen urkbmmerziellenVeranstaltern, d.h. die Konkurrenz um
Zuschauervia Einschaltquoten, nicht nur das Verhaltdar privatenRundfunkanbieter
determiniert. Den offentlich-rechtlichen Sendern ist &oekurrenz erwachsen, diei der
Informationsvermittiung andere Selektions- und Darbietungskriterien invdesergrund
stellt, wodurch sich das Informationsangebot insgesamt verdfitlert.

Mit dem Paradigmenwechsedler Rundfunkpolitik - von kulturpolitischen Zielsetzungen
unter dem offentlich-rechtlichen Monopol hin zu industrie- und standortpolitis¢hl&iilen

im dualen System - haben sich die Bedingundes Handelngller Rundfunkanbieter ge-
andert: Im Lichteschwindender Werbeeinahni&h einer anhaltenden Gebiihrendiskussion
und politischer Legitimationszwangend auch die offentlich-redithen Fernsehanbieter
gezwungen, auf die umfassende Okonomisierung zu readieréimgesichts dieser
Konstellation im dualen Rundfunksystem stellt sich nmhietzt auchdie Frage nach den
Konsequenzen fiur die politische Kommunikation, da das Fernsalsernwichtigstes
politisches Massenmediurand wichtigste Vermittlungsinstanz gilt. ,Ddrefgreifende
Wandel des Rundfunksystemsrfordert es auch in depolitischen Kommunkations-
forschung, dartber nachzudenken, ob und in welfmse dieStruktuveranderungen des
Mediensystems die Darstellung und Vermittlung von Politik im Fernsehen beeinfltiSsen.”

Das deutsche Nachrichtenpublikum k&tiner geworden, obwohl den deutschen Fernseh-
zuschauern mehr FernsehprogranmaeVerfiigung stehefi” Diesbedeutet, dal es gerade
in diesem Bereich einestarken Wettkampf um Quoten und Images dii¢. Hauptausgabe

125 vgl. dazu Holtz-Bacha 1997.
126 vgl. Darschin/Frank 1995.

127 Auch wenn ARD undZDF in vielenFallen Absprachebei der Programmplanung treffen. Z.B. das
Nichttuberschneiden von Sportsendungen.

Zu den Trends im Informationsangebot des Fernsehens Kriiger 1995.

Alle privaten Fernsehanbieter zusammen hatten h@8B den Ergebnissen d&fK (Gesellschaft fir
Konsumforschung) zum ersten Mal einen hoheren Marktanteil als die o6ffentlich-rechtlichen
Programme. Auf dem TV-Werbemarkt war dies schon 1991 der Fall. (Vgl. Seufert 1994).

Politiker aller Couleur fordermom 6ffentlich-rehtlichen Rundfunk, sich an seineam Gesetzgeber
verfassten Sendeauftrag alten.,Sie sollen Gber kulturelle, religiosend politische Vorgénge unter-
richten und den Konsumenten auch Unterhaltbieten. Diese Rangfolgst eindeutig. Die Betonung
auf ‘auch’ ordnet der Unterhaltung einaachrangigen Stellenweru. Dies scheint angesichts der

128

130

aktuellen Entwicklungen allerdings in Vergessenheit geraten zu sein.” (Huber 1992: 186). Sinken dann

jedoch die Einschaltquoten wird keine Minute gezogert, dem oOffentlich-rechtlichen Rundfunk
mangelnde Akzeptanz vorzuwerfen und die Existenz der Sendeanstalten in Frage zu stellen.

131 pfetsch 1996: 479.
132 vqgl. Berg/Kiefer 1996: 186-229.
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der,Tagesschau“ wurde 1996 valurchschnittlich8,44 Millionen Bundesbirgern gesehen,
5,33 Millionen haben die,heute“-Sendung des ZDF verfolgt. Die Hauptnachrichten von
RTL wurden demgegentber vdn25 Millionen Zuschauern konsumiert, wahrend diet-
sprechenden Sendungen von SAT1 und PRO 71jbéibis 1,79 Millionen Zuschauer pro
Ausgabe verfugtel”? Vor allem seit die Privatsender auch den Nachrichten der
European Broadcastingnion (EBU) nutzen und verstarkauf eigene Korrespondenten
zuruckgreifen  konnen, kannman davon ausgehen,dal3 sie Uber ahnliche
Zugangsmaéglichkeiten zu den wichtigen Ereignisseininund Ausland verfiigen®* Diese
Angleichung im Zugang zu den Nachrichtenressourckéhérzwardie Wahrscheinlichkeit
fur ahnliche Ereignisauswalhufd jedoch nicht zwangslaufig zu gleichartiger Nachrichten-
gestaltung fiihren.

Bei den privaten Sendern mangelt es an Sendungeribdietagesaktuelle Information
hinaus kritisches Hintergrundwissen vermitteln. Die wenigen Ausnahlweeden in der
Regel von Fremdproduzenten beigesteuert (insbesondere Alexander Kluges dctp mit Spiegel
TV, Stern TV u.a.)Jund wurden den fuhrenden Privatsendeis Pluralitéatsauflageer-
bindlich auferlegt. Gleichzeitigerfillen diese Magazine jedoch auch eimdlkommene
,Feigenblatt-Funktion" irder Vielfaltsdebatté* Insgesamt 14Rt sich feststelleaRbei den
privaten Sendern die politiscHgerichterstattungeinen wesentlich geringeren Anteil am
Gesamtprogrammainnimmt als bedlen 6ffentlich-rechtlichen. Hierzu kommt noctal3sich
diese Programmangebote auchemem wesentliclgeringeren Teil explizit auf politische
Inhalte beziehen. Dieser als Thegen der ,Marginalisierung von Politik®® im Privat-
fernsehen zusammengefalite Befund ist durchgangiges Ergebnis aller Prstguditom
analysen, die seiler Dualisierung durchgefihmvurden. Im Gegenzug zur Verdrangung
politischer und informationsorientierter Inhalte verstarkenkdiemmerziellenVeranstalter
die Unterhaltungsangebotait denen sicthOhere Einschaltquoten erzielen lassésmit
politischen Themel’ Die privaten Anbieter haben insoweit di@terhaltungsfunktion des
Fernsehens verstarkt.

Zusammengenommen erreichen ARD/ZDF etwa dieppelten Urfang an Informations-
sendungen von RTL/SATL1. Die Privaten zeigen dabei vor allem Information nichtpolitischer
Art. Sobaldman dieEbene abstrakter Kategorien verlaf3t whel konkreten Inhalte der
Sendungen vergleicht, die alle disikett Informationssendung fur sichearspruchen,
zeigen sich deutliche Unterschiededer Themenentierungder Sender: Theemschwer-
punkt bei den offentlich-rechtlichen ist die Politikiei den Privaten Normabweichung und
Human interest (lllustrierten- und Boulevard-Journalismusl_eleensbilder von Prominenz
und Gliick vermitteltf*® Die Fernsehrealitat im Privatfernsehen unterschesibét damit

133 7ahlen nach Darschin/Horn: 270.

134 vgl. dazu Zimmer 1993.
135 vgl. Hickethier 1994: A112.
136 pfetsch 1994: 114.

So ist z.B. der Anteil der Wirtschaftssendungleei RTL auf 0,1% gesunken, nachdem das
~Wirtschaftsforum® in der zweiten Jahreshalfte 1994 seinen Sendeplatz an Kindersendungen verloren
hat; stattdessen werden jetzt Cartoons angeboten.

2/3 des Informationsangebots bei ARIDd ZDF stammen aus Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Kultur
und Wissenschaft, wahrendei den Privaten 3/4des Angebots aus Boulevard-, Alltags- und
Unterhaltungsthemen resultiert. Beschramin sich jedochallein auf die fremdproduzierten Politik-
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zusehends voder gesellschaftlichen Wirklichkeit, wie sie sich tatsachlicheiner undrama-
tischen Leben der meisten Menschen darstellt. Dielrohende Langewle der
Durchschnittlichkeit erfordert eine Beimischungdes Besonderen und der Grenzuber-
schreitung, die daflisorgt, Aufsehen und Aufmerksamkeit zarregen und so den
Zuschauer zu bindebazu gehortauch dieBetonung der,voyeuristischen Perspektive*
eines politischen Themadurch inszenierte Darstellungei Gerhards/Klingler fallt das
Votum der Zuschaueteutlichaus, inPolitkmagazinen entgegen defmend derkommer-
ziellen Programme auf nichtpolitische Themenbeitrage zu verzicHtemer Erhebung
zufolge erwartet dasPublikum politische Hintergrundinformationen, die eine gewisse
Neutralitat wahren, kritisch aufbereit@hd und auRerdem abwechslungsreggstaltet und
anschaulich vermitteliverdent*® Sie kommen jedoch zu dem Schlu®R innerhalb der
Bandbreite eines seridsen Journalismus noch Spielrdume offen sind, um den Zuschauern die
Themen néherzubringéff.

ARD und ZDF bleiben bisheute die dominierenden Informationssender, wahrend die
Privaten Unterhaltungssender bleibeéeriositdt und Glaubwirdigkeder Nachrichten
spielen im wachsenden Konkurrenzkampf eine wichtige Rolle. Die journalistische Qualitat
wird immer mehr zum Aushangeschildnd bedeutsamen Imagefaktor. Gerade die
~ragesschau” als Inbegriff der Nachrichten, der Kritiker oft ihr Alter vorwerfennogiden,

sie sei in ihrer Forniiberholt, ist der tagthe Quotenrenner des deutschen Fernséfiens.
Hier scheint die Glaubwirdigkeit, die sich diese Nachrichtensendung itetdéen Jahr-
zehnten erworben hat, dentscheidende Faktor zu sé&lf.Die ARD verfiigt im Nach-
richtenbereichmmer noch tber das beste Image, auch weran insgesamkonstatieren
mul3, daftie Glaubwurdigkeit deMediums Fernsehehneute skeptischer beurteilt wird als
noch 1990

IV.1.3 Orientierung an der Werbeindustrie

Auf dem Medienmarkt ist jedochoch ein weiterer wichtiger Akteur auszumacheter,

wenn auch nur indirek&influld auf Programmgestaltung und -desig: Die Werbewirt-

schaft. Inzwischen wird iallen Medienbereicheder tiberwiegende Tedler Betriebskosten
von Werbeeinnahmen gedeckt.

,Gesellschaftliche Wirklichkeikonstituiertsich in modernen Systemen uberwiegend und
dominant Uber dienedial vermittelte Wirklichkeit, also tUber die Funktionsleistungen von

sendungen (Spiegel TV, Stern TV, Talk farm) undvergleicht diese Auswalrhit den politischen
Magazinen der 6ffentlich-rechtlichen Sender, kommah zudem Ergebnis, daB éser Ahnlichkeiten

gibt. (Vgl. Krager 1996) Durchschnittlich erreichen die offentlich-rechtlichen Politikmagazine ca. 4
Millionen Zuschauer. (Vgl. Gerhards/Klingler 1995)

Die Frage mul3 erlaubt sein, warwanntrotzdem so viele Menschen die Boulevardmagazine der
privaten Anbieter verfolgen.

140 Gerhards/Klingler 1995.
141 vgl. Wickert 1995: 120.

142 |n den Zeiten des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkmonopols galt die Tagesschau oft als amtliches staat-
liches Nachrichtenorgan und der Sprecher wurde auch schon mal fiir den Regierungssprecher gehalten.

143 vgl. Berg/Kiefer 1996.
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Journalisten** Der Journalismus scheint aber gegenwartigiglen Fallen lediglich eine
RestgroRe imen Medienkonzernen zu sein, wenn die 6konomis@mea anersterStelle
stehen. Der Erwerb bzw. Erhalt deirtschaftlichenErtragskraft ist erstegiel medialer
Produktion;die journalistische Leistung ist die Wamit der Umsatz gemacht urigewinn
erzielt wird. Die werbungtreibende Wirtschaft zahlt fir den Zugang zum Publikum, den das
Programm schaff®®> Man kauft also im Grunde nicht die Werbezalg solche, sondern
vielmehr den damit eréffneten Zugang zu potentiellen KonsuméfteDie damit ge-
gebenen Multiplikatoreffekte deBublikumserfolgs verscharfen die Konkurenz zwischen
den Medienbetrieben und Uber den Konkurrenzmechanism@edsbilitat firPublikums-
interesssen, wobei tendenziell jene Publikumsgruppen privilegiertlen, die als Ziel-
gruppen derWerbung besonders interessant erscheifiénDa die werbungtreibende
Wirtschaft definierte Praferenzen mit Blick aldsZielpublikum hat - bevorzugsollen es

die als konsumfreudig geltenden 14-49jahrigen semuR das Programm den Zugang zu
dieser Zielgruppe schaffen. Medienunternehmenngieauf\Werbefinanzierung angewiesen
sind, treffen Programmentscheidungen nach 6konomischen Kalkiierdie Verwandlung
eines Offentlichenoder Kollektivguts in ein fir eine bestimmteGruppe interessantes
Angebot moglich ist, ist aus 6konomischer Perspektive seit Mancur Olsons Theorie des
kollektiven Handelns bekanHt durch selektive Anreize, die auf dieteressen- und
Bedurfnislage dieser Grupperielen und andere, das heil3t hier altevder jingere
Menschen oder Personen mit speziellen Wiinschen, ausklar{thern.

Hierbei haben wir es aus 6konomischer Sicht mit einer doppelten Transformatiort2u tun:

1. Das Kollektivgut Rundfunkprogramm wird mittels selektiver Anreize, das lesif3t
sprechender ProgrammgestaltungememPrivatgut furbestimmte Zielgruppen, die mit
Zeit und Aufmerksamkeit ihren ,Preis* dafur entrichten.

2. Der Zugang zu den so gewonneréelgruppen ist dann das fur den Rundfunk-
veranstalter private, das heil3t monetarisierb@net, denn der webungtreibenden
Wirtschaft gegentber funktioniert das Ausschluf3prinzip.

144 Altmeppen 1994: 91.

145 7u dieseniThema vgl.Pulow1997. Grundsétzlich mufdan aucHeststellen, daR die privaten Sender
den Vorteil haben, dal? sikinger Werbung zeigen durfen (20 Minuten taglishi ARD/ZDF
gegeniiber 60 Minutebei den Privaten) undlie fiir die Offentlich-Rechtlichen geltende 20 Uhr-
Grenze fur die Privaten keinen Bestand hat.

146 Zu den Preisen, insbesondere einem VergleéehTKP (Tausendkontaktprei§ylow1997: 135-137.
1998 miissen fiur einen 30-Sekunden-Spot in der FuRballshow ,ran” 118.920,-- DM bezahlt werden.
(Zahlen nachirV-Spielfilm 23/97: 34.) 1987 lag der Preis fur eine halbe WerbemimeitSAT1 noch
bei 6.500,-- DM. (Zohlnhtfer 1988: 144) Naturlich gab esbdh SAT1 noch nicht denmassen-
attraktiven Fuf3ball als Quotenrenner, der Vergleich scheint dennoch interessant. Zohinhofer kam 1988
noch zu dem Schluf3, dal3 das private Fernsehen auch finazzistihiisse braucht, um gegen die
etablierten offentlich-rechtlichen Sender bestehen zu kénnen. Er forderte auch, daR die Ubertragungs-
rechte fur Ful3ball zwischen den offentlich-rechtlicherd den privaten Sendeaufgeteilt werden
sollten. BeiBetrachtung der heutigen Ful3ball-Wirklichkeit und der drohefdsnTV-Zukunft sollte
man diesen Gedanken vielleicht einmal wieder aufgreifen.

17 Neidhardt 1994: 12.
148 Olson 1992.

149" gchon frilhe Versuche, die Theorie Olsons auf den BeveictPresseind Rundfunk zu (ibertragen
durch Jochen Ropke. Vgl. dazu Répke 1970.

150 Die folgende Aufzéhlung stammt aus Kiefer 1994: 432.
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Was also z&hlt ist die Reichweite des Programmsden von derWerbewirtschaft
gewunschten Zielgruppe. Wettbewerbliches Ringemzentriertsich auf dies&Zuschauer-
gruppe.Auf dem Publikumsmarktterrscht alswor allem der Wettbewerb undie Gruppe

der 14-49jahrigerdie mittels selektiver Anreize an das eigene Programm gebunden werden
sollen, mit allenbekannten publizistischen KonsequenZ@ar Werbeerfolg eines Senders
berunt im wesentlichen darauhwieweit es gelingt, jingere Zuschauerschaften anzu-
sprechen. Und hier scheinen die privaBander aufgrund ihrer Konzentration dirfiter-
haltung undSportdie Gewinner zu seirWon 1985bis 1995 stieg deAnteil der Privaten

am Werbevolumen im Fernsehen vb/5% auf 89,3%!" Fiir denéffentlich-rechtlichen
Rundfunk mit seiner Verpflichtungur vollen Erfillungdes Programmauftrags, alseht
einer weitgehenden Beschrankung auf die Bedienung bestimmter Zielgfthjtndas
Konzept dieses Wettbewerbs, in seiner 6konomisehemler dulRerstagen publizistischen
Variante, nicht kompatibel.

»Als einziges positives Ergebnis des mit dem dualen System installierten Wettbe-
werbsmag ein grof3eres und immer verfigbares Angebot an Prograrfitimdie
umworbene Gruppe defl4- bis 49jahrigen gelten, das an deren Markt-
préaferenzen orientiert ist®?

Das 6konomische Verwertungsinteresse zwingt die werbefinanzierten Privatprogramme zur
Einschaltquotenmaximierung in ausnahmslos abeagrammsparten, wasich auch als
folgenreich fur die Politikvermittlung erweist. Denn auch in Form undfadg der
politischen Berichterstattung der Privaten schlagich das Prinzip der Zuschauer-
maximierungnieder. Claudia Schmidt zeigt in ihrer Untersuchung ,Fernsehverhalten und
politische Interessen Jugendlicher und junger Erwachs&fietqRR sowohl bei den 14-
19jahrigen als aucbei den 20-29jahrigen die RTL-Magazine ,Explosi8tern TV und
Spiegel TV mit Abstand am haufgsten geselesrden, wobeibei den 14-19jahrigen
Explosiv die Rangliste anfuhtt> bei den 20-29jéhrigen ist es Spiede&V. Demgegeniiber

fallen die offentlich-rechtlichen Magazine in der Akzeptanz deutlich ab.

Nun besteht der Druck privater Programmanbietetr Blick auf Werbekunden, besonders
die jugendlichen Zielgruppen anzusprechen, fur die offentlich-rechtlichen Anbieter nicht im
gleichen Mal3e. Vielmehr verpflichtet der o6ffentlich-rechtliche Programmauftrag zur
Ansprache von Minderheiten wie Mehrheiten - und insofean allem auch zum
Ernstnehmender Bedurfnislagender weitaus groReren Zuschauerschaft Agéeren.
Gleichwohl sindaber Jugendliche voheutedie Erwachsenen von morgen, undsésht

nicht zwingend zwerwarten, dafsich alleinaufgrund eines bestimmten Alters seit Jahren

151 7ahlen nachPulow 1997: 135. Die Werbeeinnahmen der Medien dirfteshr alszwei Drittel des

gesamten Umsatzes dieser Branche ausmachen. Vgl. hierzu Altmeppen 1994: 98.

Das wettbewerblichRingen konzentriert sictior allem auf die weiteoben beschriebenen Zuschauer-
gruppen. Offentlich-rechtlicher Rundfurrkit dem Auftragzur Grundversorgung mufR Kollektivgut
bleiben und meritorische Leistungen fir die Gesamtbevolkerung erbringen.

%% Kiefer 1994 436

%4 Schmidt 1995.

155 Dabei kommen digendenziell eher kurzen Beitragend die hohe Dynamik im Sendungsablauf
moglicherweise den Rezeptionsgewohnheiten der anvisiégsonders fir die Werbewirtschafter-
essanten, jingeren Zielgruppe entgegen (MTV-Generation).
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aufgebaute und bestehende Programmbindungen und -vorlieben gravierend verlagern. Die in
der Jugend aufgebauBndung an bestimmte Programmanbieter (einschliel3lich bestimmter
Prasentationsformen) konntsich auch fortsetzen. Ausdiesem Blickwinkel auf die
Zuschauer von morgen, mussaoh wohl auch die offentlich-rechtliché3ender verstarkt

als Programmanbieter prasentieren, die jugendliche Sehbedurfnisse befriedigen.

Unterausschlief3lich kommerziellen Gesichtspunkied bei hoher Konkurrenz urfrinanz-
guellen werden Medienangebote, auch Informationssendungsds, Werbeumfelder
betrachtet, wobeilie Publikumsnachfraggurch entsprechende Gestaltung lsdormation
kiinstlich geschaffen werdenufd. Dies fuhrt nichtzuletzt dazu, daReue Angebots- und
Werbeformen entwickelt und mit neuen publizistischen Formaten verknipft werden mussen.

IV.1.4 Neue Formate der Politikvermittlung

Das Bild von Politik ist wesentlich davogepragt, was armpolitischer Information in
welchemFormat prasentiert wird. Mit ddderegulierung des Fernsehmarktesbensich
auch fur die Nachrichten- und Informationsprogramme die Rahmenbedingusgerert.
Die zunehmende Konkurrender Anbieter und die damit verbundene Ausweitung der
Angebote wirkensich vor allem im Fernsehen auf den Inhalt und die Fomedial ver-
mittelter Information aus: ,Die Politik wird zum Stammtisch, ihre Abbildangh. Themen-
surfen auf Emotionswellen. DiQuotenrezepturscheint einfach: Bedienestatt infor-
mieren.**® Die Darstellung politischer Sachverhalte wird zunehmend auf ihre Attraktivitat
fir ein moglichstbreites Publikum kalkuliert,Als ‘Markt-Medien’ orientieren sich die
privaten Rundfunkanbietererstarkt anmPublikum, weniger an politischen-kulturell&for-
gaben oder an den Vermittlungswiinschen degolitisch-administrativen System&*
Mangelnde Publikumsresonanz bei politischen Thewsesuchtman dann mit einennter-
haltsamen Verpackung (Infotainment, Confrontainment) zu kompensiererDifieeenz
zwischen hohem undiedrigemUnterhaltungswert, zwischen hohem umddrigem Auf-
regungsgehalt scheinen heute tendenziell wichtiger zu sein, als die Unterscheidung zwischen
offentlicher Relevanz und IrrelevafiZ.In bezug auf die Formatierung des Gentesfern-
sehvermittelten Politik ist seiler Kommerzialisierungverstéarkt eine Philosophie der
Boulevardisierunty® und des Infotainments erkennbar. Kennzeichen dafir sindinere
Praferenz vonSport, Kriminalitéat, Katastrophen und Human-Interest-Beitragen aln
gemeineninformationsangebot. Die Politikvermittlung im Fernselmet sich nichtzuletzt
dadurch veréndertdal® neue publizistischd=ormate derPolitik im Privatfernsehen an-
geboten werden. Dazu gehoren zuBkonventionelle und expressive Genres wie ,Stern
TV* und ,Explosiv’. Solche Sendungen schlagen n&dee angreifen spektakulare und

156 Buhl 1997: 117.
157 Jarren 1994a; 27.

%8 7u diesenund ahnlichen Fragenkomplexen sind in den vergangenen JahreRehe vonEin-
schatzungen vorgetragen worden, ditjedochnur auf einer schwachen empirischen Basis stehen.
Fur den wissenschaftlichen exaktédachweis eines Strukturwandels bendtigtan namlich
FlieRgréRen, also Daten im Zeitreihenformat. An Daten dieser Quaditédcht in der empirischen
Programmforschung ein deutlicher Mangel.

159 Kriger 1992: 217.
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provokanteThemen auf und prasentieren die politische Auseinandersetgiaggenanntes
Confrontainment. Die Philosophie dieser Magazlmesteht in der,Polarisierung der
Akteure und[im] Streit derMeinungen mithoher emotionaler Beteiligung.....) wahrend

die sachlich-rationale Argumentationsfiihrung eher in den Hintergmithd*®® Fir eine
Anpassung politischer Inhalte an neue und eher unterhaltende Genres spricht auch die
scheinbapopuare Strategieler Prasentatioals,soft news". Dazumag auctder Trend zu

immer mehrPolitikerauftritten in Talkshows gehoren, der sowohbifentlich-rechtlichen

wie auch in privaten Programmen erkennbar ist.

Zu den Veranderungen dpolitischen Kommunikation imler Bundesrepublilgehort, daf?

die Deregulierungder elektronischen Medien fur eingtdrkere Bedeutung déternseh-
formate auchbei der Politikvermittlung gesorgt hatDie Kommerzialisierungles Fern-
sehendhat es ermoglichtdal3sich die privaten Kanéle den rechtlich definierten Qualitats-
kriterien an eineausgewogeneyielfaltige Berichterstattung weitgehend entziehen und ein
nachfrageorientiertes Programm anbieten konnen. Die Konkurrenzsituation bewirkt schlief3-
lich auch bei den offentlich-rechtlichen Programmen, dal3 der Publikumszuspruch nicht mehr
nur eine Randbedingunder Programmgestaltung, sondezime zentrale Planungsgrof3e
ist.'o!

Die Mediatisierung politischer Entscheidungen erscheint niohietzt wegen der
spezifischen Standardisierudgr Fernsehpublizistik schwierid=ur diese Standardisierung
wurde in deramerikanischen Forschumtgr Begriff des ,Medienformates®® gepragt. Die
Anforderungen des Fernsehformates an Programminisaite ein leichterZugang zu
Informationen, deren Visualisierbarkeit, die Moglichkeir Vereinfachung unadVer-
kirzung, ihre Dramatik und Aktionsgeladenheit unsthlie3lich die angenommene
Publikumsrelevanz. Da die Medien von spektakularen Neuigkeiten lgbkeabermit der
Vermittlung schwieriger Sachverhalte schwertun, wird Politik von den Meidener
starker unterdem Show-Aspekt herausgestelits unter dem tatséchlichen Informations-
aspekt.Medien- und Nachrichtenorganisationgind unter Wettbewerbsdruck geraten; auf
verscharfte Konkurrenz reagiester allemder privateTeil des dualen Systenmsit Skandal
und Sensationalismus. Die Beleidigung eines politischen Gepaersehr Chancen auf
Wiedergabe als die Kritik an seiner sachlicRasition. InKenntnis dieser Medienvorlieben
versuchen Politiker umgekehrimmer mehr Dingeshow-artig darzustellen. Fuhrende
Politiker werden zunehmend wigtarsgehandelt, wahrenWertreter derMedien in ihrer
Eigenschaft als Kommentatoremd Beobachtezunehmend Politik machen. Smtsteht
eine Spirale von Medien und Politik zur Entleerung politischer Inhalte.

Das Kriterium fur die privaterkommerziellorientierten Sender mul3 déewinn sein, der
notwendigerweise mit einer Publikumsorientierung verbunidénDies fuhrt zueiner

180 Kriiger 1992: 223.

161 Das journalistische Konzept des ‘BaB’ [Bericht aus Bonn] beriicksichiagt offensichtlichen
Wunsch der Zuschauer (zumal am Freitagabeach 22.00 Uhr), Information und Unterhaltung
gleichzeitig als Mischprodukt zu genie3en, den ,Bericht aus Bonn“ als Informations- und
Unterhaltungsmedium zu erleben.” (Keim 1992: 121.) Und wenn im ZDF-Magazin ,Frdadt
Hauserund Ulrich Kienzle alsserschieden politisch geféarbte Moderatoren Doppel spielen, so ist
das ein Arrangement der Unterhaltun@ie gespielten Dialoge bedeutenicht politische
Auseinandersetzung, sondern lediglich deren Simulation.

162 vgl. Altheide/Snow 1988.
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Marginalisierung von Politik in der Berichterstattuntj® Unter dem Stichwort
.infotainment* werden die Folgen dieser Entwicklung thematisiert: zlieehmende
Verschmelzung von Information und Unterhaltudgr Einsatairamatisierender Techniken
in Bildwahl bzw.-bearbeitung, das Primat d&chnelligkeit und Aktualitat auf #Sten von
Hintergrundinformationen und die Prasentation ydiweichendenund Ungewohnlichem
zur Erzeugung vomufmerksamkeit® Mit dem generelleriTrend zur massenattraktiven
Unterhaltung ging bei den kommerziellen Programmen friih eine Tendenz zur Auflésung der
Grenzen zwischen Informatiomformation) und Unterhaltung (entammenj einher, die
Vermischung beider zum ,Infotainmentiurde zur dominierenden Prasentationsform
privater Informations- und Nachrichtenprogramiite Private Fernsehnachrichtesind
daher in weiterTeilen gepragt durcleineneher bunten Magazincharakter, wobwmh der
Themen- und Prasentationsmix an den (scheinbar bekannten) VodiebElehrheit des
Publikums orientiert und inaller Regel darauf veichtet, den ZuschauergrofRere
Rezeptionsanstrengungen zuzumutén.

Seitens SAT1 heil3t eszum Informationsprogramm, bezeichnenderweise als
LInformationserlebnis*” tituliert:

zJnveranderlich: SAT1 ist ein Unterhaltungssender, that comes first. Denn es
sind ja Mehrheiten anzusprechen, in der Unterhaltwng in der Information.
Sonst klappt die Finanzierung nicht. Also: Marktanteile! (...) Nachrichten und
Information sind kein verdrangtes Programm, sondern gerade im Kommen. Aber:
Reden lai3t sich tUber das ‘Wie'. Mehrheiten sind gesucht, danach haben sich

Themen zu richten®’

Das Ziel ist genau definiert. Es heil3t: Steigerudgr EinschaltquotenEin beliebter
Moderator, eine spannendeefie, Shows und Quiz-Sendungéei denen die Grenzen
zwischen Programmbestandteilen uRdoduktwerbungverschwimmenoder exklusive
Senderechte fir Top-Sportereignisse - Unterhaltungash aller Erfahrungler Weg zu
hoheren Anteilen auf dem heil3 umkampften Medienmarkt. Kulturprograrodes
Sendungen mit ausschlief3lich politischen Inhalten bedidagegen nueine Minderheit.

Aber Einschaltquoten sichern Werbung und damit letztlich den wirtschaftlichen Erfolg, der
bei kommerziellen Anbieternaturgemalfd und verstandlicherweise \fierdergrund steht.

Die Zeit fur politische Inhalte wird alsenmer geringer. ,Problematisch am Fernsehen ist
nicht, daf3 eauns unterhaltsame Themprasentiert, problematisch istal? egedes Thema

183 vgl dazu Pfetsch 1994.

Bislang mangelt egdoch arklaren Definitionervon haufig verwendeten Beschreibungsdimensionen
wie z.B. ,Infotainment”, ,Unterhaltungselemente in den Nachrichten®,....... , um sie als operationale
Grundlage einer empirischen Untersuchung zu verwenden.

Wie schon beschriebentragen auch die Offentlich-rechtlichen Sender den veranderten
Sehgewohnheiten Rechnung. Sie sind insgesamt schngkerorden, bieten eine breitere
Themenpalette und eingelseitigereMischung. Dennoch scheint das Phanomen ,Infotainment” bei
den Privaten doch stéarker ausgepragt.

186 vgl. Saxer 1992, Kriiger 1992.

Michael Rutz (SAT1): Informationsprogramme bei SAVErdréangtes Programm? Neili: FUNK-
Korrespondenz 49/1991: 3.
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als Unterhaltungrasentiert.**® Mit diesemkurzen Satz hat demerikanische Medienfach-
mann Neil Postman die Problematik umrissen.

Die Publikumsorientierungler Privatsender fuhrte dazdald derNachrichtenwert von
Ereignissen auder kommerziellenPerspektive neu bestimmt wird. Wahrend die Themen-
auswahl im o6ffentlich-rechtlichen Programm malf3gebticinch die politische undesell-
schaftliche Relevanzder Ereignisse bestimmt wirdtreten im privaten Programm
~Akzeptanz und Erlebniswert® von Ereignisserals Selektionskriterien in deXorder-
grund.Dem geringeren Teil an politischBerichterstattung steht in privatélrogrammen
ein hoherer Anteil an sogenannten ,soft-news” (human-interest, Kriminalitat, kuriose
Alltagsereignisse,...) gegentber. ,Private Berichterstatturignsgenziell eher an Personen
und anriihrendeadererregenden Interessensmomenten orierdlsran‘trockener’ Politik.
Eine Verengung des ‘Berichtenswerten’ auf eher sensationsorientierte Ereigeisse,
zufolge weniger Vielfalt an Themen, Meinungend Darstellung politischeWillens-
bildungsprozesse einerseits sowiehaltliche Vereinfachung, Personalisierung der
politischen Berichterstattung undAusblendung gesellschaftlicher Zusammmenhange
andererseits sind bestimmend fils vonvielen Programmen vermittelte Politikbild.*
Diese Programmformen verlangen auch neioemneuen Typus von Journalisten. Gefragt
ist derModerator, demit einemFuf3balltrainer Uber diketzte Heimniederlageeden und
wenig spater inderselben Sendurginen Wirtschaftsfiihreiiber dieStrukturprobleme der
deutschen Stahlindustrie befragen kann. Das BerufdbeillMledienmacher wird sich kinftig
wohl eher am “journalistischen Entertainét‘orientieren.

Herkbmmlicherweise wird Politikberichterstatturads zentraler Bestandteil des Infor-
mationsangebots des Fernsehees ProgrammspartgUnterhaltung® gegentbergestellt.
Dieses Bildvon Politik als nicht-unterhaltendem, nicht-privatesnd nicht-emotionalem
Programmelemerttat Risse bekommen. Am meistelazu beigetragen hdie Programm-
entwicklung selbst. Infotainment aJsine Mischungvon informativen undunteihaltenden
Sendeformen®’? Die Medien testen heute ausyie weit sich Politik als integrierter
Bestandteil der Unterhaltungsbranche nutzen M@t assoziiert diesen neu@mnend der
Politikberichterstattung vaallem mitden privaten Fernsehanbietern, Gbersieht dabei jedoch
leicht Friedrich Kuppersbuschder mit seiner beim WDR produzierten Sendung
~Privatfernsehen” (vorher ZAK) ein besondepstesBeispieldarstellt. Politiker werdehier

in ihren jeweiligenFunktionen undals Privatmenschen ins Visier genommen. lgme
emotionale Distanz zum berichteten Geschetder ein sachliches Verhéaltnis zuimter-
viewpartner bemiiht sich der Moderator nach eigener Aussage fiblet: Moderatosstellt
sichbewul3t in den Vordergrund und versudi@ Gesprachsfiihrung in keiner Sekunde zu
verlieren. Inder Sendungzom 10. Oktober 1997%eilte er dem auf Beendigunggines
begonnenen Statements drangenden Interviewgast lapidadaflites inseiner Sendung
nicht Ublich sei,dal3 derinterviewgast ausreden dirfe. Klppersbusch provozeirie

188 vgl. Postman 1988: 110.

189 Gourd 1997: 39.

170 Gourd 1997: 39/40.

1 Huber 1992: 185.

172 pfetsch 1991a: 81.

173 vgl. Réttger/WeRler 1996: 252.

36



Gegenuber undorgt sodafir, dal3 die Unterhaltung nicht in den Bereich politischer
Stereotypen abgleitet. Rsche Fernsehinterviews werden hier zum Wettkamstezinen

dafur aber seltenals klug inszenierte Showeinlagéfh. Im Vordergrund dieser
~>Schaukdmpfe“stehtinsgesamt die Auseinandersetzung selbst, die Themen treten in den
Hintergrund. ,Diese Ubertrainierten Gesprachssportler mafiiberraschenpanmuf3eine

Seite ansprechen, wsie nichts Vorbereitetes sagen kdnned™ Die frechere und
konfrontativere Art ded-ragens und Argumentierens fuhrt zu veranderten Interaktions-
beziehungen zwischen Moderator und Politiker.

In fast allenFernseh-Prasentationsformen spielt, ob nunNashrichtenmoderator oder
Showmaster, die personale Bindung des Zuschaueis@m Menschen eine wichtige Rolle.
Mit seiner Prominenz wéchst audeine Funktion.,Zweifellos ist der Moderator (...)
unverzichtbar. Er stellt den personalen Bezug zwischen ProgramniPuwlsigkum dar:
Durch ihn kommt eine Sendungns Haus; er ist das erkennbare, wiederkehrende
‘Menschliche’ in einer Sendung voll unterschiedlicher Informationen, wechseBildier

und Beitrage.*’® Fernseh-Journalisten spielkaute durchaus schaine wichtige Rolle in
der Politikvermittlung undder Politik selbst. Darum bemuiht sich auch je8enderseinen
LJAnchorman” insrechte Licht zu ricken: Nicht nuals Akteure, sondern voallem als
Jkompetente* Kommentatoren, die in eingielzahl von Sendungen zWort kommen:'’
Hier wird dann auctvor allem die Prominenz des Journalistgenutzt:’® Carlo Schmid
kreierte fur diese Rolle den Begrifies ,Mitpolitikers ohne Mandat”. FriedridNowottny
fordert: ,Es sollte keiben,dal’ Journalisten Gber Politik berichten und nicht selbst Politik
machen.*"

Dies alles hat sowohl den Stellenwert der politischen Information im Programm als auch das
Bild von Politik im Fernsehen gravierend verandert.

Und trotzdem wird die Sendung zum Jahresende eingestellt (letzte Sendung am 19.12.1997).
175 Friedrich Kuippersbusch. Zitiert nach Rottger/WeRler 1996: 263.
176 gchult/Buchholz 1984: 347. Zitiert nach Keim 1992: 122.

17 30 z.B.PRO7mit Peter Klein, SATImit Ulrich Meyer, RTLmit Heiner Bremer, didRD mit Ulrich
Wickert.

Die Qualitat einer Nachrichten- oder Informationssendung laRfjesiicichnicht allein am Image des
Anchorman messen.

179 Nowottny 1992: 110/111.

178
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Exkurs:DIE KONVERGENZHYPOTHESE

Im folgenden Exkurs versucheh nun zuergriindenjnwieweit die bereits angesprochene,
vieldiskutierte Hypothese bezuglider Programmentwicklung bzw. -angleichung zwischen
privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanbieter der Realitat entspricht.

Das Bild von Politik ist wesentlich davogepragt,welche politischen Informationen in
welcher Form und in welchen Formaterésentiert werden/iele empirische Arbeiten der
letzten Jahre beschéftigesich mit den Formerund Inhaltenmassenmedialer Politik-
vermittlung. Hier sind insbesondere die regelmal3mger punktuellen Programmstruktur-
und-inhaltsanalysen zu nenn&f.im Mittelpunkt dieses Forschungsstrangs standstelit
der Vergleich politischer Informationsangebotaei 6ffentlich-rechtlichenund privat-
kommerziellen Fernsehsendern sowie Hiage nach einemoglichen Angleichung der
beiden Systeme bezuglickes Programmangebots. Untersuchungen aus der Frihphase des
dualen Rundfunksystems zeigtedald sich offentlich-rechtlicheund private Fernseh-
programme in der foralen undinhaltlichen Darstellung deutlich unterscheidéh. Die
Frage, ob angesichtier sich verscharfenden Wettbewerbsbedingungener noch zwei
alternative politische Fernsehrealitéaten existieren, werddeririteratur untedem Stich-
wort ,Konvergenzhypothese* diskutiert.

Das Programmangebot ist aus der Sicht der Befurworter der Konvergenzhypothese das
Ergebnis 6konomisch motivierter Anpassungsprozesse konkurrierender Programmanbieter.
In Analogie zur 6konomischen Theorider Politik'®? wird der Rundfunkmarkals Wett-

bewerb offentlich-rechtlicher und kommerzielkskteure um den grol3tmoglichéreil des
Publikums gesehemas Modell, das insbesondere vier Duisburger Forschergruppe um
Heribert Schatz vorgetragen witd,unterstellt rationales, nutzenorientiertes kalkulierbares
Verhalten der Konkurrenten und bekanmstabile Publikumspraferenzen. Die Zahl der
Zuschauer ist demnacbei einem Mischprogramnvon Uberwiegend Unterhaltung mit
geringen Teilen an InformatioRatgeber- und Bildungsangeboten am hdchsteter der
Pramisse eines rationalen 6konomischen Verhaltens mussen beide Anbieter versuchen, ihr
Programm optimal an den Zuschauerpraferenzen auszurichten. Unverkennbar handelt es
sich hier undas erstmals von Ada®mith konzipierte Konkurrenzmodell, wonagibh aus

dem egoistischen Verhalteter Marktteilnehmer (hier o6ffentlich-rechtliche und private
Rundfunkanbieter) - wie von einer ,unsichtbaren Hand" bewirkt - die gro3tmogliche
Anndherung an da&emeinwohlergibt. Dabei istder Anpassungsdruckines Anbieters

umso starker, je weiter sein Programmprofil vom Mediaroptimalen Zuschauerpréferenz
entfernt ist:® Diese Sicht ignoriert jedocllalk in GesetzemRundfunkstaatsvertragen und
Bundesverfassungsgerichtsentscheidungen nachionvignforderungen an die Qualitat und
Vielfalt des Angebotes formuliert und diese im politischen Diskurs zumirm@stien
Offentlich-rechtlichen Anbietern eingeklagwerden. Solche normativen Kriterien der

180 vor allem Berg/Kiefer und Kriiger.

181 vgl. Faul 1988, Pfetsch 1991.

182 vgl. Downs 1968.

183 U.a. Marcinkowski 1991, Schatz 1994.
184 Hierzu Schatz 1994: 70.
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Programmgestaltungind - auch wenn sibei verscharftem\Wettbewerb an Bedeutung
verlieren - immer noch gultig und bestimmen den Wettbewerb zu einem Teil.

»Eine ausschlief3lich 6konomische Analyse der Programmentwicklung ist gerade
dann suboptimalywenn es undie Funktionen des Fernsehens in der politischen
Kommunikation geht. Im Vordergrund steht hier die Bedeutung des Mediums fur
die Konstruktion einer Medienrealitat, die die Wahrnehmung der Burger von
Politik strukturiert. In der Perspektive der politischen Kommunikation ist eine
Sicht auf Medieninhalte al&onsumprodukte oder als Ausdruck spezifischer
Wettbewerbskonstellationen unzureichend. Vielmehr muld es darum gehen, diese
O0konomischen Faktoren als Rahmenbedingungen, die die Regeln und Selektions-
mechanismen und damit die spezifische Auspragung von Inhalten und Images
politischer Medienbotschaften steuern, zu betracht&h.*

Fir eine Marginalitatvon Politik inkommerziellenSendern sprich@dal? solchénhalte nur
einenbegrenzten Unterhaltungswert haben undenAntizipation von Programmplanern -
zumindest inder prime time und angesichtstarker Konkurrenz -keine hohen
Einschaltquoten versprechen. Die offentlich-rechtlicisamderhingegen haben auch im
Dualen System weiterhin gesellschaftlicived politische Funktionen, diemmerwieder mit
dem Begriffder ,Grundversorgungtimrisserwerden. Man muf3 also zunaclestmal von
grundlegenden Unterschieden in den Rahmenbedingudgerbeiden Anbietersysteme
ausgehen, die sich auch im Programmangebot niederschlagen mif3ten.

In ihrer urspringlichen Formulierung behauptdie Konvergenzhypotheséald sich die
zuschauerstarksten Vollprogramme des dualen Fernsehsystems aufgrund gleichartiger
Randbedingungen auf langere Sicht struktuirtialtlich und qualitativ aneinander anpassen
werden. Begriundet wurd#ie Thesemit dem Hinweisdarauf,daf in deKonkurrenz von
offentlich-rechtlichen und privaten Anbietern vereinheitlichende Krafte wirken,ihdé
potentiell differenzierenden Bedingungevor allem rechtliche Organisationsform und
Finanzierungsmodus, faktisch tberlagern.

Fir die offentlich-rechtlichemul3tedie Konvergenzhypothese zwangslaufig Bésirohung
erscheinen. Wisollten siedas Gebuhrenprivileg und die staatliche Bestands- und Entwick-
lungsgarantie offensiv verteidigen, wehahauptet wirdjhre Leistungen verandertesich

bis zur Ununterscheidbarkeit. Entsprechend gereizt reagiditevierantwortlichen in den
Funkh&ausern®

Den Privatanbietern und ihren politischemterstiitzern muf3tdie These demgegeniber
wie einwahrerGlucksfall erscheinerkonntensie doch mit der verheil3ungsvollen Konver-
genz im Rucken alle Kritik ader mageren Programmaqualitder frihen Jahre auf bessere
Zeiten und den (notwendigbnehmendeWorsprung derdffentlich-rechtlichen Anstalten
vertrosten.

.In der wissenschaftlichen Diskussiamurde die gleiche Thesgon Anfang an wesentlich
unaufgeregter, wenn auch keineswegs widerspructelfgenommen®” Von rechts-

185 pfetsch 1996a; 481.
186 vgl. dazu Nieland 1996.
187 Bruns/Marcinkowski 1996: 462
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wissenschaftlicher Seitevurde eingewandtdal’ insbesondere die Rechtsprechung des
Bundesverfassungsgerichts eindeutig von differierenden Funktionsprofilen und Qualitats-
anforderungen an o6ffentlich-rechtliche und private Rundfunkanbieter ausgehe und schon
von dahereine Verwischungder Grenzen undlie Herausbildung eines konvergenten
Rundfunktypusgar nicht zuldssig séfi® Aber was nicht zuléssigt, kann jatrotzdemein-

treten. Von deinternational vergleichenden Forschung kaenHinweis, dal3Erfahrungen

mit ,gereiften” dualen Rundfunksystemen in anderen Landern zeigdh dertffentliche
Rundfunk inder entfesselten Konkurrenz mehr und mehr an den Rpgutangt wird.
Insoweit sei eher von einer ,Marginalisierungsthesa$ von einer Konvergenzthese aus-
zugehert®®

Es entstand jedoatine interessantend lebhafte Diskussion zwischen eher d#fantlich-
rechtlichen Lager zuzurechnenden PublikatiorzeB, Media Perspektiven (hieror allem
die wiederholten Untersuchungen zur Strukturanalyse vorMicttael Kriiger)*° und wie
z.B. dervom Verband Privater Rundfunk und Telekommunikat{MPRT) in Auftrag
gegebenen Studie von MertEhDie Unterschiedlichkeitler Ergebnisse I&Rt siahur zum
Teil aus den verschiedenen Untersuchungsdesigns erklaren, deréhalicte Ergebnisse
werdenvoéllig gegensatzlichnterpretiert.Dies muldman wohlden verschiedenen ,Lagern*
zuschreiben, denen diAutoren zuzurechnersind. Eine Reihe  kleinerer® empirischer
Arbeiten zum Thema haben siotal auf die einemal auf die andere Seite geschlageing
wirklichen Klarungder Lagehaben aber audie nichtgebracht® Nicht zuletztdeshalb ist
es wohl auchimmer wieder zu irrtimlichen Verwendungedes Konvergenzbegriffs
gekommengder etwa zuBezeichnung einseitiger Angleichungen namentiehtffentich-
rechtlichen Programme (,Verflachung“) und songerade nicht zur Kennzeichnung
wechselseitiger Anpassungsprozesse verwendet worden ist.

Im Rahmen dieser Arbeit ist naturlictor allem der Bereichder politischen Informations-
programme von Interesse: Wahrend Medienkritikéme Verflachungdes Niveaus®
beobachten, beklagen Medienpadagodinger und Politikereine massive Zunahme von
Gewaltdarstellungen im Fernseh&f.Hintergrund dieser Debatteldet die These von der
,gerichteten Konvergenz®® also die AnnahmajaRdie 6ffentlich-rechtlichen Anstalten ihr
Programm demder privaten Anbieter angleichenund dabei ihren Programmauftrag
vernachlassigen wirden.

18 Dazu Stock 1990.

189 Hierzu Kleinsteuber/Wiesner/ Wilke 1991.
Zuletzt in Media Perspektiven 5/97.

191 Merten 1994.

192 gtellvertretend Gehrke/ Hohlfeld 1994; Bruns/ Marcinkowski 1996.

193 vgl. stellvertretend Hachmeister 1991

Auch zum ThemagGewalt im Fernsehen” gibt es eine Reihe von Studiam Teilvon verschiedenen
Autoren (z.B. Kruger, Merten), die auch bei diesem Thema zu erstaunlich widersprichlichen Befunden
kommen. Bruns/Marcinkowski kommen zu dem Ergebnis, dall sich die beiden Sendergruppen
eindeutig aufeinandezubewegerund sich in der,Mitte” treffen. Dieser Befund resultiert awener
Ausdehnung von Gewalt im Themenspektrum vARD und ZDF und umgekehrt in einer
Ruckfuhrung des Gewaltanteils bei RTL und SAT1.

195 Nach Merten 1994.

194
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Pro

Nachrichten geltegemeinhin alPrototyp politischer Informationssendungen. Bruns und
Marcinkowski belegen in ihreknalyseder Jahre 1986-199daldie privaten Nachrichten-
sendungen ausgehend v 20%politischer Themen im Jahi®86,ihren Anteil mehr als
verdoppelthaben undnit Anteilenvon 43,2% (RTL) bzw. 48,2% (SATXomit deutlich
naher an der offentlichen-rechtlichen Konkurrenz (65,5% ARD / 55,4% ZDF) liegen als dies
noch 1986 der &l war!®® Fastdie Halfte der Zeit fiir Nachrichtensendungen in den
privaten Hauptprogrammellt jedoch in dieSendezeit zwische®.00 und 9.00 Uhralso

in das sogenannte ,Fruhstucksfernsehen”. Digsunteranderem dazu gefiuihrtlal3 der
Nachrichtenanteil imler prime timestark zurtickging undich inder Regel auf eine langere
Nachrichtensendung gegen 19.00 Uhr konzentffiért.

Als Gegenpol zu den ,harten* Informationen stehen die bunten Themen des ,Human-
Interest“-Bereichs, in denen e@®rnehmlich ,um Klatschund Tratsch aus der & des
Show-Business, Lotto/Glicksspiel sowie um ‘schltipfrige’ Theget, umThemen also,

sieht maneinmal von Lotto/Glucksspiel ab, die im traditionellen Nachrichtenkonzept der
offentlich-rechtlichenSender eher selten zu finden waréi.'Sie wurdenmit der Ein-
fuhrung des dualen Rundfunksystems von den privaten Anbigteffidhig* gemacht, und

als Indiz fur das vielzitierte ,InfotainmengewertetDie Programmphilosophiger privaten
Nachrichtensendungen bestehidier ,Entpolitisierung* und ,Boulevardisierung®’ Doch

der Trend vorNachrichtensendungen, sich nicht mehr als reine Informationslieferanten zu
prasentieren, ist nuebenfalls - wenmuch nicht in s@usgepragter Formbei den offent-
lich-rechtlichen Nachrichten auszumachen. Ementere Mischung undckin moderner
Prasentationsstil soll dem Rezipienten die Nachrichten schmackhafter machen, als dies im
traditionell-konservativen Verstandnis von Nachrichtensenduafgerentraler Instanz der
Politik- und Interessenvermittlunigei den 6ffentlich-rechtlichen Anstaltesrer Fall war. In

den Jahren 1986is 1994 istnach Marcinkowski/Bruns eine Annéherung zwischen den
Anbietergruppen zu verzeichneDer ,Human-Interest‘-Anteilder Privaten sanlrastisch

bis aufdas Niveauder Offentlich-RechtlichenDer ,Entertainment“-Anteil reduziersich

damit zugunsten des ,Informations“-Anteils, womit die Privatéfensichtlich auf eher
traditionelle Sendung®nzepte zuriickgreifen. 1994 zeigteh jedenfalls zwischeallen
Sendern in dieser Hinsicht eine bemerkenswerte Ubereinstinfifung.

,<Zusammenfassend ergibt sich bezlglich des Stellenwerts der Elemente
‘Entertainment’ und ‘Information’ in Nachrichtensendungen eine klare
Bestatigung der Konvergenzthese. Die 6ffentlich-rechtlichen AnlA&Erbzw.

ZDF und die privat-kommerziellen Rbzw.SAT1bewegen sich aufeinander zu,
wobeidie privaten den Unterhaltungsanteil zugunsten des politischen reduziert

196 Alle Zahlen nach Bruns/Marcinkowski 1996: 465
197 vgl. Kriiger 1992.

198 Bruns/Marcinkowski 1996: 468

199 Kriiger 1992: 217.

2% Man solite beialler Plausibilitat undNachvollziehbarkeit deBefundenatirlich nicht aus deAugen
verlieren, dafR FranMarcinkowski zu den Urhebern der Konvergenzhypothesdt und er daher
auch eher Bestéatigung fur seine These sucht, als dal3 er versucht seine eigene These empirisch zu
widerlegen.
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haben, wahrend die oOffentlich-rechtlichen den Unterhaltungsanteil erhdhten,
wennauch die Ausweitung hier nicht so stark ausgepragwist,die Reduktion

des Unterhaltungsanteils bei den Privatsendern. Eindeutig ist jedoch der Befund,
daf} sich die Nachrichtensendungen der beiden Anbietergruppen deutlich homo-
gener darstellen als 1986, wo erhebliche UnterschiedéschenOffentlich-
Rechtlich und Privat erkennbar waref’*

Contra

Es uberrascht natirlich nictdal? UdoMichael Kriger zu einewollig anderen Bewertung
der Entwicklung kommt. Inseinem Vergleich o6ffentlich-rechtlichemd privater Nach-
richtenangebote im FernsehprogrammHimblick auf quantitative und qualitative Unter-
schiede fiir das Jahr 1996 kommt er zu folgenden Befufitlen:

» Das ErsteProgramm deARD und das ZDF strahlen deutlich mehr und h&ufiger Nach-
richtensendungen awads RTL, SAT1 und PRO 7, undie berichten in ihren Nachrich-
tensendungen umfassender uber politische Themen. Wie auch in ihren niakttegies
Informationssendungen rdumen die 6ffentlich-rechtlichen Sender in ihren Nachrichten der
Politik einen wesentlich hoheren Stellenwert ein als die Privatsender.

* Bei RTL und SAT1 steheiKriminalitat, Katastrophen undUnfalle haufiger imMittel-
punkt deraktuellen Berichterstatturgls bei ARDund ZDF.Bei Berichtenubergesell-
schaftliche Fragen konzentriersith RTL und SAT1 starkeauf Affarenund Skandale,
ARD und ZDF dagegerstarker auf gesellschaftspolitische Ereignisse und soziale
Probleme.

» ,Tagesschau“ und ,heuteSind die ,politischsten* Sendungamter den Hauptnach-
richten, ,RTL aktuell* dagegen ist die ,politikfernste*.

» ,heute” und ,heute-journal” sowie ,Tagesschau® und ,Tagesthersiea! pluralistischer
als die entsprechenden Sendungen RTL und SAT1: Das Spektrum dpolitischen
undgesellschaftlicheGruppendie dort zu Wortkommen, isgrof3erals beiden Privat-
senderrf®

» Bei ARD und ZDF sind die Nachrichten zugleich neutraler alfkii¢i und SAT1:Wenn
Aussagen politischender gesellschaftlicheGruppen wiedergegeben werden, finden in
der Regel auch die Gegenaussagen Beriicksichtigling.

Laut Kriger bieten die o6ffentlich-rechtliche®sender dem Zuschauein umfassenderes
Nachrichtenangebot. Ausschlaggebend isitfiidas seineMeinung nach ,dichter&aster
der aktuellen Information im gesamten Tagesablaof, allem aber die quantitative und

201 Bruns/Marcinkowski 1996: 471
202 Nach Kriiger 1997.
203 Das kann man wohl vor allem auf das gréRere Nachrichtenangebot von ARD und ZDF zuriickfiihren.

Unterstelltman, dall mit deGegenuberstellung der verschiedenen, zu einem politischen Thema
wiedergegebenerttellungnahmen auch die Fahigkeit der Zuschauer zunimmt, sich frei und
unabhangig eine eigene Meinung zu bildetgnn kanndie Bertcksichtigung dejeweiligen
Gegenstandpunkte als ein Indikator fiir eine neutrale Politikvermittiung betrachtet werden.

204
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qualitative Uberlegenheit 6ffentlich-rechtlicher NachrichtenangebotéemPrime Time.
Dies istvollig unabhéngigron zeitgemalien Verénderungen im Desigmein Prasentation
oder im Grad der Visualisierung aufgrund verbesserter technischer Méglichk&iten.

Fazit

Barbara Pfetsch kommt 1996 dem Ergebnisdald eseinen empirischen Beleg fi@ine
~<Angleichung der Programmstrategien dbeiden Sendersysteme mit dem Ergebnis der
Annaherung politischer Informationsanteile* gibt. Kie habenaber diekommerziellen
Anbieter starkere Anstrengungen unternommen, @wich den Offentlich-rechtlichen
Programmen anzupassen aisigekehrf®® Entscheidend scheirmir hier, daR sowohl
Pfetsch, die tendenziell eher dem offentlich-rechtlicheger zuzurechnen istyie auch
Marcinkowski, derein Mitbegriinder der Konvergenz-Hypothese zst)n gleicherErgebnis
kommen: Die Unterschiede uher Politikvermittlung, zumindestens was die Nachrichten-
sendungen betrifft, zwischen offentlich-rechtlichen und privétanélen scheinen zver-
blassen. Die Qualitatsunterschiede zwischen den Politikmagazinen erscheimkemoch
wesentlichgrol3er. Phitische Informationen sind in den privaten Kanalen im wesentlichen
auf zwei Formate zugeschnittenamlich auf Nachrichtensendungen und Talkshows.
Wahrend marauch fur die 6ffentlich-rechtlicheBendereine steigend#ahlvon Talkshows
konstatieren kann, so weisen diese Anbielech ein recht breites Spektrum von unter-
schiedlicherFormaten fir politische Informationen alfokumentationen, aktuelle Sonder-
sendungen, moderierte Diskussionen, Expertendiskussionen und Magazine.

Zusammenfassend kann man schliefR3en:

* Auf der Ebene des Gesamtprogramassen sich Anhaltspunkdafir finden,dal’sich
Offentlich-rechtliche undkommerzielle Programminsichtlich der Bertcksichtigung
politischer Information angleichen.

* Gleichzeitig finden sich betrachtlichnéeranderungen aufler Ebene deNachrichten-
formate, die sowohl di@ffentlich-rechtlichen als auch die privaten Kanéle betreffen.
Erstere haben die formale Prasentation politischer Information an die private Konkurrenz
angepaldt, wahremdle privaten Nachrichtensendungen datsichtlichder Struktur und
Inhalte politischer Information auf die 6ffentlich-rechtlichen Sender zubewegt haben.

Dies hat zur Folgedal3sich die Unterschiede zwischen den Rundfunkteilsystemen, die noch
vor zehn Jahren fir zwei alternative politische Fernsehrealitaten verantwortlich waren,
inzwischen nivelliert haben. Unterschiede der Politikvermittiung zwischen beiden
Systemen bleiben ohl erkennbarNur haben sich die Differenzen zum Tesicht drastisch
verringert?®” Nicht mehr, aber auch nicht weniger, besagt die Konvergenzthese. Inwieweit

205 Kriiger 1997: 268. Auch wenn man Soeffner 1992: 167/168 zustimmt, daR sich der Rahmen von Nach-
richtensendungen kaum verandéat, mul3 mankonstatieren, daf3 die Sendungen sich in der
Prasentation durchaus modernisiert haben. Die Betrachtung einer Nachrichtensendunglabseden
1987 odemar 1977 wie sie ineinigen Dritten Programmen als Dokumente der Zeitgeschiclgge-
strahlt werden, erscheinen dem Betrachter heute geradezu hélzern.

206 pfetsch 1996a: 491.

207 Auch wenn Kriiger diesBistanzverringerung bislang nicfeststellenkann undweiterhin klarfest-
stehende Positionen auf dem Fernsehmarkt ausmacht
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die politischen Informationssendungen eirf€onvergenz-) Sonderfall darstellen, kann auf
der Basis der von mir genannten Fallanalysen, die sichor allem mit den
Nachrichtensendungen befal3ten, wohl niggagt werden. Bruns/Marcinkowslerweisen

in diesem Zusammenhang aubintersuchungen anderer Sendungsgenr@sa.
Sportprogramme und Politikmagazindje Hinweise daftr lieferrdal? esauch hier ireine
ahnliche Richtung zu gehen scheint.

Seit der erstefrormulierung sind nun schanige Jahreins Land gezogen. Belehrt durch
die tagliche Seherfahrurigst die Konvergenzhypothedgeute nur noch selten Erstaunen
und Widerspruch aus; werman auch von o6ffentlich-rechtlicher Seite kaum zugestehen
will, dal3eine Annaherung (in welcher Richtung auetmer) kaum mehr zuerbergen ist.
Laut BernwardWember istder Streit umdie Konvergenzhypothese auch nur noch
.-akademischer Natur“: ,Langst |a3t sidarch unmittelbare Evidenz feststellen: Private und
offentlich-rechtliche Programme werdtandenziell immer ahnlichef* Folgerichtig findet
sich die Konvergenzhypothesenmer haufiger anprominenten Platzerder medien-
politischen Diskussion wieder. $auchtesie auch irdervielbeachteten Denkschrift fir den
ehemaligen Bundespréasidenteon Weizsackél® ebenso auf, wie in einer Rede des
amtierenden Bundespréasidenten Roman HefZog.

Dal3 die Deregulierung des Rundfunksystems zu einer Verandeem@rasentation und
des Inhaltes politischer Informationen fuhrt, [&®&th nichtnur in Deutschland, sondern
auch in anderen L&ndern feststellen. So berichtet Dahlgren fir SchwedegingBeihe

von Veranderungen politischer Informationsformaufelge der Aufhebungdes 6ffentlich-
rechtlichen MonopolsDie Kommerzialisierungdes Rundfunksystems in Schweden hat
offensichtlichdazu gefiihrt, dafSich die ,traditionellen® Nachrichtenformater 6ffent-
lichen Programmeéhinsichtlich ihrerPrasentationsformate, d€rsualisierung und/or allem

des Tempos verdndert und ddmmmerziellen Programmen angeglichen habén.
Wesentlichist, daf3ganz neue Formate fir politische Informationen entstandendsendie
Grenzen konventioneller Standardisierungen sprengerDigsifizierunghat eine Reihe

von Mischformaten und Formathybriden wie Reality-TV und Infotainment-Magazinen her-
vorgebracht,die in erster Linie Unterhaltungsbedirfnisse befriedigen, aber auch vor
politischen Themen nicht zuriickschrecken. Diese Innovation verwischt die Grenzen
zwischen Information und Unterhaltung, zwischen Fiktion und Realitat, zwischen Nach-
richten und Geschwatz. ,What masqueraded as ‘convergence’ was in fact ‘infotaiffifnent’.

208 \Wember 1993: 32.

209 Groebel et al. 1994

210 vgl. epd/Kifu Nr.46 vom 15. Juni 1996: 5.
21 vgl. Dahlgren 1995.

22 Humphreys 1996: 239.
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V.2 VOM CHARISMATIKER ZUM POPULISTEN?
ODER: VOM POLITIKER ZUM SCHAUSPIELER ?

,Da aber politische Ordnung immer auch eine
Ordnung der Sichtbarkeitsverhaltnisse bedeutet,
avancieren Fernsehprasenz und Telegemitéil

zur entscheidenden Machtressource politischer
Fihrung in der sich herausbildenden Medien-
gesellschaft.**?

Wolfgang Bergsdorf kommt zu dem Schluf&i keine Partei, die sich um Regierungs-
Ubernahme bemiht, auf das Fernsehen verzichten kdnne, da Megiesn auchunter
Bedingungen reduzierter Glaubwurdigksthnellund einpragsam Gesichtdvlimik und
Namen transportiere?

IV.2.1 Die Inszenierung von Politik

Medien stellerdas politische Geschehen weit weniger kompulex als es in Wirklichkeit

ist. Nachrichtensendungen betonen zudeémzelereignisse undPersonen, wahrend sie
langerfristige Strukturen und Prozesseernachlassigen. Dabei istas Fernsehen die
wichtigste Informationsquelle und das glaubwiirdigdeslium?>*> Fernsehen verleiht seinen
Botschaften durciBilder einenbesonders hohen Grad an Authenzitat, Attraktivitat und
Ausdruckskraft. Andererseits unterliegt das Fernsehen durdhndegenenGesetmaliig-

keiten in hohem Mal3e dem spezifischen Aktualitatsgebot: Wirklichkeit ohne Neuigkeitswert
erscheint nicht berichtenswirdig. So vermittelt das Fernseimeneinseitige Auswahl aus

der moglichen Beschreibungdes Ganzen, dessen Grof3teil keiner spektakularen
Veranderung unterliegt. n Daniel JBoorstin inseinembereits zitierten Buch ironisch
darauf verweistyiele sogenannten Nachrichten wirden dashalb kunstliclerzeugt,weil

es nicht gentigend echte Neuigkeiten gebe, um die auf Sensation und Skandal ausgerichteten
Erwartungen deOffentlichkeit zu erfillen, dann liegt darin wohl gjates StiickVahrheit.

Es kommt zwreinemGlaubwiirdigkeitsverlustier Politik undder Politikerinfolge standiger
Fernseh-Mediatisierung aufgrund der Aufspaltung des Politischen in die unsichtbare Realitat
der Entscheidungsprozesse uathe konstruierte PublikumsrealitdDer reale Ablauf
politischer Willensbildungsund Entscheidungsprozesse 1&igh nicht visualisieren;Die
zunehmende Komplexitat und die Abstraktheit politischer Problgime in ihrer Mehr-
dimensionalitatnur noch in parlamentarischen Ausschiussen, Expertenkommissionen und
Diskussionen innerhallber Exekutiveerkennbar, fir das Fernsehen werdenunvermittel-
bar.*1®

23 Jarren/Bode 1996: 112.

214 vqgl. Bergsdorf 1989.

215 vgl. Bonfadelli 1986: 160 ff.
216 Bergsdorf 1983: 42.
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Politiker, so meint deshalb Heinri€berreuterliefen permanent als ,schizophrefersén-
lichkeiten* herum, weil sie sich kommunikativ-massenmegialers verhalten missels im
Kontext ihres politischen Geschafts. In gewissem Umfang ist diese ,Schizophrenie*
unvermeidlich, weil politischeDurchsetzungsféahigkeit ,nacmnen* nur im Wege von
,Fach-und Organisationskompeteriz®, Legitimation ,nach auen“ aber in hohdvtaRe
mit ,Darstellungs-und Vermittlungskompetenz* verbunden?5tDies hat Radunski dazu
veranlal3t, daBild vom idealenPolitiker zu entwerfen, dedie Rolle des,politischen
Regisseurs* ebenso beherrscht wie die des ,medienversierten Hauptdar$téllers".

IV.2.2 Auf dem Weg zur Mediokratie

Die Diagnose von neuartigen medienpolitischen Problemen nach Einfidlesrdyalen
Systemswvar derAnlald dafir,da’ deBundesprasident 1993/®ine Expertenkommission
einsetzte, um die Lage des Fernsehens zu beurtBgerBerichtwirft auch die Frage@ach
derRolle des Fernsehensder politischen Kommunikation auf und zeichre@te Entwick-
lung, die mit dem politischen Segwort ,Mediokratie® bezeichnet wird. Dahinter
verbergen sich gegenseitige Anpassungsprozesse von Medien und®olitik.

In der Mediengesellschaft sind Formen politischen HandelnsAlltaglichkeit geworden,

die traditionell nicht zunRepertoire politischer Auseinandersetzung gehoren: gewaltsame
Demonstrationen, Sitzblockaden, Boykotts, Terroranschldgen ist gemeindald sie
gesellschaftlicheNerte verletzen undlamit scharfe Konflikte hervorrufen. Aber gerade
diese Konflikthaltigkeit dient denTransportpolitischer Themen und Interesséh.Die
Konflikthaltigkeit sorgt daftr, daf? die Medien auf dieses Problem aufmenksaden. Wer

also die Selektionsregeln durchschaut hat, kann die Medien in geWesse furseine
Zwecke instrumentalisieren. Dies funktioniert aber auwit subtileren Formen der
Lenkung. Sie lassesich mit dem griffigenAusdruck ,Ereignismanagementusammen-
fassen und reichen von medienadaquate@mng von Ereignissen Uber MalRnahmen, die
sich auf die Nachrichtenlogistik auswirken, bis him vollstandigen Ereignisinszenieruffg.

Dies bedeutetletztlich das Lancieren politischer Themen durch deren Anpassung an
Medienlogistik und Medienformate. Eind&aufig praktizierte Technik ist hier die
Inszenierung von sogenannten Pseudoereignissen, d.h. Aktionen und Anlassechtdie
stattfinden wirden, wenn &eine Massenmedien gabe undner haufiger als Wirklichkeit
miRverstanden werdéf’ Hierzu sindunteranderem auch jen&rt von Pressekonferenz zu

217 Heinrich Oberreuter; zitiert nach Roth 1987: 186.

218 Die Organisationskompetenz wird in bundesdeutsérameien vor allendurch die allseits bekannte
,Oochsentour® durch die Parteérworben. Ein Austauschmit anderen Elitesektoren (z.B. der
Wirtschaft) ist ebenso die Ausnahme wie der Quereinstieg ohne vorherige Parteilaufbahn.

29 gsarcinelli 1994: 44.

220 ygl. Radunski 1980: 11.

221 ygl Pfetsch 1996.

222 7zur Wirkung von Provokationen und Normbriichen Paris 1989.

DiesesInstrumentarium ist gerdazu lehrbuchhafin Peter Radunski beschrieben worden. Vgl.
Radunski 1980.

Den Denkprozel3, der zu dieser Erscheinung fiteschreibt Boorstin an einem einfachen Beispiel:
.Eine Frau trifft eine Bekannte mit ihre®aby im Kinderwagen. ‘Da haben sie aber eichdnes
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zahlen, die keinen ander&weck habenals dafd iber sie berichtet wird, auch wenn es
nichts zu berichten giBt® Fiir viele InterviewsoderUmfrage-ergebnisse gilt &hnlicheSie
schaffen inder offerilichen Meinung eine Scheinwirklichkeit, die sich nicht Bakten
orientiert, sondern an vorher sorgféltig erzeudgsefihlen einer 6ffentlichen Meinung, die
nicht mehr wahrnimmtgaR sie nur in den eigenen Spiegel schaiif. Wichtig ist hier das
Timing, derrichtige Ort, die Prasentationsform und die logistischen Vorkehrungen, die dem
Journalisten die Arbeit vereinfachen sollen uith dadurch auch schoreilweise
konditioniert. Politische Offentlichkeitsarbeit informiert und kommentiert niuint Sie
schafft selbst Ereignisse, und das heifdtallem Medienereignisse. Das Fernsehen scheint
hierfir besonders dann relevant zu werden, wenn es um durchgeplante Inszengebhgen

die aufgrund ihrer Neuigkeit unduRergewdhnlichkeitinres Konfliktgehaltesoder ihres
visuellen Schaueffektes den Fernsehformaten entsprechen: Insofern haben Minister, die in
Flussen schwimmeoderParteipolitiker, diemit dem Fallschirm abspringen sicherlich nicht

nur sportliche Ziele. Die Inszenierung von Pseudoereignissen verleiht politischen Themen in
der Tathohe Erfolgschancen: Im Herbst 198ihg etwa die Halfteder innenpolitischen
Berichterstattung in den wichtigsté&achrichtenmedien auf Informationsangebzntelick,

die man als Pseudoereignisse bezeichnen¥ann.

Gewandelt hasich offenbar didPerzeption des Politischen der Offentlichkeit besonders
durch seine fernsehbestimmte Wahrnehmung. Beridsitat derPolitik und ein préaziser
Politikbegriff Gberhaupt beginnesich partiell aufzulésen. Aufler Inszenierungsebene ist
zudemder Eindruckeiner relativ dramatischen Differenz zwischen den Parteien erweckt
worden,die aufder Ebene dewirklichen Politik nichtoder kaum auszumachen ist. Die
Realitdt beweist meist das Gegenteil, ausgeschlachtet werden jedoch die wenigen strittigen
Themen. Man bemiiht sich dem Publikum in Schaukéampfeaggerierendald edei einer
Wabhlentscheidung um ein@®ichtungsstreit geht undie grof3die Differenzen sind. Politik

wird mehr und mehr zum unterhaltsamen Schauspieter Glotzbezeichnetz.B. den
Bundestagswahlkampf als ,Politisches Wrestlirfgflr ihn &hnelt die Auseinandersetzung in

den MedieneinemSchaukampf: ,Wrestlingtattreales KraftemesseA® Man kann wohl
behauptendal3die Mdglichkeitenzur materiellen Umverteilung im Rahmeler gegebenen

und von den etablierten politischen Kraften nicht in Frage gestellten parteienstaatlichen
Demokratie deBundesrepublik Deutschlarmir Zeit nicht allzugrof3 sind, und damit die
prasentierten Alternativen eher gradueller und wempgeeipieller Natur sind. Dann stellt

sich die FrageWie gelingt edden Parteien, politisch-programmatische Usdbiede in ihrer
Politikdarstellung sichtbar zu machen, eigene Problemldsungskompetenz zu demonstrieren
bzw. die des politischen Gegners in Fragestellen? Dabei sind es nichiir dieTaten, die

die Menschen bewegen, sondeffauch nur didNorte Uberdie Taten.Jedenfallsgehort

die Inszenierung von politischen Fundamentalalternativen zum politisch-dramaturgischen
Standardrepertoire, auclvenn die ,Routinepolitik desAlltags® zum grof3en Teil von

Kind’, sagt sie bewundernd. Darauf die stolze Mutter:’'Oh, das ist gachichts.Sie sollten erst
einmal Fotografien von ihm sehen.™ Zitiert nach Holzer 1996: 140.

225 \/gl. Boorstin 1961.

226 Holzer 1996: 140.

221 gchmitt-Beck/Pfetsch 1994: 125.
228 Glotz 1996: 25.
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Verhandlungs- und Entscheidungsverfahren zwischen den politischen Lagern und Akteuren
gepragt ist. Numwenn es im taktischen Interesser Beteiligten liegt, werden di#&ledien
eingeschaltet und instrumentalisiert. Insbesondere in Bundestagswahlk&ispésbereits
Tradition, den anstehenden Urnengag ganzbesonderes historisches Ereigager als
Schicksalswahl darzustelléfi. Die Politik beginnt regelrecht den Stil von Fernseh-
kontroversen nachzustellen. $esehen Ubernimmt die Politiethoden,die besonders
fernsehwirksam erscheinen. Sollte diese These stimmen, iBtatie welches System das
andere konditioniert wohl nicht mehr trennscharf zu beantworten.

Geradeweil sichdasMediensystem gegeniiber anderen politischen Kommunikationsformen
als so dominanerweist, 16st edei politischenAkteuren starkeAnpassungsleistungen mit
problematischen Konsequenzans. An denMiassenmedien und ihren GesetzmaRigkeiten
fuhrt offensichtlich kaum einWeg vorbei, wenn Politik in nationalemder garinter-
nationalem Rahmen betrieben werden soll. Die Foég®olitik-Inszenierung isein fur den
Rezipienten kunstlich dynamisiertes Bildas Weltbild reduziertsich auf ausschnitthafte,
durch pointierte Bildkirzel dramatisierte Effekte und Episo@@&vorzugtdarstellen lassen
sich prominentd’ersonen und ihre Handlungdédaraus folgt, dal® nuwvenige Politiker in
wichtigen Sendungen zWort kommen; der kommunikative Positionsvorteil gegenuber
Parlament und Opposition verstarkt wird uRdlitik Gberdiesimmer in den gleichen
Situationen stattfindeDie Politikvermittlungkonzentriertsich fast immesuf die gleichen
Rituale. Wahrend die Bewaltiguraer politischen Probleménmer mehrRationalitat und
Kompetenz verlangt, suggerieren ihre Darstellungsformen und ihre Perzbptiaten
Wabhlern eher das Gegenteil. Die Folge ist eine Kluft zwischen dem Haleddholitiker im
Entscheidungsprozef’ uitttem Auftreten in derOffentlichkeit. PolitischeAkteure miissen
nahezu taglich ihre Handlungs- und Reaktionsfahigke#rBeweis stellen. Aucimnerhalb

der politischen Fuhrungselite sind die Darstellungschancen extrem ungleich verteilt. Die
Spitzenakteure der Regierung, der Fraktionen und Parbdolen ein Kommunikations-
oligopol, das die Pluralitat des Angebots airfige Dutzend Personen beschréankt. Und da
sich die Medien wiederum an den Spitzenpositionen, Bekanntheitsgrad und deren
Informationsvorsprung orientieren, gehdren diesen wenigen die Schlagzeilenesieit

ein unrepréasentatives Bild; denn man hort und sieht eigentlich immedresetben. Dadurch
vermitteln die Medien Uberwiegend die Personen- und Wertvorstellungen, die die
politischen Fihrungsgruppen haB&hDie Massenmedien verfestigen und reproduzieren
damit bereits bestehende Hierarchien.

228 Auch 1998 wird die CDU/CSU wohl wieder die Gefahr einer Linksfront heraufbeschwoéren wollen.
230 vgl. Gabriel 1989.
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IV.2.3 Politik als Showgeschéft

In einer (einigermal3en) pluralen Medienlandschaft ist AufmerksamkeitnappesGut.

Wer sich auf diesenMarkt behaupterwill, steht in direkter Konkurrenz zu den Unter-
haltungsangeboten und -bediirfnis&&nnfolgedessen haberor allemvordergriindige, auf
mehroderweniger eindrucksvolle Rituale beschrankte, auf wenige Spitzenakteure persona-
lisierte und aukinenkurzen Nenner gebrachte Informationsangebote die Chance Aufmerk-
samkeit zu erreichen. ,Politik als Elitenhandeimmt insgesamZiige einer permanenten
Kommunikationskampagne aff® Politikk auszuilben erfordert heute ,unentwegt
Inszenierungsleistunget, wobei dem Einfallsreichtum kaum Grenzgesetztsind. Wer

sich heutzutage entschlief3t Politiker sein, der stelltsich damitgrundsatzlich auf die
Buhne o6ffentlichen Interesses. Die Arbeit des Politikers besteht nach Guéhenno darin, ,seine
Rolle sogut wie mdglich zu spielen, um mdglichstt in den rundfiinfzig Psychodramen
prasent zu sein, die Jahr fur Jahr Uber den Bildschirm géhen.

Es ist weder fur den Journalisten noch fir den BuegyerGeheimnisdald Politiker das
Fernsehen nicht nur fir Informationszwecke und Meinungsvermittiung nutzen, sondern daf3
sie es auch alsin wirksamednstrument imKampf um politischeMacht einzusetzen ver-
suchen. Dazwissen wiraus kommunikations- ungublizistikwissenschaftlichen Arbeiten,

dal3 vorallem der Show-CharaktepolitischenStreits und wenigeder substantiell-inhalt-

liche Hintergrund offentliche Wirksamkeierreicht. Die Vorstellung voreinem stets
politisch interessierten, engagierten und allseits partizipationsbeiteger hatschon

lange ausgedient. Parteien und Politiker miissen permanent in den Fiédient sein, um

sich bei aktuellen politischen Fragend Entscheidungeais politische Kraft zu profilieren.
.Behauptung auf denMarkt heil3thier Themen besetzen, politisch#entitat schaffen,
Sachkompetenz darstellen, Birgernahe demonstriéfenie Verteilungder Sehdauer auf

eine grofRereZahl von Kanalenfuhrt natirlich zu einer Verringerunder von einzelnen
Sendungen erreichbaren Zuschauerzahlen. Um tberhaupt noch wahrgenommen zu werden,
miissen si¢auter und exzentrischer werden. In geedialen Sensationszentrifugé® ver-

lieren Informationen ihren Charakter als Information und verwandeln sich in
Unterhaltung®® Die damit verbundene Tendemar Persnalisierung des Politischen, die

eine Metamorphose depolitischen Elitezur Prominenz vorantreibbedeutetetztlich eine

sich allméhlich vollziehende, Transformation demokratischer Fiihrurfg®. Politische

21 Titel von Schwartzenberg 1980.

Die zu beobachtende Praferenz Bmterhaltung anstatt fur politische Information rsich Downs
durchaus rational, da aufgrundes geringen Einflusses, den eine einzelne Stimme auf das
Wahlergebnishat, esfiir einen grof3en Prozentsatz der Wahler rational ist, die Investitionen fir die
Informationsbeschaffung minimal zu halten. Vgl. Downs 1968: 240.

233 gchmitt-Beck/Pfetsch 1994: 107. Dazu auch Radunski 1980: 7-11.
24 Hitzler 1994: 32.

235 Guéhenno 1994: 50. Zitiert nach Wolf 1996: 27.

26 gsarcinelli 1992: 43.

27 \Wolf 1996: 28.

238 vgl. Wolf 1996. DerSoziologeClausLeggewiesagt: ,Der Komparativ von aktuetieiRtdemzufolge:
unterhaltsam.” Leggewie 1994: 34.

239 ygl. dazu Plasser 1993.
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Akteure mussen, wenrsie Medienprominenz erreichen wollefiipber Zugange zu
Journalisten und Medien und zudem Ugiee hinreichende ,media fitness* verfiigéhDie
Medienkarriere wird tendenziell wichtiger als die Organisationskarriere, da auch die
Parteien darauf angewiesen siddf3sie von prominenten Kopfen représentiert werden. In
der Mediengesellschaft gewinnen einzeln@ersonen zu Lasten vorpolitischen
Organisationen an Bedeuturmymal dann, wenn sie zu Amtsinhabg@horen oder zu
,Medienlieblingen avancieren. Angehdrige dieses Personenkreises gehdren zu den
prominenten Medienpersonlichkeiten, ,si@rden zu vertrauten Akteuren und Darstellern
des politischen Dramas, dem dBsblikum wdchentlich[fast schon taglichAnm. des
Autors] begegnet®** Geradebeim zustimmungsabhangigéandats- oder Funktionstrager
rickt ein neues Rollenbild mehrund mehr in denVordergrund. Gefragt ist der
mediengewandte Politikdarsteller, ausigdtet mit einem vor allem medientauglichen
Charisma. EirgutesBeispiel mag hieGregorGysi seinWahrend seine Partei vdieinahe

allen politischen Institutionen und auch intermedidren Organisationait strikter
Nichtbeachtung bedacht wird, i&regor Gysi einerder bekanntesten Kopfe dewolitik
geworden. ,Allerdings, dies zeigt exemplarisch der ‘Fall’ Mdllemann, reicht selbst eine hohe
aber rein technisch orientierte schauspielerische imagialeKompetenz nichaus, unsich
hinlanglich erfolgreich als legitimeVertreter despolitischen Systems auszuweiséff.
Helmut Schelsky bezeichnet diesen neuen Politikertgisugdffentlichen Halbdenkertyeil

er Politk vorwiegend auf der Schiene der publizistischen Macht- und
Zustimmungsgewinnung betre#3f. Es erscheint heute jedoch wiedenehmend wichtiger

zu sein, demBduirger glaubhaft zu machengal? man vor allem seiner politischen
Uberzeugung dienen i und nicht vordergriindig die eigene Karriere mit welchen
politischen Zielen und Inhalten auch immer verféf§Zwar gibt es natiirlich audBeispiele
dafur, dal3 Politiker trotz mangelnder (Selbst)-Darstellungsfahigkeit wichtige Positionen
einnehmerund durchaus auch erfolgreisein konnen. Dochhier handelt es sich in der
Regel wohl um Personlichkeiten, die das eigeméglicherweise negative Erscheinungsbild
durch ein enges, im Laufe einer langen Karrieles organisationspolitischefufstiegs
geknupftes Netz voAbhangikeiten und Loyalitatsbindungen kompensieren kénnen. Doch
der moderne Politikertyp ist das nicht.

Die Sach- und Personalkompetenz vieler Politiker entspricht nicht ihrer (Selbst-)
Darstellungskompetenz - und umgekehrt. In ddaf3ewie die Rekrutierung politischer
Eliten von medialenErfolgskriterien abhangigst, setzensich diejenigen drch, die mehr

Uber Darstellungskompeterals Uber Sachkompetenz verfigen. Sachkompetdieme
reicht heutenicht mehraus.Sie mul3 erganzt werden dureim entsprechendes kommunika-
tives Know-how im Umgangnit den Medien. ,Egeht um hergezeigtedachtwillen, das
vorgereckteKinn, die provozierende Gelassenheit, die unbeeindruckbare Schlagfertigkeit,

240 vgl. dazu Peters 1993. Ferner Macho 1993.

241 Jarren/Bode 1996: 114. Otto 1994 spriebh einer ,medialen Omniprasenz* der ,politischeioch-
karater".

Hitzler 1994: 17. Dason ihm selbstinszenierte mediale Image, ndém er in die Spitze von Partei
und Regierung vorstiel3, scheiiliim heute mehopder weniger im Weg zstehen. Kritiker bezeichnen
ihn als ,Meister der inhaltsleeren Betriebsamkeit”. Hitzler 1994: 181.

243 ygl. Schelsky 1983.
244 7ur Unterscheidung zwischen Populisten und Charismatiker in der Politik Soeffner 1992: 193-202.
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nicht so sehr um Inhalté* Viele Politikerwerden im Laufeder Karriereleidliche Schau-
spieler. Im Falle Bnald Reaganserfiel die politische Klasse aufen umgekehrten Weg -
sie nahm sich gleictien Profi. Edleibt zu hoffendal’ indiesem Fall di&JSA nicht wieder
als Vorbild fiir die bundesrepublikanische Entwicklung dienen wef@en.

Da das Fernsehen ebenso Instrunaent Unterhaltungvie der Information ist, zwingt es
Politikern seine eigene@esetze auf - und dieseichen vom Bild bizur Botschaft. Heute
achten Politiker schon automatisch auf fernsehgerechte Aufmachungagse inallem,
vom Kleidungsstil Uber Haarschnitt und -fathe hinzur Verwendungpezieller Schminke,
einem vollen Fernsehterminkalendeechnung. Digiul3ereErscheinung ist wichtigalles
entscheidend aber ist das Image. Das Image ist Sache des mdeRrBenaters. Es setzt
sich zusammeaus Erscheinung, Stil, Auftreten und politischer Vita. Es ergibBddsdas
sich die Offentlichkeitvon einem filhrenderPolitiker macht. In mancheRéllen mag das
Bild durchaus zutreffend sein. Doch oft genugist es bestenfalls oberflachlich,
schlimmstenfallgrundfalsch. Inder heutigen Zeit, die vom Image beherrscht wird, wie es
vom Fernsehen verbreitet uadr UberlebensgroRaufgeblasen wirdaufen Politiker wie
Wabhler Gefahr, sich blenden zu lassen. Zum ,Sklaven® von Image und Fernsehen geworden,
muf3 der Politikersich mit fernsehgewiefteBeratern umgeberdie sich auf Imagepflege
verstehen und braucht Expertete politische Botschaftemedienwirksam zu verpacken
verstehen. Die Rolleler Berater bestehdabei darin zwischen Politik und Medien zu
vermitteln; sie einander begreiflich zu machen. Im Fernsehehvor allem komprimiert
und kondensiert. Antworten auf komplexgolitische Fragen muissen vereinfacht,
verarbeitet, vorgekaut und kheinen, leicht verdaulichen Happchen serveerden. Selbst
Gestenmiissen zuriickgenommeverden,weil sie sonstschnell bedrohlich wirkerf*” Ein
Politiker, der mit den Wirkungsgesetzedes Fernsehens nickertraut ist, hatschon
verloren. Diese Gesetimben einért natirliche Auslese bewirkiBei Politikern, die im
Fernsehengut riberkommen’, singjrof3ereErfolge und steilere Karrieren zu verzeichnen
als beidenen, die sich den Eigengesetzlichketdes Mediums nicht beugen kénnerder
wollen. Ronald Reagan galt schlicht deshab'Grolier Kommunikator’,weil er nur eine
einzige einfach@&otschaft zu verkiindehatte undsie mitder ganzen Routinierthegeiner
finfzigjahrigen Schauspielerfahrung zu prasentieren verst&hd.

Die Rolleder Medien, insbesondere des Fernsehbkasdurchauginflu? darauf, wersich
uberhaupt fubffentliche Amterzur Wahl stellt. Wenn auch die Kandidaten nicht unbedingt
physischattraktivsein missefes abemit Sicherheit auch kein Nachtest), so profitieren
sie doch voneinemkompetenten Umgangit den MedienWie bei vielen Entwicklungen

245 Glotz 1996: 31.

246 Der Autor kann sich auf jeden FallGoetz Georgenicht als kommenden Bundeskanzieder -
prasidenten vorstellen.

Neuere Untersuchungen beschéftigen sithdem EinfluR nonverbaler Darstellungseffekte auf die
Bewertung von Fernsehauftritten von Spitzenpolitikern. ,Es gibt Heaien noch irgend eine Eigen-
tumlichkeit, kaum eine Eigenschaft, kaum ein Attribut, kaumAgicessoire areinem Politiker, das
durch die TV-Kameranicht ins Zentrundes Zuschauerinteresses riicken konnte.” (Hitzler 1994: 36)
Die Reaktionen der Zuseher bestehen demnach auch aus Eindriicken, die vielfach wemgeitauf
liche Aussagerund Argumente zuriickgefihmerden, sondern auf den optischen Eindruck und
Prasentationsstil. Vgl. dazu auch Plasser 1993: 412-414.

248 Hart 1996: 155.
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waren die USAmal wieder einerSchritt voraus. Hier wurdmit Ronald Reagan direkt ein
(ehemaliger) Schauspieler zum Prasidentschaftskandidetkoren und spéaterauch
gewahlt. Denn es gibt keinen Unterschied mehr zwischen ,argument and entertainment,
speechmaking antheatre***° Die Zuschauer tbersehen dieritexte und Argumente und
wenden sich gleickler einfacheren Unterscheidumgi, obein politischerAkteur gut oder
schlecht ankam. ,Image has become is$tfeDie durch diegénzlichgewandelte Medien-
umwelt bewirkte extreme Personalisierudgr Politik durch die Konzentration auf die
Personlichkeitseigenschaften von Kandidaten und Amtsinhdiagmicht nur die enorme
Komplexitatder Politik reduziert; es treten auch die genuin politischen Positionen in ihrer
Bedeutsamkeit fir die offentliche Urteilsbildurmuriick®®* Die empirische Forschung
konnte zeigendald die Imagesstarker als die den Kandidaten zugeschriebdasue-
Kompetenz die Wahlentscheidung bestimmte, und wie sehr diese Images von Thema-
tisierungen und Tendenzénderungeéer Medienberichterstattung beeinflult weréfén.
Immer mehr sindhur noch solche Botschaften kommunizierbar, die einerseits den Medien-
formaten entsprechen und andererseits kurzfristige Stimmungen und Meinungsbilder antizi-
pieren, wahrendhhaltliche Aspekte von Politik in den Hintergrund riicken. Daraus ergibt
sich die Ubermacht ein€hetorik,die mehr geeignet ist populare Leidenschaftemani-
pulieren, als die Biirger in eine politische Debatte hineinzuziefien.

Politiker wissen,daR die Zuschaueeinen Showkampf wolleft? ,Politik ist Arbeit der
Zuspitzung” und ,das Geschéfer Polarisierung®> Die Kampagne in den Massenmedien

ist im Grundealltagliches Geschaft: Die Vermittlung politischen Handelns in den Medien,
wobei die Parteien versuchen, ihre Themen, ihre Sichtweisen und ihre Politiker in der
Berichterstattung oder ihive-Auftritten unterzubringen. Die Kampagnenpolitik ist aufs
engstemit den elektronischen Mediesnd ihrenspezifischenPrasentationsformaten ver-
woben. Jeder noch smarginalePolitikerauftritt, aber auch jede noch Efeine Burger-
initiative, macht sich zum Erfolgskriterium in den Medprésent zwseinundins Fernsehen

zu kommen.

IV.2.4 Die Personalisierung von Politik

Personalisierung gilt als ein Merkmaér Professionalisierung im Umgang von Politikern
und Parteiemit den MediendasseineBedeutung insbesondere auch durchEsmsehen
gewonnen hat. Personexgnen sichzur - visuellen - Darstellung von Politik besser,
wahrend politisches Handeabstrakt und daher schweermittelbar ist. Die Fokussierung
auf Personen dient zugleictier Vereinfachung komplexer politischedProzesse. Das
Medienmanagemermter Parteien richtetich deshalb auf die Profilierurder Imageshrer

249 Hart 1987: 132.

20 Hart 1987: 114.

21 vgl. Greenstein 1978: 46/47.
%52 \gl. Donsbach 1993a: 403/404.
%3 Dazu Tulis 1987: 186-189.

%4 gchwartzenberg sprickion der Degradierung der Politik durch die Medien z8howgeschéft. Vgl.
Schwartzenberg 1980.

255 Glotz 1996: 26/27.
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Politiker. Das Format der Fernsehdebatiggt in besonderekVeisezur Personalisierung
derPolitik bei, den Politikern bietetich einegute Gelegenheizur ImagepflegeDalidieser
Effekt durch dieinhaltlichen Bezlige unterstitzt wird, lafsich beiNorpoth und Baker
erkennen: Sie stellten festalRdie Parteien in den Fernsehdiskussionen M@ bis 1980
immer weniger, die Politiker immer mehr zum Gegenstand von Bewertungen Wifrden.

Personalisierung gilt als ein wesentlici@sund- bzw. Reduktionsmuster déermittlung

wie auchder Wahrnehmung von Politik. MalRgeblich daftr ist niobt, daf3sich ,Kopfe*

allemal leichter massenmedial darstellen und vermitteln lassen als ,Inhalte“. Personalisierung
ist auch eine notwendige Konsequenz demokratischer Regierungsweise, Hierrschaft

auf Zeit mit der Moglichkeit personaler Zuordnung von politischer Veramtwng
verknapft wird. ,Als problematisch mufld Personalisierung spétestens danrsetiege
werden, wennsie so auf dieSpitze getrieben wirddald sich entsprechende Politik-
vermittlungsofferten auf mehoder weniger themenlose Personalplebiszitder reine
Imageduelle reduziered> Wichtig ist jedoch, daR der personelle Faktor mit dem Kriterium
Prominenz einen wichtigeNachrichtenfaktor darstellt, wobei es fur die Medgsanerell

und fur das Fernsehen ganz besonders fest eingespielte Zugangshierarchien gibt. Dies fuhrt
dazu, dal3 egal ob aufder Regierungs-, Parlaments- Fraktions-, Padder Verbands-

ebene - immer nur einige wenige Akteure permanent medienprasefi sPiiminenzaRt

sich in diesem Zusammenhang als generalisierte Fahigkasitehen, Aufmerksamkeit zu
erregen; der Prominente kann mit einem 6ffentlichen Interesse an sichusellwamit auch

fir seine Angelegenheiten rechnemedfige ist demgegeniuber dmit Prominenz nicht
unbedingt einhergehende generalisierte Fahigkeit, nichAuitnerksamkeitsondern auch
Zustimmung zu erzeugen. Der Besitz von Prestige sichert situationsubergreifend tberdurch-
schnittliche Uberzeugungschancen. Es bewiddR der Akteurfir eine glaubwiirdige
Informationsquelle gehalten wird, auch wanan nicht inder Lage istdie Informationen
selbstandig zu verifizierenederman sichaucheinfach diese Miihe nicht machesl.“ 2>°

Dies istgerade im Informationssysteder Massenkommunikation ein funktional&sfor-

dernis, da die hier vorgetragenen Feststellungen, Bewertungen und Folgerungen vom
Laienpublikum der Offentlichkeit oft nur sehr begrenzibeurteilt werden kénnen.
Entscheidend ist also nicht nur was gesagt wird, sondern auch von wesags\wird. Der
dadurch erweckte EindrucRplitik sei auchunter derBedingungen eines modernen demo-
kratischen Gemeinwesens eine SaclhaeinHandeiniger weniger politischer ,Gladiatoren®,

trifft die politische Realitat jedoch nicht und fuhrt zu einer Verkenndegstrukturellen

und institutionellen Seite von Politik.

Die Regeln und die Qualitdter politischen Kommunikation imler Bundesrepublik haben
sich seitder Deregulierung des elektronisch&fediensystems gravierengeréndert. Die
Politik hateine substantielle Personalisierung erfahBas Vertrauerzum Spitzenpolitiker
als Hoffnungstrager ist fur didurger entscheidender gewordes die politischen

256 Norpoth/Baker 1983.
27 sarcinelli 1992: 53.

258 Einen ‘Hinterbankler’ aus dem Bundestag oder auch einen bloRen Staatssekretérawikdum
jemals in den grol3eBhowssehen kdnnen - es s@¢nn, er |41t sich in einer deeliebten Shows auf
einem heil3en Stuhl fir eine abstruse These schlachten.” Otto 1994: 7.

259 Neidhardt 1994: 16/17.
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Programmpunkte der Part@ie personalisierte Politik eignet sich gamzsonders fur die
elektronischen Massenmedien mit ihiEeigengesetzen, vallemdereinfachen Darstellung.
.0as Medium reduziert Komplexitdt auf ganz eigene Weise. [Esduziert sich seine
Showstars und Entertainer - ubeginnt sie auch inler Politikwelt zu suchen®*° Die
fuhrenden Politiker sind langst Taller Fernsehunterhaltung geworden. Politilesten
diesemTrend Vorschubindem siefortwahrend undreiwillig ihre Familienund ihr Privat-
leben der Mediendéffentlichkeit preisgeben. ,Mit dem ‘richtigen’ Privatleben kann man
betrachtlich ‘Boden gutmacheniit dem ‘falschen’ kann manoch mehr an politischen
Bodenverlieren.®* Hierzu patauch der wiedemal aus den USA importierte Trend bei
Politikern, als Laiendarsteller in Fernsehspialder-serien kleiner@deraber auctyrofRere
Rollen zu tUbernehmen. Dies alles geschieht vermudiath vor allem auf Anraten von
Medienberatern hin, die meinen, mit derlei Auftritten sei die Sympd#i©ffentlichkeit zu
gewinnen unddas wachsende Mif3trauen zu Uberwinden. Blitk auf den Saxophon
spielenderBill Clinton im amerikanischen Préasidentschaftswahlkamgfnt Hart: ,Doch
ein solcher Handel gleicht Faudtaktmit dem Teufel: Um den Prei®n Wurde, Achtung
und Anstand erkaufsich der Politiker Popularitat, Aofierksamkeit und Ruhm. Man
versuche sich einen Charles de Gaoller KonradAdenauer als Musiker in einer Fernseh-
show vorzustellen®? Inzwischen kann marPolitiker ganzgut nicht mehr nurnach
Parteien, sondern auch nagér Qualitatinres Selbstdarstellungstalents auf dieser Bihne
einteilen.

IV.2.5 Schattenseiten der Personalisierung

Heute sondierenlie Medien mittels akribischer Uberprifung bzw. ,Durchleuchtung” des
Privatlebens undler Finanzen von Kandidaten, ohwerfassungsrechtlichen Auftrag, wer
zur Fuhrung des Landes geeignet ist und wnieht. Diesevor allem in den USA zu
beobachtende Tendenz hkihgsam auch Einzug in ddeutsche politisch&Virklichkeit.
Beschleunigt undverstarkt wird dies durch die wachsende inter- wistramediale
Konkurrenz der elektronischen- urifintmedien. Im Zuge dieser Entwicklursind die
Schranken zwischen ,seribsem* und Boulevardjournalismugusevie gefallen?®® Zwar
sind sich die ,seridsen” Medien zur Drecksarbeit des Schniiffelns, BespitzeldsruBbb(3-
stellung weitestgehend zu schade, nicht aber dazu, Beitrage zu Uberoelemeuzitieren,
die die Boulevardpressait eben diesen ,anriichigetMethoden erstellt hat. So entsteht
nach und nachin Zitierkreislauf, bei dem man alEnde nurschwerlich feststellen kann, wo
die Ausgangsmeldung ihrddgrsprung hatteHier mag esft zu einemvon Walter Hirche
kritisierten Vorgangkommen: ,Wenn keine Nachricht dst, mul3sie geschaffemverden,
weil die Institution von der Nachricht als solcher lett.

260 Hofmann 1996: 59.
261 Hitzler 1994: 37.
262 Hart 1996: 152.

263 g0 agiert der angesehene ehemalige ARD-Korrespondent Dieter Kronzucker heuRobleivard-
Polit-Journal ,Spot* bei SAT1.

264 Hirche 1992: 197.
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Die Nachrichtenmediergedrucktewie elektronische, setzexinemverwundeten Politiker
nach, wie Haifische inBlutrausch. Oftsind die Politikeraber auch selber schuld und die
Journalisten haben in dies&dllen zurecht nachgebohrt. Doch schedi¢ Zahlder Falle
anzusteigen, in denen die Verletzudey Privatsphéare imachhineierdurch nichtgyerecht-
fertigt scheint. ,Ted Koppel, I@&f des politischen Nachrichtenmagazins ,Night-Line“, das
taglich vomNetwork ABC zwischen23.30 Uhr und Mitternacht ausgestrahlt wird wich

auf ein gewichtiges Themzeschrankt wird voisabatomit einem 6ffentlichvorgetragenen
selbstkritischerbatz zitiert: ‘WirJournalisten werden selten fir die Folgen unserer Bericht-
erstattung verantwortlicgemacht; esteht undrei, an andere viel hthere Mal3stdbe anzu-
legen, als wir sie fur uns gelten lasseder erfilllen kénnen.®® Der immer gréRer
werdendeAnteil an Sensationsjournalismus ist wetl allem auf die Uberlebesangst der
Medien und ihrer Mitarbeiter aufgrund dsisirker gewordenen Wettbewerbs Awrflage,
Einschaltquoten und Werbung zurlckzufihren. Das VordritigeMedien in die Privat-
sphére von Politikerigehort inden USA heute bereitaum Alltag. Auch inder Bundes-
republik scheinen die Barrieren zwischen politischem und privatem Leben zu verblassen. Die
Scheidung zwischen Gerhard udidlu Schroderhatte aufgrund demedialenVerarbeitung
auch jedenFirstenhaus zur Ehre gereiéft.Nun ist die Regenbogenpresse niofehr
allein auf die européischen Konigshauser und $liars ausHollywood angewiesen. Die
politischen Qualitaten treten hinter die personlichen Eigenschaften.

Gary Hart, selbst mehrfaclBewerber fur die Kandidatur um das Amt des Prasidenten der
Vereinigten Staaten, kritisiert den immer geringeren Einflufd von Parteien und Politik auf die
Auswahl der Bewerber fiir héchste Amt&rDies gehe einher damit, daR ,Eignungspriifung
und Disqualifizierungvon Kandidaten zunehmend Sactier Medien* wiirden*®® Diese
Situation beschreibt Jarren als ,Fernsehzwang®, der auf Politikern und Parteieffd@seet.
Moglichkeit, Sachverhalte relativeliebig zu thematisieremnd Personen zu popularisieren
oder zudamonisieren, notige Politiker zu einer Intensivieraieg Darstellungspolitik und

die politischen Organisationen einem Ausbau und einer Professionalisierutey Cffent-
lichkeitsarbeit. Joshua Meyrowitz kam zu dem Schid¥} der,politische Held* vom
Sockel gestol3en wirdDas Fernsehehat Autoritdten geschwachtdem es die Distanz
und dasGeheimniszerstort hatdie friher deren Aura und Prestigefordert hat. (....)
Indem es ehemalige Hintergrundbereiche dem Publikum o6ffemttiditinrt, hat das Fern-
sehen als ein Instrument der Entmystifizierung gewifkt.“

265 Zitiert nach Holzer 1996: 142.

256 \Wobei zubemerken ist, daR das Ehepaar Schroder auch die Ehe gemeinsam inszeniert hatte, man
wollte den personalisierten Wahlkampf (gawi bei Clinton und Blair). Uber die Konsequenzen
durfen sie sicmun eigentlich nichtbeklagen. Der RegisseBurkhard Driest plant auch schon einen
Film Gber die Ehe Schroder.
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IV.2.6 Talkshows als politische Buhne

Politiker trachten danachdglichst haufig in den Medieprasent zuseirf’* und dort -
mdglichst unvermittelt undingestért - fiirsich und ihre Partei Werbung zu macHén.
Dieser inder regularen, von deviedienverantworteten Berichterstattung verpacdkiahl-
kampf ist fur sie insofermteressantesgls erandersals beiWahlwerbespots und Anzeigen,
die vom Publikum schnell al&/erbung erkannt werden, eher demscheindesObjektiven
tragt. Schonbach/Semetko vermuten, daf3 nicht nur Bewertungen fur Veranddreindgn
Sympathie undler Konpetenzzuweisung an die Politiker verantwortlich sind, sondern auch
die haufige Sichtbarkeit der Kandidaten eine Rolle bei der Imagebildung’épielt.

Langst hatdie Politik, haben die Politiker ider Unterhaltundeinzug gehalten; wie auch
umgekehrt Politisches mehr und mehr unterhaltemdgpackt wird. Nicht nur imAahl-
kampf nutzen PolitikerAuftritte in Unterhaltungsprogrammen fir die Selbstdarstellung.
Politiker konnen in Talkshows und Debatteft ungefiltert agieren und nirgendwo ist
vermutlich die Chance zum Imagetrangfed3er.Dieses Umfeldst fur Politiker durchaus
attraktiv. Es gibtihnen dieChance, die Presse mmgehen; zu vermeidedal3ihre Aus-
sagen journalistisch umrahnatder analysiert werden, bevorsie an die Offentlichkeit
gelangen. Wil sie auf Fragerantworten treffen ihreStatements auf weniger Skepsis und
Mif3trauenals ihre offensichtlich eigennitzigemd einseitigen, nicht hinterfragten Werbe-
botschafterf’* Und solche Auftritte kosten nichtd/iele Politiker und Journalistewollen

es noch nicht wahrhaben, alveer sich die Fernsehlandschaft ansieht, kann den Politikern
nur denRat geben: rein in Talkshows und Unterhaltungssendungen. Hier steigen die
Chancen eimgroReredPublikum zu erreichen, hier kamnan seine @danken viel ausfihr-
licher entwickeln als in Nachrichtensendungeter politischen Magazinen, wo niwurze
Statements erlaulsind.””® Im amerikanischen Prasidentschaftswahlkampf1@82 gab es
eine Explosionvon Politikerauftritten in Talkshows und von im Fernsehen Ubertragenen
Wahlversammlungenind Birgergespréachéff. Fir Kandidatengdie sich inder Face-to-
Face-Kommunikation wohlfiihlen, ermdglichen Talkshowsh im Schlagabtausch mit
Talkmaster und Studioteilnehmeemem gr&en Fernsehpublikum zu prasentieren. Dank
der Vielzahl solcher Auftritte gelingt es auch Zielgruppen anzusprechersagistnie mit

den Botschaften der Parteien und Politiker in Kontakt kommen wirden.

Im Infotainment kombinieren die Medien Unterhaltung und Information. Infotainment ist
der Stil desWahlkampfsunserer TageEin Politiker wird es siclgar nicht leisten kénnen,

271 Nur wer beiden meisten Biirgerdes Landes bekanist, kannerhoffen, daghm eine wichtigeRolle

in der Politik gewtinscht wird. Vgl. dazu das monatlich erscheinende Spiegel-Politbarometer.

Das gleiche gilt auch fliGreenpeace, die auf Unterstitzuhgch Mitglieder undsponsoren flihre

Aktionen angewiesen sind. Am 21. September 1997 startet@Sme#npeace TVein Umweltmagazin

bei RTL. DieseSendung informiert Gber Aktionamd Themen dedmweltorganisatiomund soll wohl

nicht zuletzt zur Unterstiitzung motivieren.

273 Schénbach/Semetko 1994: 337-339.

274 Obwohlauch hier nichtlavon ausgegangen werden darf, daR der Politikéit schon imvoraus iiber
die Fragen informiert istund sich ausfuhrlichauf seine Antworten vorbereitekann. Hierzu der
Artikel von Friedrich Kippersbuschnd Ines KarscholdgeyDie Medien-Machiavellis* in Spiegel
Spezial 8/95 ,TV Total - Macht und Magie des Fernsehens: 42-46.
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zwischen U- und E-Auftritten zu unterscheidéhDer Politiker im TV-Zeitalter hat nur die
Chance, sich arein breites Publikum wenden zkdnnen, wenn er in die popularen
Sendungen des Fernsehegmsht. ,Spitzenpolitiker,die sich an ein Millionenpublikum
wenden wollen, haben keine andakéahl: The show must go orf® So nahm Rudolf
Scharping gegen Ende d¥gahlkampfs imGegensatz zu Helmut dkl an zahlreichen
Talkshows teil. Zum einewar dies im Zusammenhang naer Image-Kampagne ,Mensch
Scharping” zu sehen, anderersengsr der SPD-Kandidat aufgrunseines geringeren
Bekanntheitsgrades gezwungsith einer breiten Offentlichkeit vorzustellen. Deftritte
in Talkshows und unterhaltenden Politikmagazinen yd8K* und ,Der heil3e Stuhl®
waren jedochsichtlich nicht seinMetier und er erschien dabei niclmmer soweran.
Sendungen mit primar unterhaltendem Charakter sind zudkant,weil sieaufgrundihres
offenen Charakters und des moglichen Verlaufs von Dialogen kaum kalkulierbar sind:

So wurde Scharping immer wiedasuf sein Image angesprochen und mufite sich
Fragen zu seiner Brille oder zu seinem Bart gefallen lassen. Als Beispiel mag
Scharpings Auftritt in Gottschalks ,Late Nigl@how“ dienen. Dortwurde er

nicht nur mit derartigen Fragen konfrontiert, sondern hinter einem Vorhang
wartete zudem ein Friseur, um den Bart des Kandidaten abzuschneiden. Sichtlich
irritiert, mihsam um eine humorvolle Reaktion bedacht, muf3te Scharping - der
sich um das Amt des Bundeskanzlers bemihte - den Bart retten, ohne den Spiel-
verderber zu spielen: Er lieR ihn sich stutZéh.

IV.2.7 Kommunikationsmanagement als Grundvoraussetzung fir politischen Erfolg

Politische Auftritte in unterhaltenden dialogischen Sendursgah fur Politiker also nicht
immer unproblematisch und nicht jede Sendung ist fiir jeden Politiker geeftynat.ist es
politischen Akteuren auf diesem Weg moglich, aebbr unpolitische Wahler aul3erhalb der
politischen Informationssendungen zu erreichen, und eaatleinenpolitischen Gedanken-
gang, demlsbesonders wichtig empfunden wird, viel besser ausfiuhren zu kaiseanden
dafir vorgesehenen Informationssendungen, doch bedirfen derartige Auyftatte
fessionellerVorbereitung, undie missen in di€&esamtstrategieingebunden sein. ,Wer
sich in die Unterhaltungsindustrie des Fernsehens stirzen willsichurofessionelforbe-
reiten lassen. Es mul} ja nigieich Schauspielunterricht seaen der Politikenimmt, aber
er sollte sichiiber derAblauf dieser Sendungen, die Situatider Zuschauer und vailen
Dingen uber die Notwendigkeisich in solchem Rahmen diszipliniert bewegen,ein-
weisen lassen und Fernsehtraining nehr&n.

Weil der Spielraum fiir politische Entscheidungemmer begrenzter wird und diese iirer
Komplexitat dann meist schwer vermittelbar sind, neigen politisétteure mehr undmehr
zu symbolischerstatt materieller Bediirfnisbefriedigurf§® Symbolischeoder rhetorische

277 Unterscheidung analog zur Differenz zwischen Unterhaltungs- und Ernster Musik (U- und E-Musik).

278 Radunski 1992: 76.
2% Jarren/Bode 1996: 96.
280 Radunski 1992: 77.
281 garcinelli 1986:186.
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Politik ist darauf angelegt, digénterstitzung der Bevolkerung gewinnen und Legitima-

tion fur die politischen Repréasentanten zu erlangen. Wichtgstaussetzung dafir ist
aktives Medienmanagement, das Politikern und Parteien die ,MacBrefinition* bezig-

lich der Themen, die in die Offentliche Diskussion gelangen, und bezuglich der
Kandidatenimages sichert. Die Chance, die AufmerksandesitMedien zu gewinnen,
wachstmit der Anpassung des Angebots von seitiem politischenAkteure andie Formate

der Medien und die Selektionskriterien von Journalisten. Mehr und mehr bedsaten
daher Parteien und Politiker professionebBarater auslem Werbe- und Public-relations-
Geschaéft. Einedertypischen Chrakteristikder ymbolischen Politik liegt ider Personali-
sierung, die Hand in Hand geht mit eiséiirkeren Orientierung an Imagsatt anThemen.
Gerade in der oft desorientierten wstheinbar alternativiosen Politikwelt gibt es wohl ein
Bedurfnis nach erfahrenen, kompetenten kedntlichen Personemit Autoritat. In das
Repertoire der Strategiedie die Politik einsetzt, um die ThemenageddaMedien aktiv

zu beeinflusséf’® und auch um von (bestimmten) politischen Problemen abzulenken,
gehoren ,pseudo eventstier Medienereignisse, also solche Ereignisse, die gezielt fur die
Berichterstattung in deMedien inszeniert werden und ohne die Aussicht auf Bericht-
erstattungnicht oder sonicht stattfinden wirdermils MedienereignisseigenerArt lassen

sich dievon den Medien mehr und mehr selbst in Auftrag gegebenen Meinungsumfragen
bezeichnen. Mitder Berichterstattung Ubetie Umfrageergebnisse bringen die Medien
Themen in die 6ffentliche Diskussion, die die Politiker wiederum zu Reaktionen heraus-
fordern.Die haufige Zuspitzunder FrageWer liegt gerade vorne?* 1a3t den sogenannten
,Horse-Race-Aspekt®® des politischen Geschéaft in dafordergrund treten, waseinen
Beitrag dazuleisten konnte, dalllmages wichtiger werderals SachthemerSchlief3lich
werden Slogans und werthaltige Rhetorik eingesetzt, um AufmerksamkeRroblemen
abzuzieheR®*

Es kann nurzustimmungsfahigverden, was auchbffentlich wird. Die Chancebffentlich-
keitswirksam zu agieren korreliert hoch positiv mit der Professionalitat und Etabliertheit des
Akteurs. Insofern ist fupolitische Akteure - tGbrigensicht nur in Demokratien - Medien-
prasenzeine unverzichtbar&®essource, denwer sich dem Urteilvon Wéhlern, Partei-
mitgliedernodereiner Verbandsklientel stellenufd, wird nichts so sehr furchtesis durch
mangelnde offentliche Aufmerksamkeit in Vergessenhegeraten. Escheint vorteilhafter
zu sein, ,eine schlechteresse zubekommen algyar keine, [und]allemal besser, als
‘Luftikus’ in den Schlagzeilen zu erscheinen, denn‘gdaue Maus’ Gberhaupt nicht zur
Kenntnis genommen zu werdefi™ Nicht-etablierte Grupperdie dennochmediale Auf-
merksamkeit erzeugen wollewahlen denn auctielfach Politikvermittlungsstrategien und
Darstellungsformen, die nicht zum alltaglich&pektrum angewandtdommunikations-

-~Wer die Themen beherrscht, tiber die politisch gesprochen wird, der ist den politischemr&otan

einen Schritt voraus; ddrat eine gréRere Chance, seine Bewertuleg debattierten Themas zur
Meinung der Mehrheit zu machen.” Wolfgang Bergsdorf; zitiert nach Pfetsch 1994a: 15.

283 Nach Holtz-Bacha 1996: 23.

284 vgl. Sarcinelli 1986 und 1987.

Hitzler 1994: 151. Dieser Strategie folgend, kommt es im bertihmt-beriichtigten Bonner Sommerloch
immer wieder zu kuriosesten Vorschlagen durch Parlaments-Hinterbankler, die aufgrund der niedrigen

Medienbarriere dieser nachrichtenarmen Zeit, imwiedermal z.B. mit der Forderung, Mallorca als
Bundesland zum Geltungsbereich des Grundgesetzes beitreten zu lassen, in die Schlagzeilen kommen.
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rituale gehoren, um salie Medienbarriere zu (berspring@h. Gerade aberweil
.Legitimation durch Kommunikation®®” nicht ein einmaliger Akt ist, sondern ein
permanenteProzel3, desich aus standig zu erbringenden Informations- Hodmunika-
tionsleistungen ergibyehortdie politische Offentlichkeitsarbeit zum taglichen Geschaft der
Politikvermittlung. Professionelle politisci@ffentlichkeitsarbeit verlangt einausgepragte
Medienkompetenz der PolitikeErfolgreiche politische Kommunikation laf3t sich nicht an
den Medien vorbei oder im Kampf mit den Medien gestalten, sondeimterrAusnutzung
des groRRerVermittlungspotentials, das die modernen Medien in unterschiedtleese
bieten. Dabei istlas Fernsehen nach wier daswichtigste Mittel fur politische Kommu-
nikation. Diesem UmstanchuR Politik im Bemiihen uraine erfolgreiche Offentlichkeits-
arbeit Rechnundragen.Gleichwohl bleibt politische Offentlichkeitsarbeit nach wiar ein
Management von Unsicherheit, deren Erfolg nicht leicht kalkuliediaweil 6ffentliche
Aufmerksamkeit nicht in jedem Fall auch 6ffentliche Zustimmung bedeutet.

Zunachst ist festzuhaltedal3die Deregulierung des Fernsehens und die dadundiarkt

in den Vordergrund tretenden Formatierunggn unumstoi3lichesaktum derPolitik-
vermittlung geworden sindDie Politik, die bereits so programmiert isiaf3 sie in ihren
Verfahren und Entscheidungen schwer vermittelbar ist, ksioh lediglich in ihrer
Darstellung auf die Fernsehformate einstellen. t8tedies, indem sieversuchtmit Hilfe
strategischer Kommunikation und einer Professionalisierung politiSffemtlichkeitsarbeit
auf die Anforderungen deslediums einzugehen. Die Allgegenwatér Medien scheint
Politiker immer haufigerzur ymbolischen Politik zu verleiten. Diese an die Journalisten
adressierten Inszenierungen versuchen den Mediengesetzen sozusagen im Vorgriff gerecht
zu werden undaind dabeioft erfolgreich. Damit veréandesich das Erscheinungsbild von
Politik, das zudem auéin Publikumtrifft, das in seinerStruktur und seinem Medien-
verhaltenimmer heterogener wird. Auder Sicht depolitischenAkteure wirddie gesamte
politische Offentlichkeitdurch die quantitatierweiterte Medierberichterstattungliffuser
und zugleich komplexer. Zumeinen fuhrt die Erhdhungder Anzahl an Informations-
anbietern dazuwjal3ein schneller Gesamtuberbliciker politische Diskussionen nicmehr
ohne weiteresnoglichist. Zum anderen greifeanter Konkurrenzbedingungetie Medien
standig neue Themen auf, und awden in denMedien zuWort kommende Personenkreis
wird grofR3er.Hieraus wird deutlich warum Parteien und Verbande Stiébe flurPolitik-
vermittlungsaufgaben ausbauen. Sie besetzemgidMedienprofis, die wissen, welchen
Ereignissen Nachrichtenwert zukomifit. Medien bestimmen weniger die Auswahl der
Themen als dié\rt und Weise wie Losungsvorschlageasentiert werdef?® Die Massen-
medien Uben irersterLinie Macht aus,indem sie ihre eigenen Kommunikationsregeln
anderen Institutionen aufzwingéfl.Da Politik ,fiir denBiirger iberwiegend dasedien-

86 vgl. Roemhold 1987Mit spektakularen Aktionerat sich so z.B. Greenpeace an die Spitze der

Umweltbewegung gesetzt. Sie gelten heute als legitime Anwaélte der Natur.
287 \/gl. Oberreuter 1980.

28 Durch den Anstieg der Parteien-PR wird die Artikulation der Interessen nicht
parteiorganisatorisch oder verbandstechnisch vertretenen Gruppen immer schwieriger, da sich der
Kommunikationskreislauf tendenziell abschliel3t." Jarren/Grothe/Rybarczyk 1993:18.

Exemplarisch kann man hier die Vorgange um die geplante Versenkung der ausrangierten Olplattform
.Brent Spar” durch Shell betrachten.

Vgl. Kepplinger 1985.
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vermittelte Gescheheft* ist, verstehtSarcinelli mediatisierte Politik ,als die standige
Produktion vonKommunikationsangeboter’®> wobei es notwendig erscheirda® die
Politik sich denProduktionbedingungender Medien beugt unddie Mechanismen der
Publizitit sogarantizipiert’®® Die Vermittlung von Politik durch das Fernsehen erscheint
unter diesen Rahmenbedingungear durcheine verstarkteAnpassungder Darstellungs-
seite politischer Entscheidungen an vorgegebene Formiagkch. Dies mul3 jedochicht
zwingend bedeuteal3die Entscheidungen selbst an Substanz verlieren. Die Probleme der
Politikvermittlung bewirken vielmehgalRdie strategisch&teuerung politischdkommuni-
kation stark an Bedeuturggewinnen wirdDazu gehérinsbesondere die politische Offent-
lichkeitsarbeit, die als meladerwenig professionelle Interventionsstrategie konkurrieren-
der politischer Akteure gegeniuber défassenmedien anzusehen ist: Mits den unter-
nehmerischen Public Relations bekanr&rategien, erweitert ugournalistische Kompe-
tenz, versucherdie politischenAkteure, deren Auf3endarstellung ,2inem zentralen
Leistungsbereictier Politik, zueiner zentralen politischen Filhrungsaufgatiejeworden

ist, die Medieninhalte zu beeinflussen. Politisohkteure suchemnit Hilfe von Offentlich-
keitsarbeit nicht nur Aufmerksamkeit udistimmung fur ihre Politik, sondersie ver-
suchen auch die Unsicherheit zu reduziedaf sie die Ergebnissdes journalistischen
Produktionsprozesses eben nicht gematbestimmen koénnen. ,Die Professionalisierung
der PR undhr quantitativer Anstiegind generalisierbare Merkmale in einer sich allem
quantitativ ausdifferenzierenden Medienlandschatra@e die Zahl der neuen elektro-
nischen Anbieter auf derfi..) Medienmarkt beschleunigt die Verwandludgr Partei-
politiker in neue ‘Kommunikator-Rollen’ und diéer Amtsinhaber in ‘Service-Anbieter’
publizistisch verwertbarer Nachrichtefi™

Welche Themen mit welchen Vereinfachungeder symbltischen Verdichtungen zu
welchem Zeitpunkt in die politische Arena eingefiihrt werden sollen, dies ist in HidaBm
die Frage des politischen Kommunikationsmanagements.Bagpiffe besetzen kann und
die Auswahlder Themen bestimmtiat nach den Aufmerksamkeitsregeln unseres Massen-
kommunikationssystems bessere Aussichten auf Zustimmung und Erfolg. Niieses
Management durch digervielfachungder massenmedialen Verbreitungskansgieherlich
nicht einfachergeworden. Claudia Mast prognostizierteinen kontinuierlich hoheren
Planungsaufwand fir die Darstelludgr Politik in der Medienéffentlichkeit,n&dmlich als
Folge einer ,Zersplitterung und Segmentierungdialer Durchdringungsraumend der
diesen entsprechenden Waéhlerpotenti&e.Der politische Raum ist uniiberschaubarer
geworden und der omindse ,Wahlerwille* noch schwerer kalkulierbar.

Alle moglichen Spelartender Aufmerksamkeitssteuerung durch strategisklbenmunika-
tion werden zunehmen, sdal’3 derpolitische Diskursimmer starker Gegenstand der
Kontrolle durch Informationsmanagement wikdanheim spitzt diese&rgumentzu, indem

291 sarcinelli 1989: 167.

292 garcinelli 1989: 166.

293 ygl. dazu Saxer 1989: 128.

294 gsarcinelli 1989: 168; vgl. auch Bergsdorf 1986: 30.
295 Jarren/Grothe/Rybarczyk 1993: 18.

296 vgl. Mast 1987: 15.
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er (zumindest fur die USAgine Entwicklungkonstatiert,bei der dasManagement 6ffent-
licher Wahrnehmung von Politik wichtiger wird als das Management von Staatsaufftjaben.

IV.2.8 Die Macht der Berater

Die Erweiterungder strategischettommunikation bildet zunehmend professionalisierte
Rollen und Stellender Offentlichkeitsarbeitaus. Dazu gehorenicht nur die iblichen
Positionen von Pressesprechern und Marketingexperten, sondern auch stragiglkshe
zur Beobachtung vofffentlichkeit undder gezielten Poduktion von Informationen und
deren Lancierung in den Medien.

Will der Politikersich inder komplexen TV-Landschaft auskennen wnth positivins Bild
ricken lassen, wird er ohmenen professionellen Medienberater nicht mehr auskommen.
Auch im Fernsehzeitalter kann er nielies mitmachemur umins Fernsehen zu kommen,
zumal er immer auch zeigen mul3, ,daf3 er ‘Mensch’ gebliedbedall er dazugehort, dald er
‘einer von uns’ ist?*® Im gleichenMoment muR er zumindest den Eindruck iiberlegener
Kompetenz erwecken, urseinen Fihrungsanspruch gegeniber anderen Menschen zu
rechtfertiger?’® Gerade deshalb aber braucht er professionBliigrundkenntnisse iiber die
Medienszene.

Mit der Privatisierung von Horfunk und Fernsehen in Deutschland gibtnesungeheure

Fiille von Zugangsméglichkeiten fiir Politik&, die nur von Fachleuten, die selbst die
Medien kenneroder ausden Medien kommen, bewaéltigt werden kann. Die Medienberater
werden zu den wichtigsteBerater des Politikers. IhiRolle geht schorlange Uber die alte

Rolle des Pressesprechers hinaus. rBiesssen moglich machenlald fur Politiker und
Parteien die elektronischen Medien, insbesondere das Fernsehen, keine Barriere, sondern
eineBrickezum Wahler wird. Die Medien selber gehen auf diese Professionelleneygrne

da sie selbst Probleme haben, in ihrer Konkurrenzsituation die fihrenden interessanten
Politiker in ihre Sendungen zu bring&h, Die Vielfalt und Uniibersichtlichkeit deslektro-

nischen Mediensystemisat namlich langstdazu gefihrt, dafnan auch auf Seiten der
Medien dankbar ist, wenman professionellon seitender Politiker bedient wird, was
ebenso Kosten wie Mihen und Energie spaifh Ba Medien mehr auQuotenals auf
politische Beeinflussungus sindhaben die Profis mit interessant@ngeboten auf seiten

der politischen Kommunikation groRe Chanc&R."

In diesem Zusammenhang ist auch nicht zu Ubersetadhdie Demoskopianzwischen
genauso zu den Elementen von Offentlichkeitsarbeit zahlt, wie Medien- und Politikberater.
Jedenfallggehéren die tagesaktuelleoduktion und Vermarktung von buntemaBken und

297 vgl. Manheim 1997.
2% Hitzler 1994: 37.
299 vgl. Hitzler 1994: 184.

300 |m Bundestagswahlkampf nutzte die Junge Union sogar den Musiksender VIVA als spezielles jugend-
orientiertes Zielgruppenmedium, um dort Wahlwerbespots fiir Helmut Kohl zu schalten.

Vgl. dazu Friedrich Kuppersbusalimd Ines KarschéldgerDie Medien-Machiavellis® in Spiegel
Spezial 8/95 ,TV Total - Macht und Magie des Fernsehens: 42-46.

302 Radunski 1996: 51.

301
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Informationen Uber die Meinungen und Stimmungen Bevolkerungnzwischen zu den

nicht mehr zu ignorierenden Instrumenten politischen Offentlichkeitsmanagements. Politiker
und Parteimanager kommen ohne Demoskopie riakf auchwenn der Nachweis einer
konkret mel3baren Wirkung bisher kaum gefiihrt werdemnte. Sie ist zum unent-
behrlicheninstrument des Fuhrungshandeyiesvorden, das den nur begrerelisierbaren
direkten Kontakt zum Burger ersetzt.

Politik kann eigentlichmmer nur sogut sein, wie es die Verhéaltnisse zulassen. Es kann
angesichtgder komplexen, durch globalRisiken gepragten Umelten keine eindeutigen,
Uberzeugenden Antworten geben, sondeestenfalls Annaherungen umersuche, mit
oftmals unzulanglichen Mitteln die politischen Angelegenheiten halbwegs ertraglich zu
gestalten. In der Sprache dakrementalismus: Man versucht durch muddling-through und
second-best-Losungen, dashlimmste zu verhindern bzw. den Umstanden entsprechend
die Dinge graduell zu verbessern. Die Offentlichkeit verlangt aber wagtich uber-
zeugenden Antworten. Und eind natirlich die Massenmedien, dieim Publikum die
lllusion schirendal? ediese tatsachlich gebénnte. Daliegt es auf seitewler Politik
nahe, sich in Ermangeluramtsprechender Umstande und Ideen zumirgrsfustimmung

der Offentlichkeit zu versichern. Wichtig istor allem, nichtzuletzt durchsymbolische
Politik, zumindest denscheinvon Problemleistungskompetenz unBaweis zu stellen.

Die politischenAkteure orientierersich daher vermehrt an der demoskopigehittelten
Offentlichen Meinungund laufen damit Gefahr, sichinemdauernden Plebisziter Medien

und Meinungsumfragen zu unterwerfereil man so anehesten glaubt und vorgeben kann,
im Interesse diesddffentlichkeit zu handeln. ,Wir leben in einBremoskopiedemokratie.
Die verfuhrt die Parteiedazu, indie Gesellschaft hineinzuhorcheigrt die erkennbaren
Wiunsche zu ermitteln, daraesn Programm zu machen, diese dann in die Gesellschaft
zurlckzufunken undsich dafir durch das Mandat fur die nachste Legislaturperiode
belohnen zu lassen. So istagar nicht immer,aber zu oftUnd es handelsich um einen
Kreislauf, bei dem die politische Aufgader Fihrung und Konzeption zu kurz kommt. Es
ist ein Zusammenspielon Schwachemlerer,die Mandate suchen, und jener, die er-
teilen.®*® Tatsache ist, dafie Demoskopen (begin bedeutsamesneinungsbildendes
Potential verfigen, egal ob ihre Vorhersagen Andlysen sich letztlich als richtigder
falsch erweisen. Die Deawskopie ist zum unverzichtbaren Bestandtil Politik-Insze-
nierung und ,mitverantwortlicher Teil des politiscHéommunikationsalltags®* geworden.
Schon ein flichtiger Blick in die Zeitung oder die Nachrichten im Fernsehen verdeutlicht die
groRePréasenz der Demoskopie-Untehmen inden Medien®® Gerade im Vorfeld von
Wahlen und am Wahlabend selbstwerden die Demoskopen zu degigentlichen
Hauptdarstellern.

Der Trend zumedienzentrierten Kampagnen macht die Medienberater zu viel mehr als nur
Gestaltern und Produzenten gelitischen Werbung, sie haben einen wesentli¢kiafiuf3
darauf, wo und wie Politiker in den Medianftretenwelche Themen sie ansprechen und
sogarwelche Haltung sie gegentber bestimmten Probleemamehmen. ,Manchmal weif3

303 \on Weizsacker 1992: 165. Zitiert nach Gellner 1996: 170.
304 Gellner 1996: 173.

305 Nach groben Schéatzungen diirften deemoskopen imJahre 1994etwa 30 Millionen DM fiir
politische Forschungsaufgaben zugeflossen sein. Vgl. Gellner 1996: 177.
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man nicht mehr, olwer Berater fiir detwWahlkampferarbeitet odeumgekehrt.?®® Der
Ruckgriff auf die Spezialisteder Beratungs- undamit der EinfluRindustriehat aus den
einstigen Zuarbeitern langst selbstandige UnternehmetemPolitik gemacht. Holzer
beschreibtdald es inden USA gamicht seltender Fall zusein scheintdald nicht der
Kandidat die Themeder Tagesordnung iWahlkampf -und eigentlich ist jammer Wahl-
kampf - bestimmtsondernsein ,Spin-Master‘und seine Meinungsforsch&f. Ob dieser
Trend zum Populismus im Sinnger Demokratie ist, laf®ich zumindest bezweifeln. Die
Chancen fur eineRuckkehr zum alten Zustandllerdings sind im Zeitalter der
elektronischen Massenmedien eher als gering einzuschéatzen.

Nach Oberreutemissen sich in eineon audiovisuellen Mediereproduzierten Welt die
Politiker an den Darstellungstechniken des Fernsehens orientieren, selbst dann, wenn dessen
Faszination schwindet. Jay Blumler dtr Meinung,daf3sich diePraktiken depolitischen
Kommunikation in den USA weltweidurchgesetzt hatten, undie ,Video-Poltik"
amerikanischen Stils offenbar zu einem Vortilda die politischen Kommnikaoren in
Demokratien geworden s&f

Offentlichkeitsarbeit wird alsoimmer mehr zu einer,entscheidenden Determinante
politischer Berichterstattung® Sie bestimmt durch Pressekonferenzerschriftliche
Stellungnahmen, informelléontakte oderauch durch logistische Vorkehrungeei offent-
lichen Veranstaltungen in hohenMalRe die Themen und dagiming der Bericht-
erstattung’® Der Output dewielfach schon mediengerecht prasentierten politischen PR-
Arbeit ,erleichtert* heute schowielfach journalistischérbeit, da journalistische Recherche
aufgrund des Zeit- und Kostenaufwandes nicldllen Fallenohnenswert erscheinDabei

ist die Vorstrukturierung der féentlichen Meinung durch Offentlichkeitsarbeit und
politisches Ereignismanagement um st@rker, jezeitlich aktuellerund technisch auf-
wendiger das Informationsmedium arbeftét.

Politische Offentlichkeitsarbeliat tiberwiegend @hl mit Kurzzeit-Taktik und nur selten
etwasmit Langfrist-Strategie zu tun. Vorausschauende Planung beschatftigt die politischen
Offentlichkeitsarbeiter nur inAusnahmefallen. Wichtigerist es Schwachpunkte des
politischen Konkurrenten zu finden use in wirksames ,Negativ-Material* fur die Medien
umzuarbeiten. ,Ohne Fachleute fiirs schmutzige Gesdedft esnicht.**?  Allerdings
verlangt die kontrollierte Ziindung politischen Rohstoffs sensible Sprengméfstérs’

bleibt nur zu hoffen, daf3 es dennoch nicht ganzlich zu amerikanischen Verhaltnissen kommt,
wenn mander Beschreibung von Larrgabato folgt, daf3 doder Wille zum politischen

306 paletz/Vinson 367
307 vgl. Holzer 1996: 121.
308 Blumler 1990.

309 garcinelli 1992: 44.

Es mag dem Stil der politischen Kommunikation in Deutschland geschuldet sein, dal3 es sich hierbei
mehrheitlich nicht um spektakular inszenierte Ereignisse, sondern um traditionelle Verlautbarungen
handelt.Dies mag auch der Grund dafiir sein, dal3 - entgegen allen Vermutungen - der Anteil von
Pseudoereignissen im Fernsehen nicht héher als in den Zeitungen ist.

311 vgl. Lange 1982.
312 Holzer 1996:
313 Glotz 1996: 29.
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Sieg inzwischen so Uberméachggworden ist, ,dalfnan dieArchitekten des Siegazach

recht lockeren Mal3staben beurteilt.“ Mit anderen Worten: ,Der Zvhedigt die Mittel.”
314

IV.2.9 Neue inhaltliche Beschrankungen der Politik

Das Problem heute islal3sich die ansprechbare Masse kaonmehausfindig machen laf3t,
dalRdie Gesellschaft in unuberschaubale Teilkulturen , Milieusund Szenen, disich
teilweise auch noch zumindest potentiell konflikthaft gegenlberstedeeaplittert ist.
Nebender Kampagne fir den Machterwerb bzw. den Machterhalt \Wwedte auch die
Implementation und Verwirklichung politischer Programme sellssKampagne inszeniert.
In beiden Mobilisierungsarenen tretErperten auf den Plawlje weniger Gbepolitischen
Sachverstand verfugen, sonderim Spezialwisserder Vorbereitung und Fihrung von
Kampagnen selbst mitbringen mussen. Sozigé politischeMobilisierung &hnelt damit
immer mehr denfrormat von Werbe- und PR-Kampagnen und benutzt Fomireebenso-
gut fur den Kauf von Waschmitteloder Fernsehern animierekbnnten.Die politischen
Eliten umgeben sich mit einerwachsendenStab von Beratern, PR-Managern und
Meinungsforschern, die sich weniger mit den InhattenPolitikmaterie befassefund mit
ihnenauch nicht Ubereinstimmen missesgnderreinzig ihrePrasentationsform perfektio-
nieren und ihre ,Akzeptanz® steigern sollen. ,Neben die legale Schranke politischen
Handelns (‘dagyehtrechtlich nicht’)tritt die kommunikations- und rezeptionséasthetische
(‘das kommt nichtgut an’).“*** Dieser Machbarkeitsmythobedeutet fiirdie Politik-
gestaltungein Zuriicktreten demhaltevor der Frage devermittelbarkeit. Kommunikation
wird somit zur entscheidenden politischen Ressource.

In einer Studie von Jarren, Grothe WRybarczyk aus dem Jaht889 (Hamburg-Studi&’

wird von allen befragten Politikerrein zunehmender Medieneinflyffognostiziert,wobei

ein Trend zur,Verarmungder Politik* durch die Notwendigkeit dekinlassens auf die
medieneigenen Selektionskriterien gesetwnd. Als wesentlichePunkte werderhier das
Anwachsen von ,Show-Elementen® auch der politischen Kommunikation sowie der
durch die groRere Konkurrenz auf dem Medienmarkt zunehmende personenorientierte
Enthullungsjournalismus genannt. Hintergrund dieser Einschatzunde detn Befragten
die VermutungdalRdie Medien auch in ihrer politischéerichterstattunglie Bedeutung
des publikumswirksamerfaktors ,Unterhaltung” erkennen und dieses umsetzen. Ober-
flachlichkeit und plakative Erfolgsorientierung gelten den befragten Politikdsnent-
scheidende Bestandteile von ,medientrachtigen“ Themen, deiresich aufgrund ihrer
wachsenden Angewiesenheit auf die Leistungen der Medien anzupassen haben.

In derselben Studie konstatieren die Journaligeen noch zunehmenden Einflul3 der
Medien auf die Politikder sich hauptséchlich dari@ulRert, dafdlie Berichterstattungsich
immer mehrden Debatten Ubetie Politik statt derPolitik selbst widmet, eine Anpassung

814 vgl. Sabato 1993. Zitiert nach Holzer 1996: 119.
815 | eggewie 1997: 158.

316 Jarren/Grothe/Rybarczyk 1989. Es wurden Politiker, Journalisteh,politische Offentlichkeits-
arbeiter* befragt.
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der Politik an den Boulevard-Journalismus stattfindet und kdimmerzielle Handlungs-
rationalitdt demeuen privaten Rundfunkanbieter Anpassungstenddraeten etablierten
Medien nach sich zieht, denen sich dann auch die Politiker nicht entziehen kénnen.

Nahezu alle Befragten der Hamburg-Studie schatzekuénl? der Medien auf die Politik
grolRerein alsumgekehrt. Personalisierung und EreignisorientierdeigBerichierstattung
sowie der Druck, deMedien auf einzelne Politiker ausibednnen, schranken nach Uber-
wiegender Meinungler Expertendie Handlungsspielrdumeer Akteure degolitischen
Systems zunehmend ein. Zentrales Problem aus @clRolitiker istdie Entwicklung hin
zu einer oberflachlichemBerichterstattung deMedien, in der immer weniger Hinter-
grundinformationen und politische Zusammenhé&nge vermittelt werden.

,O0hne Zweifel brachten in den vergangenen Jahren die Aktionen von Greenpeace und
Amnesty Internationg(....) eine Erweiterung depolitischen Agenda(....) [Sie] forderten
auch exemplarisch die Wahrnehmungschancen von Themen, die von den pokltlasken
aus dem politischen Diskurs systematisch ausgeklamwexden, obwohlsie beieinem
breiten Spektrum deBublikums auf ResonargtolRen.?*’” Akteure auRerhalb und ohne
Zugang zum politisch-administrativen System mussen auf indirektem N&edich tber
Publizitat durch die Massenmedien, versuchen, punktuell politisEndlul} und langer-
fristig politisches Gewicht zu erlang&f. Vor allem unkonventionelle Aktions- und
Protestformen geniel3en hoAefmerksamkeit und Medienchancen. Wer bestim#itde
erreichenwill, muf3 zum Schlufl kommedal} erdies besser nichhnerhalboder mit den
politisch etablierten Institutionen versucht, sondern gegeand neberihnen. Dies trifft
vor allemauf jeneAkteure zu,die zur Rekrutierung voMitgliedern und Anhangern sowie
zur Beschaffung von Ressourcen existentiell auf 6ffentliche Resonanz angewiesen sind.

317 Rupp/Gourd 1997: 14. Zur Nichtthematisierung streitwiirdiger Themen Czerwick 1990.
318 vgl. Schmitt-Beck 1990: 657.
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ExkursDER WAHLKAMPF ALS PHASE DER INTENSIVIERTEN
POLITISCHEN KOMMUNIKA TION

~Wie Klassiker der Wissenschaft von der Politik
seit Aristoteles und Machiavelli gezeigt haben,
gehdren Wettbewerb und Werbung zur Grund-
ausstattung des Politischen. Politik ist ununter-
brochenes Konflikigeschehen und tragt per se
agonale Zuge, und so nimmt sie gelegentlich
Formen eines Feld- oder Kreuzzuges &8."

In der parlamentarischen Demokratie entscheidet naght direkte Kampf der Parteien
gegeneinander uber die Verteiludgr Macht, sondern dé&ampf um die Wahlerstimmen.
Die zwischenparteiliche Auseinandersetzung ist nuM#ehode.Die Wahler sind also die
Schiedsrichter, die am Wahltag ihr auf Zeit giltiges Urftdien. Wahlkampfheil3t daher
auch zugespitzter Kampf um die Massenmedien.

Durch das Fernsehen erreichen die Politiker das giBiekum. Schon deshalb idieses
Medium im Wahlkampfvon den Parteien besonders umworben. Aber nicht nur die
Quantitat, also das ubedre Sender versammelidillionenpublikum, macht Fernsehen fir
Wahlkampferattraktiv. Es kommhinzu,dafl3dieses Medium die verbale ,Message” mit der
optischenpaart,also besondersielseitig ist und obendrein, andeeds Plakat und Hand-
zettel, denKampf selbst zu inszeniererermag. Die Mattscheibe wirdur Arena. Die
unmittelbare Konfrontation, ddrust an Brust der Kontrahenten, der Schlagabtausch, der
Zweikampf; alldas ist im Fernsehemdglich. Zielder Parteien ist edeshalb, ihr Bild im
medialenKommunikationsprozel3 zu ihren Gunsten zu veranddineine kurze Zeitwird

viel Geld fur Werbung ausgegeben: Plakate, Anzeigen, Schriften und sonstiges Werbe-
material, Werbeveranstaltungen, Hausbesuche, Telefonaktionen sowie Rundfunk- und Fern-
sehspotsdie zwar kostenlos ausgestrahlt werden, aber dennoch Produktionskosten ver-
ursachen. ,Die politischen Informationen, im Parteiinterezabereitet, sollen durch
Werbung und Offentlichkeitsarbeit mundgerecht serviert wertf@nWahlkampfe als
Phasen der intensivierten und verdichteten politischen Kommunikation deté&morschung
einegute Gelegenheit, die Beziehungen im Kommunikations-Dreieck zwischen politischem
System, Mediensystem und Wahlerschaft zu untersuéhénsbesondere angesichts der
Zunahmeder Zahl parteiungebundener Wahler gewirsher Wahlkampf als kurzfristige
Mobilisierungsphase zunehmendgedeutung. InWahlkampfen werden Stérken und
Schwécherder Informationspolitik besondergut sichtbar. ,Wahlkampfkommunikation ist
persuasive Kommunikation, steht im Geruch von politischer Propaganda oder von schlichter

319 | eggewie 1997: 153.
320 \Wolf 1987: 292.

%21 Die starke Forschungstétigkeit in diesem Bereich, ist wohl adeh geradelamit zu erklaren, daR
finanzielle Mittel fir die Forschung vadlen an der Macht Interessierten eher Verfugung gestellt
werden, wenn es um die Klarung der Frage geleiche Rolle die Medien baler Vergabe von
politischer Macht spielen.
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Waschmittelwerbung®? Was fiir dasAlltagsgeschéfter politischen Kommunikation gilt,

nimmt im Wahlkampfoft extreme Zige arPersonalisierung, Inszenierurgymbolisches
Handeln undder Austausch von Verlautbarungen ulge Medien kennzeichnen das
politische Marketing. Professionalisierungstendenziad auf allenSeiten ebenso auszu-
machen, wie eine verstarkte Orientierung auf die elektronischen Medien.

Wahlenwerden im Fernsehen entschieden - dies gilt furasiglurchaus plausibléest-
stellung, seider Wahlkampfiber den Fernsehempfanger ie &aushalte kommt. Und es
ist nichtgesagt, dadortimmerder Wettbewerbemit den besseren ,Leistungen® gewinnt,
sondern jener, der am geschicktestenWerbetrommeliihrt. Aus dem Parteienwakdmpf
ist ein Fernsehwahlkampgfeworden. Den erstefernsehwahlkampf ider Bundesrepublik
fuhrte 1972Willy Brandt,als sich die AusbreitundesMediumsgeradeihrem Sattigungs-
punkt annéherte. Peté&adunski, langjahriger Wahlkampfmanagtsr CDU errechnete
schon damalsjalRPolitiker Ubereinen einzigerAuftritt im Fernsehen mehr Menschen er-
reichen, als sie in ihrer gesamten politischen Lauflpainals personliclanzusprechen in der
Lage sind. Seine Folgerutautete:,Wahlenkénnen im Fernsehen gewonnaherverloren
werden.®**

AulRer mit dem Argument der grol3en Reichweite begriindete Racems&iThesenit dem
Hinweis auf diehohe Aktualitdt und Authenzitat des Fernsehens undeioé kumulative
Beeinflussung von Grundhaltungen und Stimmungen. Eine wichtige Rolle spielten in dieser
Argumentation die Untersuchungen von Elisabeth Noelle-Neumann aus aldkéipfen

der ausgehenden sechziger und beginnenden siebziger ilarelie Wirkung des Fern-
sehens auf die Politikerwahrnehmung und aufMagungsklima inder Gesellschaft. Sie
bezeichnete das Fernselss ,getarnten Elefanten” um zu verdeutlichen, welchen Einfluf3
das Medium hat und wie wenig dieser erkennbafst.

Auch wenn es sich um einesehr fruchtbaren Forschungsbereich handelt, kann die
kommunikationswissenschaftliche Wahlforschung auf keine allzu |angeition zurick-
blicken. Im amerikanischen Prasidentschaftswahlkah9gf0 zwischen Wendell LWilkie

und Franklin D. Roosevelt wurdelie erste grol3e Wadgtudie durchgefuhrt, geleitet von
Paul F. Lazarsfeldf? Sie kam zu dem ErgebnigaRsich die Wahlentscheidurapseinigen
wenigen Pradispositionather Wahler ziemlichsicher voraussagen liel3. Daraus leiteten die
Autoren undnachfolgenddnterpreten der Studidie Schluf3folgerung alma? denwahl-
kampf in erster Linie bereits bestehende Orientierungen bestéder aktiviert. Den
Massenmedien bescheinigten sie eine dementsprechiemdale Wirkung. Diese Doktrin
bestimmte sowohl die Kommunikationsforschuaty auch die politikwissenschaftliche
Wahlforschung jahrzehntelang. Den Mediwearde in defNachfolgeder ,People’schoice-

322 Jarren/Bode 1996: 65.
323 Radunski 1983: 131

324 An der Theseon der wahlentscheidenden Krafes Fernsehensmd den zu ihreAbstiitzung vorge-
legten empirischen Befundesind vielfach Zweifelgeaufert worden. Sie hafjedoch weitreichende
Folgen fur das Verhalten der Parteien in Wahlkémpieshgegeniber den Massenmedien. Die These
stutzt sich im wesentlichen auf dé@hnahmen, namlich, dal3 es eine nennenswerte Atueshflul3-
barer Wechselwéahler gibt, dal3 diese WechselwitimerWahlentscheidunguf Beitrdge im Fernsehen
stitzen und daltliese Fernsehbeitrdgeinen eigenstéandigen Einflu@ auf die Wahlentscheidung
auslben, der sich vom Einflu® der Parteien selbst unterscheidet.

1944 veroffentlicht unter dem Titel ,The people’s choice”.
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Studie* von Lazarsfeld, Berelson &audeteine Einflulmdglichkeit auf die Wahlent-
scheidung weitestgehend abgesprochen. Grundlegyentittert wurdsie zumersten Mal
durch die legendaren Kennedy-Nixon-Debatten im Prasidentschaftswahlk@6tphSelbst
John F. Kennedy schrieb seinen Sieg allem seinerFernsehauftritten zu: It was TV
more than anything else that turned the tide."

Hinzu kam, dal? die Bedeutung der Pradispositionen utr@ditionellen ,Cleavages*
schwand; Wahlkampfthemamd Kandidateneigenschaften - Issues und Images - wurden
wichtiger fur die Wabhlentscheidung. Mit nachlassender langfristiger Parteiidentifikation
nahmder Anteil der Wechselwahler z&’ Die Unentschiedenheit und Wankelmitigkeit der
Wahler macht sienaturgemaR zugéanglicher filginflisse der Wahlkampagne und der
Massenmedien, ungwar offenbar biszur letzten Nhute vor der Stimmabgabé?®  Die
Wahler sind also amerikanischgeworden.Sie entscheiden unberechenbarer, wechsel-
hafter,differerzierter und enthaltungsbereiter. Sie reagieren emotional und ungebunden, so
daR kurfristige Stimmungsschwankungen oft Wahlen entscheitfén.*

Als Fernsehpublikunmst die sogenannte Bevolkerung genauso schwefagsen und zu
analysieren wie als Wahlvolkeder Zuschauer mackich auf die im Fernsehen erlebten
Bilder seinen eigenen Reim. Aber es scheint, als ob er den schlagfertigen, kecken und
humorvollenTV-Star, Politiker eingeschlossemevorzugt. Obmmer stimmt, was da im

Eifer des Disputs vorgerechnet und hingeredet wird, spielt die zweite Geige. Zahlen kann in
der Eile ohnehin kaum jemand nachprifend die Vollstandigkeit eines Argumeriteibt
auchbei gutemWillen des Politikers meist ider Gegenrede des Kontrahentefer in den
Interventionen des Moderators héangen. ,Die MotleeWahler sind so vielfaltigind meta-
rational wie die einefRestaurantgastes, dsich Giber die Speisekarteeugt, undsie zu
erheben und auszuforschen ist schlechterdingsiglich.?*° Was durch Umfragen heraus-
zukriegen istsind allenfallsgrobe Annaherungen. Also gilt das Prinzger moglichstall-
seitigen PrasenDer Wahlkampfwird ein Kampf an allerFronten,eine Berieselung nach

dem Giel3kannenprinzip. Man mals Wahlkampfer - egal welcher Partei - mdglichst laut
und moglichst Uberall sein, ugrerade im lautempolitischen Rauschen dé¥ahlkampfes

durch Medien undVahler wahrgenommen amnerden. Denn theoretiscdind alleBurger
unentschieden, bis sie in der Kabine stehen und den Stift in die Hand nehmen.

Allerdings fuhrt dies inder Regel nichtimmer zu einem vollig unkalkulierbaren Wahl-
verhalten. Vielmehr erstarken odeiaktivieren oft die Einflisse vorherige Neigungen
zugunsten einer politischen Part&i.Die bereits Entschiedenen werden in ihEmt-
scheidungpestarkt,die noch Unentschiedenant oderohne latente Parteineigung werden
aktiviert, und nichtzuletzt kommt es auch Aumstimmungen. Diese drei Grundkonstella-
tionen von Kampagneneffekten - Bestarkung, Aktivierung und Konversion - wurden bereits

326 \White 1961: 294.

%27 Das Wechselwahlerpotential wird heute auf 40-50 Prozent geschétzt, der Anteil der parteitreuen
sogenannten Stammwahler auf nur noch 44%. Zahlen nach Feist 1994: 21/22.

328 Dazu Schonbach/Semetko 1994.
329 Radunski 1996: 35.
330 gjchtermann 1994: 68.

Vgl. Steven H. Finkelund Peter Schrott: Wahlerstimmen durch Wahlkampfe? Hnalyse zur
Bundestagswahl 1990. In: ZUMA-Nachrichten 34, Mai 1994: 7-32.
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in derklassischerStudie von Lazarsfeld herausgearbeitet und quantitativ gentéésza.
Autoren schrieben die Effekte jedoch nicht den Medien zu.

Die USA: Pioniere des Fernsehwahlkampfs

Der Bedeutungsverlust damerikanischen Parteidrat wesentlichdazu beigetragen, dald
heute die Massenmediedazu benutzt werden mussepglitische Unterstitzung aufzu-
bauen. Derentscheidend&ontakt eines Kandidaten mit dem Wahler findet in den USA
heute Uber das Fernsehstatt und nicht mehr im direkten Gespradder in Veran-
staltungen. Kin Wunder alsodal® man heute rund 75% des Budgdty den Kauf von
Sendezeiten fur Politwerbung ausgibt. Das richtige Plazieren von Werbesgmstummte
Zielgruppen anzusprechen ist entscheidend fur deren Wirkung.

Die Entwicklungzur Mediokratie ist in den USA auch durch d&ahlsystem beschleunigt
worden,insbesondere durch die in déder Jahren durchgefuhrten Reformiesi, denen die
Lprimaries” in den meisterbtaaten zu offeiichen Wahlengemacht wurdenDies bringt
schon ineinem friihen Wabhlstadiumopulistische Elemente in den Auswahlprozel3. Das
Prasidialsystem enth&in weiteres populistisches Element, diart die direktelnteraktion
zwischen Kandidaten und Volk entscheidenderalst die Willensbildung innerhalb der
politischen Institutionen. Politik wird personalisiert undstories tUbersetzt dargestellt. Die
strukturellen Bedingungen politischen Handelns werden dafbeiernachlassigt. Politiker
haben kaum Gelegenheit, inre Anliegger Offentlichkeit zusammenhangend zu préasen-
tieren. Politikvermittlung im Fernsehdsedeutet den Zwang zuadikalen Vereinfachung
komplexer Sachverhalte, auch auf Kostiem Substanz der Botschatft. ,Die Tele-Rhetorik
ist eine 30-Sekunden-Rhetorik* Eingedenkder zeitlichen Beschrankungeand der
Konzentration auf Kurzberichte sprechen \iahlkampfer inWorthappen von zehbis 15
Sekunden und verlasseith fir ihreBotschaften auginfache Slogan$.! Hedrick Smith
konstatierteine Reduzierung prasidialer Erklarungen exkt einhundertorte, die der
durchschnittlichen Lange eines Berichts in den Fernsehnachrichten entspredfee
und einpradgsame Slogans konrgar nicht ausinrem Kontext gerissen werdepbecause
there is no context®®® In Wahlkampfen dominieren Informationans dem Privatleben und
Uber personliche Eigenschaften des Kandidaten sibevisogenannte horse-race-Journalis-
mus, dessen wichtigster Nachrichtenwert die Fragevestdie besten Wahlkampf-Manager
und die besten Gewinnaussichten¥iat.

332 539% Bestarkung, 6% Aktivierung bzw. Reaktivierung, 17% Konversion.aEnlichen Werten

kommen auch Finkel/Schrott 1994,
333 Pplasser 1993: 412. Vgl. dazu auch Donsbach 1993.
334 paletz/Vinson 1994: 363.
335 Smith 1988: 438.
336 Tulis 1987: 187.

Journalisten orientieren sich vor allemch am Wettbewerbscharaktes Wahlkampfs (Horse-Race).

In den USA machte der Wettkampfaspekt 40% der gesamten Networkberichterstattung Uber die
Prasidentschaftswahl von 1988 ausl war damit wichtiger aledesandere Thema. (Paletz/Vinson
1994: 363.) Vor allem Umfragen sindbeiein beliebtesinstrument der medialen Wahlbericht-
erstattung.
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Skandalorientierung lenkt von wichtigen Problemen ab. Die Frag8ilblClinton vor

30 Jahren Marihuana gerautiat warteilweise wichtiger als beispielsweise seine Plane zur
wirtschaftlichen Erholung des Land®8.Zum Teil als Ergebnis diesé&onzentration auf
Konflikte, die oft den Charakteeines Kandidaten iRrage stellen, undermutlich als Folge
der zeitlichenRestriktion und deBildabh&ngigkeit von Fernsehnachrichtend Image und
Personlichkeit zieinem wesentlichen Agfat in deramerikanischeiWahlberichterstattung
gewordert>®

Wahlkampf-Management als Schlissel zum Erfolg

Mit der wachsenden Bedeuturder Massenmedien als Vermittlungsinstanzen WWahl-

kampf - einenlrend, derals Mediatisierungyon Wahlkampfen bezeichnet wirdgehteine
Professionalisierungler Planung und Umsetzunder Strategiereinher. Besonders die
Publikationen vorPeter Raduski machen deutlich, wie siatias Wahlkampfmanagement

der Parteien mehr und mehr am US-amerikanischen Vorbild orientiert, wo das Fernsehen im
Zentrum derWahlkampfstrategiesteht. Die politischen Parteien verfiigen in dieser Aus-
einandersetzung Ubeein ausgefeiltesinstrumentarium an Wahlkampfund Public-
Relations-Strategien, von desie sich eirgrof3tmogliches Einflul3potential erhoffddabei

finden insbesondere auch ,Methoden des Marketwogsmerziellorientierter Untarehmen

der Konsumgiiterindustrie* Anwendurid’ Edgar Wangenhat gezeigt, daRtrategisches
Polit-Marketing im Ansatz vergleichbare Methoden verwendet wie das Marketing von Wirt-
schaftsunternehméftt Bei der Konzipierung dieser Strategien beriicksichtigt thdahl-
kampfmanagement die Selektionsmechanismen im Mediensystem. Dieses gezielte Aus-
nutzen derKenntnisse uber journalistische Selektionsverfahren durchpdigischen
Parteien birgt jedoch Probleme fir die Qualitat 6ffentlicher Kommunikation.

Zur Durchsetzung deeigenen Thematisierungsanspriche greifen die Parteiévahi-
kampfverstarktauf den Einsatz von PR-Spezialisten, Werbefachleuten und exi&iadgn
kampfberatern zurtickDiese Professionalisierung leistéier Instrumentalisierung der
Massenmediedurch die politischen Parteien Vorschub. Die zunehmé&hdéessionalisie-
rung desWahlkampfserschwertdie sachlich-thematische Auseinandersetzung auch in der
Wahlkampfberichterstattung. Bestimmte Aufgabdar Wahlkampffiihrungwerden auf
private Unternehmen verlagert. Dazu gehoreie Planung und Durchfiihrung
demoskopischer Umfragen durch Meinungsforschungsunternehmen, wielexugimsatz

von Werbeagenturen und Medienberatern, die fur die kreative Ausgestaltung des
Werbekonzepts, fir Werbeorganisation und -durchfuhrung sowieMgglienplanung
verantwortlichsind. Im Unterschied zu den kleineren Parteien wurden die Agenturen und
die Medieberater von CDU und SPDei der Bundestagswahl 19%klbst Thema der

338 paletz/Vinson 1994: 363.

339 Auch bei uns war die Frage, ob Scharpingediér ohne Bannehr Chancen hatte, eimieldiskutierte
Frage im Bundestagswahlkampf des Jahres 1994.

30 Reiser 1994: 343.

31 Wangen 1983. ,Auch ein professionalisiertes politisches Marketing steht allevdindsr Schwierig-
keit, die sich aus dem Charakteon Volksparteienals Zusammenschlisse durchaus heterogener
Interessen fur die Koordination ergeben.” (Wangen 1983: 280.)
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Medierberichterstattung und deWahlkampfauseinandersetzung. D@DU Uberliel3
erstmalig auch den Bereider Presse- un@ffentlichkeitsarbeit einePR-Agentur(Zoffel,
Hoff und Partner§** Helmut Kohl verpflichtete mit dem ehemaligRegierungsprecher und
Bild-Chefredakteur Peter Boenisch einen personlicheMedienberater, der indieser
Funktion wiederholt Gegenstand der Medienberichterstattung wurdeagedasinteresse
derMedien immemwieder auf sichywar wiederholfThema inder Tages- und Wochenpresse
und in den ,Personality-Spaltedér Boulevardzeitungen und lllustriert&amit nutzte die
CDU zum einen die Prominenz ihr&graters undzum anderen dessen Verbindungen zu
Programmverantwortlichen, Journalisten und Showstars. Scharping aitellersotiches
Beraterteanmit prominentenVertretern audVirtschaft und Kultur(u.a. Britta Steilmann
und Jens Reichyor. Dabei standoffenkundig weniger deren beratende Funkizds die
Herstellung vormedialer Aufmerksamkeiind Imageverbesserung Mordergrund. Insge-
samt istauffallig, dal3 Medienberater und Prominente 1994 verstatkh Einsatz kamen,
und dal3 Uber sie in den Medien berichtet wurde. Doch es watgrdieExperten bzw. die
,Macher®, die von den Parteiedffentlich benannt wurderund zum Medienthema
avancierten, sondern es waegnzelne Angehdrigder Medienprominenzllein durch den
behaupteten Einsatz prominenter Berater wird aufgrund déaehrichtenwerOffentlich-
keit erzeugt.

Sowohl dieWahlk&ampfer als auch ihre Medienberater getlamon ausdald bei einem
Kopf-an-Kopf Rennen effiziente Werbung den Unterschied zwischenudi@d\iederlage
ausmacht. Es ist jedoch zu bezweifela@Wahlwerbung alleine jemandelazu veralassen

wird seine Praferenzen zu verandel@dochscheinen ,ldentifikationsspots* die Erinnerung

an einen Kandidaten zu verbess¥fiWerbung erhélt auBerdem leichter Aufmerksamkeit,
wenn sie mit den anderen Medienauftriteer Kandidaten koordiniert wird:* Auch die
Ergebnisse einschlagiger Wissenschaften wezdeformulierung wirksamer Kommunika-
tionsstrategien angewendet. Es wird also nichts defall Uberlasen. Wir ndhern uns
amerikanischen Zustanden, wo #i&hlkampffiihrung langst ein eigenand eintraglicher
Geschéaftszweig geworden igtmerikanisierung ist aber nichitur dasAufkommen von
Wahlkampfberatern als Hexenmeisté®pindoctors), sondern auch das breitangelegte
Teamworkeines Wahlkampfmanagementiss Kandidatenimage, Argumente und Organi-
sation verbindet. Daraus entstehen jedoch ernsthafte Konsequenzen farodefl der
politischen Meinungs- undlVillensbildung: Nicht alle politischen Parteiesind gleichbe-
rechtigte Partner in dekuseinandersetzung um die Medienagenda. Sie haben unterschied-
liche Chancen in bezug auf den Zugang zu den Massenmedien. Fur kleine, eventuell nicht im
Parlament vertretene Parteien ergsith unter Umstanderine Medienbarriere, die der
Vorstellung desWahlkampfs als einen Offenévarkt um Wahlerstimmen zuwiderlauit®

Die kleinenParteien nutzten im Bundestagswahlkampf 1994 dasschliel3lich diéhnen
zugeteilte Werbezeit in den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. Private Rundfunk-
anstalten spielten als kostenintensives Werbemedium fiir die kleiRarézien kauneine

32 Jarren/Bode 1996: 79.
343 vgl. Diamond/Bates 1989: 351-354.

344 7.B. die Pressekonferenz deébU beider Vorstellung defRote-Socken“-Kampagne im Bundestags-
wahlkampf 1994.

345 vgl. Blumler 1990: 112.
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Rolle. “Die kleinen Parteienblieben damitweit hinter der Prasenz debeiden grof3en
Parteien zuriick*® Dies erscheint intHinblick auf die Chancengleichhader Parteien als
eine bedenkliche Entwicklung. Amtsbonestspricht professioneller Nachrichtenauswabhl.
Dal3 Amtsinhaber inder Medienberichterstattung hohe Prioritat geniel3en, ist zu erwarten
und entspricht degprofessionellen Nachrichtenauswahl, die sich an den Nachrichtenfaktoren
(z.B. Bezug auf Elite-Personen, Bedeutsamkeit von Ereignissen) oriefitietbie
Opposition muf3 sich ihren Nachrichtenwert erst erkdmpfen.

Die Medien als Werbetrager der Parteien

Der Medienwahlkampf und insbesondere das Fernsehen verleihen der Parteienkampagne das
notwendige Mal3 adffentlicher Aufmerksamkeit, daallein durch Werbekampagnen und
direkte Wahleransprache nicht erreicht werden R&ham ehesten und am wirkungs-
vollsten erreichiman die Wahlerschafiber die Nachrichtensendungen im Fernsehen (hohe
Einschaltquoten; hohe Glaubwirdigketr allem der offentlich-rechtlichen Nachrichten-
sendungen).

Dabei macht man sich die journalistisch&elektions- und Nachrichtenwertkriterien
zunutze Die Tatsache, daRlachrichtenfaktoren weitestgehend kalkulierbar sind, erleichtert
die Strategieplanunder ParteienPersonalisierung, eine polemische ZuspitzdagWahl-
kampfbotschaften, ,Negative campaigning“ sowie die Thematisiedumgh spektakulare
Wahlkampfaktionen stellen den notwendigen Zugang zu den MadierDas sogenannte
Ereignismanagement plant und inszerWgghlkampfereignisseo, dalfisie sich als Medien-
ereignisse eines Millionenpublikums sicher skimnen. Die Medien fungieren dabei als
Mittler und Verstarker deWahlkampfkommunikation und ermdglicheter Parteieine
weitgehend positive Selbstdarstellung gegenihdslikum und Wahlerschaft. Dies fuhrt
dazu, dal3 dagernsehen denVerdacht derManipulation ausgesetzt ist; Parteien und
Politiker scheinen siclaus nachvollziehbaren Wettbewerbsgrindaas Medium gefligig
machen zu wollen. ,Das gilt niclauletzt fur das kKinzleramt und Helmut Kohl. Er scheute
sich, wie sichgezeigt hat, gerade iwvahljahr nicht, personlicheim ZDF-Intendanten zu
intervenieren, wenn er meint, seine Minister (in diesem Fall Blioh Waigel) seien von
Studiogasten wahrend einer Sendung unbotm&Rig behamolen. Es war auch das
Kanzleramt, das durchsickern lieBer Kanzler gedenke kunftig nicht mehr an den
‘Elefantenrundender Spitzenpolitiker vorARD und ZDF teilzunehmen, sondern auf die
Privatsender SAT1 und RTL umzusteigen. Und es Kall, der verhindertedald Eich
Béhme in einer SAT1-Sendung (‘Wsoll regieren?’) als seimterviewer auftrat*° Auch
HerthaDaubler-Gmelin knupfte ihre Bereitschaft ememIinterview im ,Morgenmagazin®

346 Jarren/Bode 1996: 68.

347 30 nutzterfast alle Regierungsmitglieder die Mdglichkeiten der deutschen EU-Ratspréasidentschaft im
Jahr1994 wahrend der nachrichtenarmen Bord@mmerpausand baterdie européischen Kollegen
zu informellen Treffen in die bundesdeutsche Provinz, die inRiégrel mit den Wahlkreisen der
jeweiligen Politiker Ubereinstimmten. (Vgkrankfurter Allgemeine Zeitung 1.7.1994; D8piegel
31/94).

348 vgl. Radunski1983: 136
349 Hofmann 1996: 58.
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(WDR) vom 8.April 1994 andie Bedingungdald dewvorgesehene Interviewpartner Hans-
Werner Conen ausgewechselt witiAlles kleine BeispieleGeschichten am Rande: Aber
an ihnen soll illustriertwerden,wie die Politik mit Hilfe des Mediums Fernsehen ihre
eigenen Inszenierungen besorgen mdchabei ist es natirlicldienlich, da? man nicht
mehr nur den Offentlich-Rechtlichen ausgeliefertst. So kann man nach dem
Austauschprinzip ,Prominenz gegen ZugestandnissteinSendungsgestaltung® durchaus
auch mal Sender gegeneinander ausspielen.

Fir die Parteiensind die Massenmedien wichtige Marketinginstrumente in ihrer
Kampagnenstrategie. Sie sind zum einen Podimeh Feedback fir die verschiedensten
Wahlkampfaktivitaten, Adressaten fur Polit-PR; @ haben zum anderen eine sgiufie
Bedeutungals Werbetrager fur die Wahlwerburdger Parteien. Radunski, deesentliche
Elementeder an deMarketinglehre orientierten amerikanisch#ahlkampfihrung auf die
Bundesrepublikibertrug, unterteilt deWahlkampf in drei Kampagnen, die politische
Kampagne, die Werbekampagne und die Mobilisierungskampaigrigie politische
Kampagne besteht aus den von den Parteien und Politiiarten Ereignissen, dieft -
zumalvor Wahlen - auf didBeachtung durch di®assenmedien und die Wirkung auf die
Wahler ausgerichtet sind. Es handetth dabei teils um Pseudoereignissker Medien-
ereignisse, wie beispielsweiseterviews, Pressekonferenzen, Parteitayeslandsreisen,
teils um geschickt terminiertes und auf Wahlkampfwirkung kalkuliertes Routinehandeln der
Politik. So gelang esler CDU wiederholimit ihren Plakataktionen in die tagesaktuelle
Medienberichterstattung zu gelangen. Die Plakate ,Politik &ar& und das sogenannte
.Rote-Socken-Plakat” erlangten, auch werenur ein-oderzweimalgeklebt wordersind,
bundesweite Beachtung unakdialeVerbreitung. Auch di€&SPD inszenierte Medienereig-
nisse um Aufmerksamkeit zu gewinnerB. die Satellitenschaltkonferenz im Febrd&o4,

mit der der moderne Charakter der Padi zuvor - understmalig inder Bundesrepublik -
ihren Spitzenkandidatesiurch Urwahl gewahlhatte, erneut unterstrichen werdsoilte>?

die Vorstellung des Schattenkabinetts, mieder strengerseheimhaltung Gbedas perso-
nelle Angebot schon langeorher fir mediale Aufmerksamkeisorgte oder dason der
.Troika® vorgestellte 100-Tage-Sofortprogramm. Je bessebeassolchen Ereignissen
gelingt Nachrichtenwert zu erzeugen und Partei bzw. Kandidat in Szene zu detten,
starkerdie Beachtung durch die Massenmedi@abei spielt nach Einschatzudgr Partei-
strategen da&ernsehen die Hauptrolle. Da es komplizierte Produktionsbedingungen und
aufgrund der begrenztaferoffentlichungkapazitaeinen hohen Selektionszwang hat, muf3
es sich auf Ereignisse nbesonders hohem Nachrichtenwert und auf Ereignisse, die den
Produktionsbedingungen entgegenkommen konzentrieren. Daher ki bssonders gut
kalkulierbar fuir Wahlkampfzwecke instrumentalisieren:

» Das Fernsehen ist auf Bilder angewiesen b@dchtet am ehesten Ereignisdie, sich
sichtbar manifestieren; alsmuld man fur visuell darstellbare Politik sorgen und fur
maoglichst starke Bilder, um Fernsehresonanz zu erzielen.

50 vgl. epd/kifu 30/94.
%1 Radunski 1980: 43ff.
%52 Am Ende sorgten vor allem die technischen Pannen fiir Gespréachsstoff.
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* Im Fernsehen laf3t sich Politik aghesten Uber sprechende Kopfe darstellen, daher hat es
ein ausgepragtes Interesse an Politiketie, politische Entscheidungen umiozesse
wirkungsvoll verbalisieren kdnnen.

* Man mufd fur vorhersehbarder Produktionsplanungugangliche Ereignisse und fur
fernsehgerechte Aufnahme- und Ubertragungsbedingungen $otgen.

» Das Fernsehehat ein relativstarresSendeschema mit weitgehend festen Terminen fur
politische Sendungen; also mafanfir das passend&ming von Ereignissersorgen,
um auf bestimmte Sendeplatze (und damit an bestimmte Zielgruppekdnamen,
eventuell sogar live.

Den Parteien kommedartuber maus die rundfunkrechtlichen Regelungamgute. Das
offentlich-rechtliche Fernsehen ist gehaltam umfassendes Bildler Wirklichkeit zu
vermitteln, wie es beispielsweise im ZDF-Staatsvertrag heif3t. Aber auch die privaten Sender
haben eine Chronistenpflicht. Politische Ereignisse mit einiyachrichtenwert kann das
Fernsehergar nicht ignorieren, auch wenn iltseudocharaktesffensichtlich istund die
Redakteure merkendal? sie fur Wahlkampfzwecke instrumentalisievterden. Die
Fernsehlogik bestimmt mehr und mehr 8teategie undalinahmemer Kampagne. Dafur
spricht zum einendald die politisch Desinteressierten, die Unentschiedenen und die
Wechselwéhler, an die sich der Wahlkampi allemrichten muf3, besonders schlecht durch
direkte Wahlkampfaktivitaten und durch Wahlwerbung zu erreichen sind, aber besonders
gut durch das Fernsehefirotz derEinbul3en im Verlauf des letzten Jahrzehnts ist die
Reichweiteder Nachrichten und anderer politischer Sendungen naclvavieelativ hoch.
Besonders hoch ist die Reichwetter Fernsehinformation, wenn man giepularen Talk-
shows, die Infotainment- und Konfrontainment-Angebotsformmit beriicksichtigt, die
Information und Unterhaltung mischen.

Indem sie ihre Kampagnenaktivitaten an der Medienlogik ausrichten, das heif3t an den Nach-
richtenwerten und Darstellungsformaten der Medspezielldes Fernsehens, verandgch
zwangslaufigder Charakter de#/ahlkampfs.Der oft kritisch beschriebene Stilwandel von
Wahlkampfen laf3t sich wohl zumgroRenTeil als ein solcher Reziprozitatseffekt der
Massenmedien interpretieren: ProfessionalisiededVahlkampffuhrungund Einsatz von
Marketingmethoden, Personalisierung und ,Negatoampaigning“ (Angriffe auf die
personliche Integritdt, Glaubwurdigkeit und politische Qualitdt des Gegners),
»1ransformation des politischen Wettbewerbs emem politischen Kommunikations-
drama“®** Dies wird inder Dramatisierungder SchluRphasgedes Wahlkampfesonders
deutlich. Es reiht sicBendung an Sendung, Prognose an Prognose. Geeade®mmt die
Bedeutung deMedienverstarktzum Ausdruck. @rade in dieser Phase, wo d&&hler
sich mit dem Gedankerertrautmachen mf3, eine Wahlentscheidung zu trefférelfen die
personellen und thematischen Akzedér Medien. Es sind jaor allem die verstarkenden
Wirkungen des Fernsehens, die es ermoglicbefiinnerhalbkirzester Zeitein Thema
einer breiten Wahlerschaft bekannt wird und entscheidend werder"k&émtliche Wahl-

853 Wwahrenddes Bundestagswahlkampfes 1994 wurde im Konrad-Adenaueréiafernsehgerechter
Interviewraum mit entsprechender Beleuchtung und variablen Dekorationen geschaffen.
%4 Plasser 1989: 217.

55 Soweit zum Phanomen des ,Last-Minute-Swing“.
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kampf- bzw. PR-Strategien verfolgen den Zwedke eigene Themenauswahl und -
gewichtung in deOffentlichkeit durchzusetzen. In deMaRe, indem es Parteien gelingt
ihre Themen aufier Medienagenda durchzusetzéestimmen sie selbst den Wahlkampf. Je
erfolgreicher eine Partei dabei ist, desto besser ihre Wahlch&hcen.

Finanzstarke als politische Ressource

Seitdem die Auslese des politischeéartretungs- und Fiuhrungspersonals verstarkt durch
das Fernsehen mitbestimmt wird, préagte sich Politik als ,permanent campaifA“Wenn
man davon ausgehlal® derWahler est einmal Uberzeugt bzw. Uberredet werden muf3,
wird Politik zur UberzeugungsarbeiEinen groRenTeil der Ressourcen und des Zeit-
budgets wandertfolglich also nicht in eigentliche politischeGestaltungs- und
Gesetzgebungstatigkeit, sonderndie Gewinnung, Sicherung und Wiedergewinnung der
Machtposition selbst?

Politische Werbung und politische Beratusigd teuer und werdeaufgrund derfTechni-
sierung desVahlkampfes immeteurer.Die wachsend@8edeutung des Geldes Wahlen
zwingt die Kandidaten, einen grof3en Teil ihrer 4deid ihrer Mittel fur,Fundraising®-
Aktivitaten aufzuwenden, die danumter Umstanden fudie Entwicklung von Problem-
I6sungen fehlerkonnen. DieBedeutung des Geldes begunstigt aul3ereerhlhabende
Kandidaten, die iel eigene Mittel in ihre Kampagnen investieren kon(eB: RossPerot
im US-Prasidentschaftswahlkamp®92). Die Befunde von Gary Jacobsen zeigagald die
Ausgabensummen fur Kampagnen zu den KongreR3wahienorhersagen, wedie Wahl
gewinnt®*® Im Bermuda-Dreieck zwischen Meinungsumfragen, TV graRem Geld droht
politische Rationalitat unterzugehen. Vorderhand ist egiiBundesrepublik noch nicht so
weit, dal3Parteiensich beiprivaten Sendern Werbezeit kaufen, aver weil3, ob esicht
balddazu kommt. Dann entscheideige in denUSA, Finanzkraft Gbedie Reichveite von
Wahlwerbung und nicht das Prinddgr gleichen Chancen. Hier bahnt sich die Gefahr einer
Kommerzialisierungzon Politik an, wiesie unterdem o6ffentlich-rechtlicheiMonopol nicht
vorkommen konnteAls mahnendes Beispiel mag hl&lien, mit dem Fernseh-Mogul und
kurzzeitigem Ministerprasidenten Berlusconi, steh€or dem Hintergrundeines voll-
kommenen unregulierten kommerziellen Fernsehens in Itdtemte dem spéateren

356 Beachtung im Medienwahlkampf fand 1994 auch das Thema ,Nuklearschmuggel aus den Staaten der

ehemaligen Sowjetunion®. Die Medien spekulierten Uber die Beteiligung deutscher Nachrichtendienste,
und die SPDsprachvon einer bewul3t provozierte\ktion und einer Wahlkampfinszenierung der
Bundesregierung. Die Regierung handelte ragod auferordentlictbffentlichkeitswirksam: Sie
schlof3 einen Vertragnit der russischerRegierungzur Eindammungdes Nuklearhandels ab. Die
Inszenierungsvorwuirfe deéBPD konntenbis heutenicht geklartwerdenund blieben wéhrend des
Wahlkampfs Spekulation.

%7 vgl. Leggewie 1997: 153.

358 So gab Prasident Clintoan, daR er ,die letzten Monate seiner ersten Amtsperiode gréRtenteils mit
der Beschaffungder Mittel fir seine Wiederwahl verbracht* haféew York Times, 7.3.97). Dazu
hatte sich sein Stab einiges ausgedacht: ‘FrededePrasidenten’ durften ser Abraham Lincoln-
Suite des WeilRen Hausékernachten, andere zahlten bar fir einen Phototermin, Kaféreplausch
mit dem Prasidenten oder, Gipfel an Bedeutung, inAdeiForce OnePlatz zu nehmen.(Leggewie
1997: 152))

359 Jacobsen 1987.
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Ministerprasidenterder Aufbau eines beispiellosen Medienimperiums gelingen, dessen er
sich zielgerichtet bediente, als es um die politische Machtverteilung im Land& givig.
Instrumentalisierung ,seines” Fernsehefishrte zu einer Art Hofbericherstattung.
Berlusconi tauchte vermehrt in seinen Sportsendungen auf, wo er im Kreise seiner Ful3baller
vom AC Milan sein politisched®rogramm propagiertdie Vermischung von Politik und
Unterhaltung in Reinkultur konnt®man in einezuschauerstarken Shawiterleben, als der

in Italien beliebte Quiz-Moderator wie nebenbei die Bemerkung fallenlief3, dal? er Berlusconi
wahlenwerde®® GunterHofmann stellte in seindBetrachtung des Bundestagswahlkampfs
1994die Frage: ,Bahntsich hierzulande auf viel subtilere Weise Ahnliches an? Neugierige
Blicke richtetensich aufSAT1, den Sender, dein regelrechtes Kohl-Fenster offneene

Art regelmafiiger Plauderstunde zwischen dem Kanzler undddemaligenChefredakteur

des Senderg{einz KlausMertes.®** Mit ,Zur Sache Kanzlerstanddem Amtsinhaber ein
dauerhafterexklusiver Sendeplatzur Verfugung;hier wurde er nurmit ausgesuchten
Interviewpartnern konfrontieff® Damit hatte derkanzler eine exklusive risikoloSd6g-
lichkeit zur (Selbst)-Darstellung. So brachte SAbDeéispielsveise eine Sendung vom
Urlaubsort des Kanzlers am Wolfgangdea,der Campingirlauber ausst. Gilgenund von

der Mittelmeerinsel Mallorca zugeschaltet wurd&hSAT1 sponserte zudem wahrend der
Ful3ball-Weltmeisterschaft in den US#nen Kanzlerbesuch mit Prominentemd Journa-

listen bei der deutschen Nationalmannscifaft.

Der Kandidat oder Imagepflege ist alles

Auch Kandidaten reprasentieren die Programmatik und die ideologische Pesitson
Partei, und dahdsestimmen AusmaGnd Art der d&fentlichenPrasenz deKandidaten das
sichtbare Profil und dig/ahlchancen eind?artei.Die Parteien kdnnen dabei die tffiaite
Prasenz ihrer Kandidaten dber Wahlkundgebungen und Wahlweiiangu einem
gewissenGrad direkt steuerrDie reale Existenz von Politikern ist fur die Wéahler zweit-
rangig, viel wichtiger ist ihre Medienexistenz und das dabesportierte Image. Vahrem
Charakter,ihren politischen Fahigkeiten und Handlungen konsieh die Wahler in der
Regel nur aufgrunder Medienexistenz eine Vorstellung machen. Mandeiskter persén-
licher Erfahrung wéahltler Burgemicht ,den Politiker, wie er tatsachlich ist, sondern wofur
er ihn halt***® Soeffner schreibtler Wahlentscheidundneutetendenziell einen &hnlichen
Charakter zuwie erihn beiZuschauerabstimmungen in Unterhaltungssendungen ausmacht:

360 vgl. Gourd 1997a.
31 Rauen 1994: 360
362 Hofmann 1996: 57.

»ZUr Sache Kanzler” wurde von SAT1 im Superwahljahr insgesamt viermal im Abendprogramm mit
einer Sendedauer von 50 bis 70 Minuten ausgestrahilt.

364 vgl. Jarren/Bode 1996: 84.

%5 Die Vorgange um SAT1 fiihrten zu eineBeschwerdebrief des Verlegers Alfred Neven DuMont an
den Springer-Vorsitzenden uber die Parteinald@® Senders (vgl. epd/kifu 8/94). dler ,Zeit* vom

9. September 1994 spekulierte Rainer Frenkel in seinem Artikel ,Kohl satt” dibembgliches
-Medienkartell“ zum Wohle des Kanzlers.

366 Radunski 1980: 16.
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Die Wahlist lediglich einGeschmacksurteif’ In langjahriger Medienpréaserntsteht ein
Bild, aufdas der Politikedann meist auch festgeldgeibt*® Diese Uberlegung spricht fiir
die Annahmedalidem Fernsehen beier Formationeines Kandidatenimageter relativ
grofdte EinfluBzukommt, da dieaudiovisuelle Darstellung den Wéahlern besondees

Information zum Aufbau ihrer Vorstellung liefert.

Dal3 Persnalisierung ein wichtiges Elemegerade auch der Werbestrategien zgigen

nicht nur die Wahlplakate, die - insbesondere fur die Wahlkreiskandidabevorzugt

Kopfe préasentieren. Besonders djeofRen Parteierstellen in den Fernsehspoilsre
Kanzlerkandidaten in den Mittelpurkf Thematische Aspekte erscheiriagi einemstark
personalisiertem Wahlkampforwiegend im Lichte deProblemldsungsfahigkeit einzelner
Politiker. Ziel ist es die Stimmabgabe ememVertrauensbeweis fur den Spitzenkandidaten
werden zu lassen. lletzter Konsequenz wirksich diezentrale Position deMedien in
Kampagnen lber den Wabhlprozel3 hinaus aus und beeinflul3t die Kandidaten auch im
Regierungsamt. Den Hang des FernseheriSifachheit und klaren Positionen erkennend,
vermeiden die Kandidaten es bei Medienereignissen ublicherweise, detaillierte Problem-
I6sungen zu diskutieren. Sideiben allgemeinphne die KostewderMachbarkeitder Vor-
schlage zu thematisieren. Es liegt naturlich audhrem Interesse politische Festlegungen

zu vermeiden, die dem Gegner Munition gelénnte,ihre Attraktivitat bei bestimmten
Wabhlerschichten begrenzen und ihre Handlungsoptionen einschranken ktatisesie
gewahlt werdenDie Konzentration wahrend de#/ahlkampfes aufKontroversen und
Skandale, die dejeweiligen Gegner attackierende Werbung kann asuten Sieger mit
beschadigtem Image zurticklassen. Prasident Clitrégt immer noch den Makel der
heftigen Attacken aufseinenCharakter wahrend dé&ahlkampfesund aus dekKritik an

seiner fehlendeKompetenz in der Auf3enpolitihuch Rudolf Scharping ist nicht unge-
schoren aus dem Bundestagswahlkampf 1994 herausgekotffmen.

Radunskihat in seinen Publikationen immavieder betont, die Medienkampagne, insbe-
sonderedie Kampagne im Fernsehen spiele tHauptrolle. Dereigentlichen Werbe-
kampagne, die im Gegensatzr Medienkampagne bezahlt werden muf3 und Ruilikum

in der Regel unmittelbar als Werburegkannt wird, weist Radunski dann auch eéiee
erganzende Funktion zwyiewohl er andererseitbetont, daf3sie ein grof3esPublikum
erreicht®”* Es ist wohl wiebei der kommerziellen Werbunguch: Ob und wie die Werbung

den Umsatz hebt, lai3t sich schwer messen, aber da alle anderen werben, muf3 man mithalten.

.Mit der absehbaren weiteren Expansion WidersifizierungdesMediensystems wird es
fir die Parteien noch schwieriger, andeis Uber die Massenmedien die Wahler zu
erreichen. Selbst die Wahlwerbung in den Medien wird an Penetrationskraft einbif3en, da

%7 Soeffner 1992: 172-176.
Vgl. hierzu Hitzler 1994, der den ,Fall Méllemann® beschreibt.

Mittlerweile nutzen auch die ,Grinen/Bindrd8“ die Popularitat ihres bekannt&wopfes Joschka
Fischer,obwohl gerade die ,Griinen“ nie Personenkult treiben wollten. Als Mittel diente anfanglich
das berihmt-bertchtigte Rotationsmodell.

Und das sowohl im metaphorischen wie auch im eigentlichen Sinn.
371 Radunski 1980 und 1983.

369

370
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die Aufmerksamkeit deBublikums - spezielbuch fir Werbung ein immerknapperes Gut
wird.“*"? Die Wahlwerbung wird jedoch auch weiterhin fester BestandégiKampagnen
bleiben, da sie die Medien unkontrolliert passieren kéverbespots stitzesich dabei auf
Visualisierung, Symbolend Andeutungen im Versuch, die Aufmerksamkeit Zuschauer
zu erreichen, zu halten unithen imGedachtnis zu bleiben. Man glaubt,gefdringlicher
die Visualisierungist, desto wahrscheinlicher istein EinfluR auf die Meinung des
Rezipienter.

372 gchulz 1994: 326.

873 Als abschreckendes Beisplenn hierwohl derWahlwerbespotler Republikaner gelten, in dem aus-
landisch wirkende Mitburgemit Untermalung defitelmelodie des Western ,Spiglir das Lied vom
Tod" von Ennio Morricone zu sehen waren. Erreictiirde mit dieser Konfrontation jedoch eine
offentliche Diskussion. Also mehr als man von einem ,normalen* Wahlwerbespot erwarten durfte.
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V.3 | NFORMATION ODER |RRITATION ?

,Ein freies Volk muld sicher sein, angemessen
informiert zu werden, will es eirfeeie Regierung
erfolgreich kontrollieren kénnen. Es ist eine
unerlalliche Aufgabe deswanzigsten Jahr-
hunderts, dafur die Voraussetzungen zu
schaffen.**"

DieseWorte stammenaus dem Jaht920 und waren das Faginer Analyseder Bericht-
erstattung zusowjetischen Oktoberrevolution der New YorkTimes. Es stellt sicheute

die Frage, ob wir die von Lippmann/Merz gestellte Aufgabe am Ende des zwanzigsten Jahr-
hunderts gel6st haben.

,Die Parteien bieten, so das 6konomische Modell von Anthony Downslegparlamen-
tarischen Demokratie, in Gestalt von Programmen, Versprechungen, Ideologien und
Personereine Ware angder Wahler wagt das Angebot ab urfdllt je nach Eigeninteresse
und Nutzen fussichund das Ganze die Kaufentscheiduingem er ‘seind’artei’ auf dem
Stimmzettel ankreuzt. Da er abdie ‘Ware’ allenfalls erst ach einer langeren Lieferzeit
bekommen kann, isir, wie er auch weilnie ganzvor Betrug undJnvermégen sicher:®
Die privaten Anreizezur politischen Information sind Olson folgemther gering. Ohne ein
Mindestmald an Informationen ider politische Wettbewerb jedoch nicht funktionsfahig.
Dal’ Politik fur den Burger ganz uberwiegedée Darstellung von Politik ist, darauf hat
schon Murray Edelmann hingewiesétir ihn ist Politik beides; Interessendurchsetzung fur
organisierte Gruppen und fir den Betraclder Wahrnehmung einer ,Paraddstrakter
Symbole**"® Allgemeinwird dem Fernsehen - auch Hinblick auf die Wahrnehmung von
Politik durch dieBirger - eine Leitfunktion zugeschrieben. Zumdlirch die optische
Prasentation dem Zuschauer eine Art ,Augenzeugenillusion* suggerieft ird.

Durch politische Entscheidungemurde dem o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk eprivat-
kommerzieller Rundfunk an die Seite gestellt. ,Aus wenigen ‘Publikationsstrafben’
wickelte sichrasch, ja explosionsartgjn verasteltes ‘Wege-Netz’ fur die Verbreitung von
Information und Werbung gleichermaRéff‘Das Mediensysterder 60er und 70er Jahre
mul3 uns - aus heutiger Sichserecht - sehbeschaulich vorkommen. Da gab es anfangs
lediglich zwei Fernsehprogramme, die zudemsteam spatenNachmittag mitihren
Programmen begannen und weit Mitternacht endeteff’ Und es gabrst Jahre spéter,

und zudem nur sehr wenige, ,Dritte Programme*; und die waren auf Bildungs- und Kultur-
angebote verpflichtet. ,Daéffentlich-rechtliche System in Deutschlahdt zunachstein,

dann zwei, dann drei Programme an. Fur den Zuschmg®utete dies, er konnlecht

874 Lippmann/Merz 1920: 3. SinngeméaRe Ubertragung ins Deutsche. Zitiert nach Baerns 1987: 147.

875 Wolf 1987: 292.

37 Edelmann 1976: 4.

377 sarcinelli 1987: 228.

78 Jarren 1994: 10.

Nur als eine Art ,Festtagsgeschenk” gab es an Weihnachten und Neujahr Spielfilme bis 2 Uhr nachts.
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Uberblicken, was im Angebot zu sehear. Nicht nurKrimis von Durbridge, auch kritische
Sendungen wie Panoramader Monitor gehoOrtenzum Gemeinschaftserlebnis. Die
politischen Magazinbatten in den 70er Jahren Einschaltquoten voRr8@ent, waginem
Marktanteil von Uber 60 Prozerdusmachte®° Die Diskussionsrundeder Spitzen-
kandidaten drei Tageor der Bundestagswahl 197Babensogarvier von funf Bundes-
birgern zumindest teilweise verfofit.

Politikvermittlung findetimmer mehr ausschlie8licdurch die Massenmedierstatt. Die
Anzahl unmittelbarerKontakte zwischen Politikern und Bulrgern wird geringer. Im
Kommunikationsdreieck ,politische Parteien - Massenmedi&déhler” geraten letztere
immer mehr in die Rollepassiver Konsumenten, wéhrend Parteien und Medien die
Kommunikationsprozesse im Wahlkamgitiv gestalten und dominieréff. Dem Journa-
listen kommt die Neigungler Politiker denpolitische Schlagabtausch noch mehr in die
Medien zu verlagermnter Umstdnden entgegen, sia auf diese Weise Nachrichten er-
halten, diezwar in derRegel nur Verkindungscharakter besitzen, aber auch Gegen-
reaktionen hervorrufen und damit das ThemainemBestandteil des politischeBtaats-
theaters, damit stetsneuen, aber nach eingefahrenen Regeln ablaufenden Inszenierungen
aufwartet, werden laidt. ,Die Adressatafie Birger und Mediennutzeisehen diesem
Wechsel von Stellungnahmen und Inszenierungen in den Medien zu wie die Zubeirauer
Tennis: mit offenem Mund von links nach rechts blickefid.“

Mit zunehmender Bedeuturter unterhaltenden Fernsehformgédhen politische Informa-
tionen in der Flut von Talkshows unter, uselbst die Bilder verlieren - mit Blick auf die
gefalschten Berichte in Magazinsendungen - an Verbindlichkeit. Biealot beimbereits
beschriebenen Dualismus zwisclé®r Herstellung und Darstellung von Politik, so wéachst
die Diskrepanz zwischen diesen Dimensionen infdigyestrukturellen Voraussetzungen des
Fernsehens. D.Ipolitische Entscheidungen und deren Begrindung konnen tnaoig-
parent werdenweil sie inden géangigen Fernsehformaten nicht vermittelbar ¥fhgDer
Staatdes Fernsehens ist nach wigr deraktiv planendeStaat, der Staadls Steuerungs-
zentrum derGesellschaft,der Staatals herausgehobene, allzustéandiged allgemeine
Regelungsinstanz fiir die Bedingungen des guten LeB&ns.

Die Chancen, politische Informationen am Bildschirm zu meiden, sindeniDualisierung

des Rundfunksystems gestiegen. Daher zerscsilgtgtvohl auch die Hoffnung, dieanal-
vermehrung werde einen Zuwachs an Demokmatiesich bringen, inderdas Spektrum der
Wahlmadglichkeiten zunehme und auch bislang benachteiligte Bevdlkerungsgruppemtzu
kommen. Zum einen scheinen aua#i der Vielzahl von Sendern weiterhin digleichen
Gruppen die Diskussion zu doneren und wenrdoch Randgruppen zwort kommen
verhallen diese weitgehend ungehort und bleiben damit politisch weitestgehend wirkungslos.
Infolgedessen ist nicht anzunehmdaf3 der Gragbolitischer Informiertheit objektiv zuge-

380 Wickert 1997: 268.

31 Nach Radunski 1980: 81.

32 ygl. Reiser 1994: 343.

383 Jarren/Grothe/Rybarczyk 1989: 22.

34 Die Debatte iiber eine politische Entfremdutey Biirger als Wirkung der Rezeption massenmedialer
Politikformulierung wird unter dem Namen ,Videomalaise“-Hypothese gefihrt.

385 Marcinkowski 1995: 16.
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nommenhat oderzunehmen wird: ,Die politische Realitat in den Vorstellungen Burger
umfal3tvielmehr relativ oberflachliche Kenntnissen Politikern, aktuellen Themen und
Ereignissen, ferner dadiffuse Gefuhl, auf dem laufenden zu seimd vor allem das
Bekenntnis zuminteresse an depolitik.“*® Schwartzenberg sieht im ,Télétecteur, dem
Fernsehwahler, jemandedier in derPolitik vor allem den Showeffekt und dgsolitische
Schauspiel sieht’

Da Politik im Fernsehen irerster Linie personengebunden vermittelt wird, liegt die
Vermutung nahegal geradéei fernsehvermittelter politischémformation Prasentations-

und Kommunikationsmerkmale im Vergleiaur inhaltlichen Information eine besondere
Rolle spielenVon derRichtigkeit der Prognosen ausgehem#? inden USAein glatz-
kopfiger oder ubergewichtiger Préasidentschaftskandidat wegen mangelnder Telegenitéat
nicht aufgestelltwirde unddamit die &sthetischen Kriterien eines Mediums schwerer
wiegen als politisch&ompetenz, wenn dasedialelmage Vorurteile zibiindeln vermag

und damit die Zutrittsschwellen zum politischen Geschéaft sachfremd hochzieht, dann ist
Alarm gerechtfertigt. In deBundesrepublik haben wir jedoch einen mehrfach wieder-
gewaéhlten Bundeskanzler, dessen mediats, allem TV-Attraktivitat gleich Null ist.
»-Helmut Kohl kann nicht reden, was im Fernsehen verkraftldae, aber esieht auch noch
ungiinstig aus und verfiigt (ibeine groteske Mimik.“**® DaR die Popularitét dieses
Mannes, obwohl er auf dem Bildschirm eiRatastrophe istsich gleichwohl lange in einer
mittleren Stabilitat halt, isein Indiz dafur, dald dernach fernseh-&sthetischen Kriterien
auswahlende Zuschauer nicht deckungsgleich mit dem schwer berechenbaren Wabhler ist.

Angesichts des geschilderten Trends zum ,Infotainment® erscheint die Beschaftigung mit
neueren Theorien zum sogenannten Lerpeirgeringer Beteiligung (,Low-Involvement-
Learning“y® alsinteressant. Diese Theorien lassen vermutef politische Botschaften,

die mit der fur denFernsehkonsum gerade d@er Unterhaltungsspartgpischen Bei-
laufigkeit aufgenommermwerden, Uberzeugendeein kdnnten als solche, die in ausge-
sprochenen Informationsbeitragen vermittelt werden. Biéssen namlichnicht den
geistigen Widerstand iberwindedfer aus Interesse uritherer Anteilnahmerwéchst.?*°

So konnte es der Demokratielleicht auch nitzen, wender Zuschauer vermehein-
schaltet unsich - auchvon einer politischen Sendung - unterhalten zu lassen. Auch aus
einer auspurer Lust am Streit geschauten Vorwahlsendmmg politischen Matadoren
stiehlt sichunter Umstanden doctlie eineoder andre politische Informatiorins Hirn.
AusdifferenzierteMuster derMediennutzung verbieten es gleichwohl, vom Publikum als
homogeneGrol3e zusprechen. Uwe Hasebrink kommtadem Ergebnisgaliman sich von

der Vorstellung ded=ernsehpublikums albomogener Einheit l6sen ufd, dasich die
Zuschauer des Massenmediums Fernsehen aus verschiedenen Gruppen zusammensetzen, die
sich in ihremUmgang, ihren Orientierungsmusteiihrem Auswahlverhalterund ihren
Nutzungsstilen unterscheid&i. Demnach sind alle Aussagennd Vermutungen

386 gchulz 1987: 143.

37 vgl. Schwartzenberg 1980.
Barbara Sichtermann: 80.
389 vgl. Schenk/Pfenning 1990.
390 schmitt-Beck 1994: 288.

391 Hasebrink 1990: 275.

81



generalisiert, da es ,den* Zuschauergay nicht gibt. Firdie politische Kommunikation
bedeutet diesgalRsich das politischePublikum insbesondere nach ihrem Bildn Politik

und nachder Qualitatihres politischen Wissens ausdifferenzidBetrachtetman die
Marginalisierungvon Politik im Fernsehen, die Qualitat ihrer Darstellung in den géngigen
Fernsehformaten imler Kombination mit der Anpassungder Politikdarstellung an die
Fernsehformate und dem politischen InformationsverhaltmBurger, so ist in der Tat
davon auszugehendald sich kommunikative und politische Ungleichheien in der
Bundesrepublik weiter verscharf&.

Geradedie wenig Interessierten und weniger Gebildeten, didarem politischen Wissen
Uberdurchschnittlich vom Fernsehen profitieren, rezipieianBild von Politik, das durch
dessen spezifisceormate gepragt ist. Der Zuwachslaformationsmaoglichkeiten kommt

vor allem denenzugute,die Uber die kognitiven Voraussetzungawr Verarbeitung der
Informationsfulle verfigen - und dasnd vor allem die bereitsgut Informierten und
politisch Interessierten. ,Fernsehnachrichten bieten den Rezipieineeneinanderreihung
von Fakten ohne erkennbar gemachten Bezug zu kompleReobtemzusammenhangen,
d.h. sie s&zen ein hohesMal3 anPolitisierung und Problemverstandnis auf seiten der
Rezipienten voraus’™ Es mag auch den staatsbirgerlich pflichtbewuRten Konsumenten
geben, deeine Wahlsendungerfolgt, weil er sichiiber die Vorhaben und Versprechen der
Parteieninformieren will. Man mufl3 aber wohl davon ausgehdaRdieser auf spezifische
Informationen ausgehende Fernsehkonsum miehtypische, sonderder ausnahmsweise

ist. Politische Informationssendungen werdéensichtlich im Rahmedes Unterhaltungs-
interesses verfolgt, wenigemit der Absicht, politische Kompetenz zu gewinnertats
dessen bausich eineArt ,Pseudokompeten?* auf. Aus ihr erwéchstier Anspruch auf
rascheyermeintlich einfach@nd eindeutige Problemlésungen. Die Sachkompetenz ist also
nicht wirklich gestiegen. Gestiegen ist jedoch die politis&reegbarkeit. ,Afektives
Engagemenersetztdie Sicherheit des Urteils. Die Gesamtstrategjimes umfassenden
Konzepts politischer Ordnung und eines integrierten Programms politischer Gestaltung wird
unterhohlt durch themenbezogene, zufeil symbolischeund damit austauschbare
Politik.“*** Die Ausbreitung des Fernsehdrat die Menschen nujanpolitisiert;**° sie hat

sie nichtadaquatinformiert. Diese Tendenz auf seiteler Rezipienten laufkontrar zur
politischen Wirklichkeit, inder zurBewaltigungder Problememmer mehmRationalitat und
Kompetenz verlangt ist.

Zweifel ander Ubertragbarkeit dePolitisierungshypothese auf die Situation deslen
Rundfunksystems sind auch anzumeldesi) die explosive Ausdehnurder Fernsehkanale
geradenicht zu einengleichgrol3en Anstieg des Informationsangebotes undemistnicht

392 ygl. Kaase 1989: 113. Die Tendenz z&ay-TV in dem vomllem héherwertige Programmangebote

nur gegen Entgelt verfigbar gemacht werden kontét vermutlich ein,Zwei-Klassen-Fernseh-
system“entstehen, in dem finanzstarke Gruppen qualitativ hochwertiger fernsehen kdnnen als die-
jenigen, die sich diesicht leisten kénnen und dahesn bestimmten Angebotamd Ereignisseaus-
gegrenzt bleibenDies schafftnicht nurneue Informationselitenund proletariate, sondern verstarkt
damit gleichzeitig gesellschaftliche Machtunterschiede.” (Gourd 1997: 60)

393 Jarren/Donges/WeRler 1996: 17.
394 Oberreuter 1987: 25.

895 Ebda.
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mit einem Anstiegdes Informationskonsums gefiihrt AHt., Tatsachlich ist mit dem
Zuwachs an Informationsquantitdt ehem Verlust an Informationsqualitat einher-
gegangen®® Zur Politisierungsfahigkeit des Fernsehens bemerkte in einer wissenschaft-
lichen Diskussionsrunde Hans-Mathias Kepplinger ,Fernsehen sei primarUeter-
haltungsmedium. Intensive Fernsehnutzung habe schon seit jeher politischem Desinteresse
entsprochen. Die Denaturierung des Fernseheegem Informationsmediunmverde durch

das Angebot privater Unterhaltungsprogramme Uberwur{denF-ernsehen erzeugeenig
politisches Bewul3tsein, aber popularisisegneAkteure, besitze enorme Durchschlagskraft

fir emotionale Botschaften uroleibe die politischeMonopolquelle derpolitisch Un-
interessierten und - auch bei abnehmender Glaubwirdigkeit - das relativ glaubwuirdigste und
meistgenutztMedium.***°® Weil esvom Ort des Geschehensit Bildern berichten kann,

wirkt es auf den Zuschauer authentisch.

Die Strukturveranderungen des Fernsehens galitezinemVerlust an Informationsqualit&t
einher und fordern Desinformation, OrientierungsproblemeWinklichkeitsverlust auf der
Seite dedPublikums. Nachrichtenwerte wie Negativismus und Kon8jielen eineammer
wichtigere Rolle'® Diese Lage wird durch die offenbar engen Beziehungergvdszhen
Medienpersonlichkeiten und Politprominenz entstehen, noch unubersichibenedurch-
schnittlicheBurger siehtsich mit einem Mtz vonBeziehungen konfrontierglie einerseits
bis zur Blutriinstigkeit streitbar, andererseits oft aber auch mehr als freundschaftlih sind.

Die Uberfiille von Politikangeboten, gerade Wahljahren, die zahllosen Sendungen mit
Spitzenkandidaten, die Auftritte aaflen Kanalen dasallesdurfte bei manchenauch die
Wirkung neutralisiert haben. Die vielen Bilder, die nvan Augen hat, zerflie3en (undcht
erst imNachhinein), salalman eineArt Gesamtmattscheibeor Augen zu haben meint,
auf der nichts mehr wirklich deutlichkonturiert, erinnerungswert erscheigEin grol3es
Problem ist die wachsende Diskrepanz zwischen memensgestiegenen Informations-
aufkommen einerseits under begrenzten Verarbeitungskapazitat) der Mediennutzer
andererseits?®* Statt Information zu erhalten kommt dim Wahler oft einfachnur zur
Irritation. ,Angesichts eines immer gréfen Angebots an Zeitungerzeitschriften,
Horfunk- und Fernsehprogrammeei der Birger eher verwirrdls informiert.*°® Unter
Ruckgriff auf die allgemeindnformationstheorie kann angenommererden, dafl} die
Moglichkeitender Nutzung verfiigbardnformationen vorder Verarbeitungskapazitat der
Nutzerabhangenist die Kapazitatsgrenze erreicht, dann ruft jedes Mehrangebot nur noch
den Eindruck von Kompliziertheit und Chawsrvor und fuhrt Gberdies zu Desorientierung

und Demotivatiori’ Das Umschalten auf einen anderen Kanal ist oft die Folge. Auch dieser

3897 Zudemhat sich die durchschnittliche Sehdauer seit 1884 in einem geringen MaRe erhoht. 1984

waren es 156 Minuten pro Tag; 1992 169 Minuten. (Zahlen nach Seufert 1994: 125.)
9% Schulz 1987: 130.
39°  Hans Mathias Kepplinger zitiert nach Béckelmann 1989: 15.
400 yv/gl. Pfetsch 1991: 195.
401 Zum Verhéltnis von Journalisten und Politikern vgl. u.a. Puhe/Wiirzberg 1989 und Patzelt 1991.
402 Winfried Schulz, zitiert nach Jarren 1994: 11.

403 50 der Baden-Wiirttembergische CDU-Fraktionsvorsitzende Giinther Oettinf@inem Medien-
Forum im September 1997. Zitiert nach Sudkurier vom 15.9.1997: 5.

Empirisch haties z.B. WerneFriih amBeispiel der Nutzungon TextennactgewiesenFriih 1980:
79 ff. Vgl. Burkart 1995: 246-251.
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vom Autor selbst erlebte Effekt scheint diarteistrategen in ihrdvleinung zu bestarken,
immer auffalligeredramatischere Auftritte défandidaten zu inszenieren, die sich dann, so
die Hoffnung,doch im Bewul3tsein de@/ahlers festsetzen untn bei seiner Wahlent-
scheidung beeinflussen soll.

Der Informationszuwachs, so Wfed Schulz, bedeute nicht automatischinen
OrientierungszuwacH8> Mir scheint,daRdie perfektionierte Informationsvermittlung, der
reiRende Nachrichtenstromnit seinen zahlloserFremdworten, unverstandlichen Stich-
worten und Begriffshilsenund oft nichtssagenden Bildsequenzéeim Normalbtrger
zuweilen in totaler Verwirrung endet, weil das Hintergrundwissen fehlt, um dasetede
aufzunehmen, einzuordnen und bewerten zu kdnnen. Dem Durchschnittskonsumenten wird
dies nicht gelingen. Um so mehr wird @szu neigenmit Hilfe seiner Fernbedienung die
‘Kopfprogramme’immer geschickter zwmschiffen.*°® Mit zunehmender Konsequenz und
AusschlieRlichkeit wird Unterhaltendes konsumf€rtUnd trotzdem waren ungind die
Deutschen auf3erordentlich treNachrichtenseher. Nach wwor sind die Fernsehnach-
richten diejenige Quelleagesaktueller politischer Informationit der grof3terReichweite.
,Vollige Nachrichtenvermeidung ist nach wier soselten,dallmangeneigt seirkonnte,
sie in Kategorien abweichenden Verhaltens zu konzeptualisi&fen.

Der Druckauf die Macher, wochentlich, taglidder,wie beiden elektronischen Medien,
sogarstindlich ihr,Produkt“ an derMann bzw. die Frabringen zu mussengrstarkt den
Effekt, daf3sich Politik oft als Durcheinandedarstellt, in dem offenbamiemand saecht
weil3, was geschehen soll. So prasensat Politik denBlrgern oftals eine undurch-
schaubarebisweilen schmutzige Angelegenheit, als Bereich, deisich der EinfluBnahme
des ,Mannes auder StraRe" weitestgehend entzi&fitDer Birger wirdzusétzlich irritiert,
wenn das vonder Norm abweichende standigrof3ereChancen o6ffentlicher Aufmerk-
samkeit besitztDer Zuschauer erlebtin durch Pseudo-Ereignisse und Inmseeungen
kinstlich dynamisiertes Bild eindNelt, die sich, wie es scheintastlos verandert. ,In
gewisser Weise leben waaherimmer mehr in einer ‘kinstlicheRealitat’, die fur und
durch die Medien geschaffen wirh®

,Die Informationsleistungerder privatenFernsehanbieter durftefneilich kaum geeignet
sein, Wissensdefizite und Unsicherheiten selPelslikums beider Bewertungpolitischer
Vorgange zu behebenvielmehr ist zu befurchten,dal® daslInformationsprofil der
kommerziellenAngebote Rickzugshaltungen gegentber politischen Partizipatigtish-
keiten bei politisch schlecht informierteand tendenziell desorientiertgesellschaftlichen
Gruppen verstarkt’*" Die Studie vonOehmichen/Simon kommt zu de&chluR,daR die

405 ygl. Schulz 1987: 130.
406 Nowottny 1992: 109.

407 Auch die vielen Spezialmedien (z.B. Spartenkanale) erwaiieht eigentlichdie Sphare de®ffent-
lichkeit, das Forum des gesellschaftlichen Diskurs, auf dem uber politdbetéaten und Inhalte
gestritten wird.

408 - pfetsch/Schmitt-Beck/Hofrichter 1994: 302.

409 wir erleben Politikoft genugnur noch als selbstreferentiell@ystem, das die ,Biirgetrauien im
Lande" nicht mehr unmittelbar wahrnimmt, sondern nur noch verzerrgefitert durchBeraterstibe
und durch die Medien. Nicht umsonst spricht man vom ,Raumschiff Bonn“ oder vom , Treibhaus”.

410 Byrkart 1995: 246.
411 Oehmichen/Simon 1996: 570.
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Vermeidung politischer Informationen bzw. die Vorliebe fiinterhaltungs- und Zer-
streuungsangebote im Fernsehen die DistanPolitik odergenerell zu politischen Institu-
tionen und Handlungstragern bzw. die Neigaug Wahlentahltung wohl nicht hervorruft,
so doch begunstigt und verstarken kann.
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V. MEDIENWANDEL - WANDEL DER POLITIKVERMITTLUNG ?

V.1  Schlubetrachtung

Konnteman die politisché-ernsehberichterstattung in den Zeiten des offentlichcet
Rundfunkmonopols noch tberblicken, so fuhrte \drlzahl der Sender inDualen Rund-
funksystem seitl984 zueiner Zersplitterung des Fernsehmarktes ded politischen
BerichterstattungDies bewirkt zum einerdal? derZuschauemit der Vielzahl der Infor-
mationen oft einfach an seine Kapazitatsgremgsat und so daSrientierungsbefurfnis zur
Irritation statt zurinformation fihrt. Fir den Politiker, der in den 7Qahren miteinem
Statement ireinem politischen Magazimon ARD oder ZDF einenGrol3teil derpolitisch
Interessierten in deBundesrepublik erreichtdedeutetdiese Zersplitterung zum anderen,
daR3 ersich nun mehrfacproduzieren odeaber sein@uftritte so gestalten mudal3diese
von hohem Nachrichtenwert sinder verschérfte Wettbewerb durahie Etablierung
zusatzlicher privater Programme hat déampf um die Aufmerksamkeitles Publikums
erheblichgesteigert und damit auche Notwendigkeit, didReizntensititat deMNachrichten
zu erhohenAll dies spricht dafiirdaRdie Organisatiorder medialen Kommunikation, der
Kommunikationsaufwand gewachsen ist.

Auch der demokratisch®rozel3selbst, d.h. das Verfahren, in dem politische Herrschaft
gewonnen, verloren und legitimiert wird, in dem politische Entscheidumgdrereitet,
getroffen und vermittelt werden, istumal im Zuge der Verbreitung deglektronischen
Medien undvor allem des Fernsehens, iWandel begriffenDurch die sinkende Partei-
identifikation, der damit einhergehenden steigenden Zath Wechselwahlern und dem
daraus resultierenden noch fdre Wahlentscheidung beeinflul3bargno3en Wahler-
potential, gerat der Wahlkampf oft zur Dauerwerbesendung von Parteien und Politikern.

Der ehemalige Wahlkampfmanagder CDU, PeteRadunski, faf3tedie wichtige Rolle
dieses Mediums in eineraft zitierten Satz zusammen: ,Wahlerk6nnen im Fernsehen
gewonneroderverloren werden®*? Auch wenn diese Aussage vh883 nochnicht unter

dem Eindruck des Dualen Rundfunksystems in Deutschlamdl shat der Gedanke doch
weitethin nichts von seiner Aktualitat eingeblBteute mehr denn je wird die 6ffentliche
Inszenieung zumeigentlichen Erfolgskriteriunder Politik. ,Politik ist im Zeitalter der
Visualisierung est gelungen, wenn sie asthetisch gelingtl iber derSchirm kommt.**3

Es zahlt nicht was notwendig ist, sondern was ankommt. ,Politisches Handeln wird auch
deswegen erschwenteil komplexe Problemeinem auf einfache Formelmd Ldsungen
eingestellten Fernsehpublikum nur schwer klargemacht werden kéhhen.”

Da Offentlichkeit sich primaiiber die Medien, unslor allem das Fernsehen, konstituiert,
werden diese zwinemder vorrangigerZiele der Kommunikationsstrategien politischer
Akteure. Medienprodukte iBpannungsfeld von Wirtschaft und Kultur, dasxehmende
Engagement im Medienbereich vkarporativen Akteuren, deren priméares Interassat
medialer, sondern wirtschaftlichért ist, dersich zur Gewinnung von Zuschauemmmer

412 Radunski 1983: 131.
413 Glotz 1996: 31.
414 gchmidt 1987: 315.

86



weiter verandernde Charakter von Politikder medialen Darstellungglle dieseTendenzen
deuten auf verénderte Strukturbedingungen des Mediensystefs3 hin.

Bis in die 70er Jahre waredie meisten nationalen Kommunikationssysteme weitgehend
abgeschottet und reglementiert. Das galtallemfur Horfunk und Fernsehen. Inzwischen
sind wir etliche Jahrend einige Dutzend Fernsehkanéle weiter. Uddch prasentiert uns
das Fernsehen Politibor allem alsAuffahrt schwarzet.imousinenoderals Handeschitteln

im Blitzlicht. Hinzugekommen sind Tortengrafiken und UmfragekurVéahlk&anpfe finden
hauptséachlich im Fernsehetatt,weshalb Medienberatéei der Wahl von Accessoires wie
Brille und Bart wichtige Rollen spielenDas Medium Fernsehen stellt tendenziell das
Verhaltnis von Wirklichkeit und Medium auf den Kopf. Es ist h&aufig nicht nwgimemOrt,

weil dort etwas geschieht - sondern es gesclethtis,weil das Fernsehevor Ortist. In
Somalia waren die Kameratean® den amerikanischefruppen gelandetMauerfall und
Wiedervereinigung sind ohne die TV-Bildéer die Flucht Zehntausender aus Ungarn und
die Botschaftsbesetzungen nur schwer denkBabas Ereignis undler Bericht dariiber
sind oft nicht mehr auseinanderzuhalten. Das Fernsehen selfstilistes Ereignisses’™
Insgesamt drangt siakin Vergleich mit einem ,Schauspiel* nach Erving Goffridhauf:
,Die politische Kommunikation ungor allem die Wahlkampfkommunikation als ‘Buhne’,
auf der die ‘Selbstinszenierung’ von Politikor einer weithin passiven Zuschauerkulisse
stattfindet,eine ‘Selbstinszenierungderen Bedeutunisweilen mehr irder Beleuchtung
der ‘Szene’ als in der Erhellung der Wirklichkeit liegt>

Die Darstellung von Politik unterliegt im Fernsehgpezifischen Zwangen. Dieeitliche
Begrenztheit bedingt Auswahl und Verkirzungen. Die NotwendiglaitVisualisierung

fihrt zu Ritualisierung und Personalisierung. Die aufwendige Technik des Fernsehens, die
sich auf die Zuganglichkeit zu politischen Ereigniss@iswirkt, fordertdie Tendenz zur
Inszenierung von Politik. Politische Offentlichkeit isdier moderneiGesellschaft zeinem
~kommunikativenKunstprodukt geworden, das fmhemMal3e vonpolitischen Akteuren

selbst erzeugt wird**

Die Eigenheiten des Mediums Fernsehen haben zu einer Veranderung des Stils und auch des
Inhalts von Politik undVahlkampfgefuihrt. Nach Roger-Gérard Schwartzenbergsieht

die Politik voneinem Kampf unideen zueinem reinernTheater der Personen verwandelt.

Nicht nur die Politiker, sondern auch die andeggsellschaftlichenund politischen
Institutionen habesich seiner Meinung nach Rroduzenten von Unterhaltung gewandelt,

und die politische Biihne ist @inemTheater geworden, idem jeder seine Rolle spiéft.

Es ist aber wohl zu einfach, wemman das Fernseheals alleinigen Schuldigefur den

Die Koexistenz von zwei unterschiedlich verfaldten Rundfunksystéiseanfangs dazu gefihrt, daf
in der Bundesrepublikwei alternative politischEernsehrealitdten existierten. lraufeder Jahre und
unter dem Eindruckdes Einschaltquotenwettkampéend die Unterschiede geringgeworden, sind
aber auch heute noch erkennbar.

416 vgl. dazu Ludes 1991 und Hesse 1990.

17 Wolf 1996: 28.

Vgl. dazu Goffmann 1969 und speziell fur den Bereich politischer ,Schauspiele” Hitzler 1994.
9 sarcinelli 1987: 244,

420 garcinelli 1987a: 9.

421 y/gl. Schwartzenberg 1980.
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Substanzverlust in détolitik ausmacht und eds alleinigen stilbildendeRaktor politischer
Kultur ausmacht. Das Fernsehbat jedochdie Darstellungder Politik gravierend ver-
andert, alsalie Art und Weise, inder Politiker undhre (potentiellen) Wahlern miteinander
kommunizieren.

zunterhaltende Politik isf...] nicht nurein Ausdruck derEntwicklung des Fernsehens zu
einem Leitmediundir die politischeBerichterstattung, sondemugleich und grundlegender
Forum und Faktor gesamtgesellschatftlicher Veranderumgkamdings verandertsich das
Forum politischer Selbstdarstellung im Spannungsfeld von Information und Unterhaltung in
der Bundesrepublik seit Beginrdes dualen Systems in eindsisher unbekannten
Geschwindigkeit*? Politisches Geschéft und Medienpréassima heutenicht mehr von-
einander zu trennéf®

In Europa undweltweit hatsich das Prinzipder medienpolitischen Deregulierurdurch-
gesetzt.Die Folge ist,dal’ die Marktmachtder international agierenden Medienmultis
wachst, dalalso die Konzentration zunimmt, dker verscharfte Wettbewerbe Starken
begiinstigt und die Schwachen aus ddarkt wirft. Beim privaten Fernsehen in Deutsch-
land steheninzwischen fast alle Uberregionalé®ender unterdem Einfluld der zwei
Medienmulti-Gruppen Bertelsmann/CLT und Springer/Kirch. Durchultimediale
Verknlipfungen(etwa Springer-Verlag und SAT1) kommt @smmer wieder zueinem
medienubergreifenden Verbund nicht nur im Geschétftlichen, sondern audbuima-
listischen. Durch eine Boulevardisierung spriclman nun nicht mehnur den politisch
Interessierten an, sondern hofft auch breitere Zuschauerschichten durch ,Infotainment” vor
den Fernseher zu locken. Da&ufig vorgebrachte Argument, Information in attraktiveren
Prasentationsformen anzubieten, domaim Zuschauer mehr Akzeptanz Zinden, hat
Sendungen wie ,Talk im Turm“,Ulrich Meyer: Menschen hinteden Schlagzeilen®,
~Schreinemakerdive* oder ,Wie bitte* mit hervorgebracht. Auclder Politiker muf3sich
unweigerlich an dieseeranderte Situation anpassen. Sievert fordigst Politiker auf
,Berihrungséngsté..) vorunterhaltenden Formen im Fernsehen abzubauen: In Talkshows
und Entertainment-Sendungen lass&ioh politische Botschaften vielfach besser und
publikumswirksamer kommunizieren als in klassischen Nachrichtensenddfiydbets
Medium Fernsehereduziert Komplexitat auf ganz eigene Weise. pEsduziertsich seine
Showstars und Entertainer — und begirsig, auch inder Politikwelt zu suchen?® Uber
Erfolg und Nichterfolg eines Politikers entscheidet auwbute schon das Selbst-
darstellungstalent aufer Fernsehbihne. Im Umgang mit den Medien mussen in Zukunft
alle Politiker Professionalitat entwickeln, wenn sich nicht die Medienbegabtehe Sach-
verstandigen stellen sollen. Politik darf niahtir um derpolitischen Resonangvillen
betrieben werden und politische Entscheidungen drfen nicht primar an die Erfordernisse
publizistischer Logik angepassterden. ,Politik produziertdann kaum nochbindende
Entscheidungen, aber stattdessen ummsehr (ver-)bindende Symbole. Genalies
implizieren Begriffe wie ‘Mediendemokratie’ oder ‘Telekratié®*

422 | udes 1994: 199.

428 ygl. Hitzler 1994.

424 Sjevert 1996: 21.

425 Hofmann 1996: 59.
426 Marcinkowski 1994: 62.
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Die Art, in derpolitische Information von den Massenmedien aufbereitet wird, die scharfe
Selektion und Strukturierungach den Kriterien des Nachrichtenwerts, kaigentlich kein
adaquates Verstandnis fgolitische Zusammenhangegzeugen. Es ist eher zu erwarten,
dald sie Verwirrung stiftet und allenfalls einvages Interesse an der vordergriindigen
Dramatik mancher Ereignisseervorruft. Massenmedien bestimmen niekés wir denken,
sondern woriberwir denken. Dabei sind sie um so erfolgreicher, je weniger die
Bevolkerung die Realitat direktalirnehmen kann. Ungeradedie Politik gehort zu den
Lebensbereichen, zu denen nur ein verschwindend geringefefdlirger direkteZugang

hat. Die Mehrzahtler Menschen erfahrt Politials medienvermittelte Angelegenheit, die sie
kaum an eigenen Erfahrungen tberprufen kann.

Es ist offensichtlichdald die Medien bei vielen Erscheinungeler Gegenwartgdie wir
vielleicht kritisieren, nicht die einzigend oftnicht die entscheidende Ursache sind. Es ware
daherfalsch, die Massenmedien (spezidis Fernseheals Leitmedium) zum Sindenbock
dergesellschaftlicroderpolitisch problematischen Entwicklungen zu machen. Vieltct

die Medien nur einenntermehrererFaktoren,die ander Entwicklung beteiligt sind, diese
begtinstigen, verstarken, mitunter auch ausl@s#er ineine ganz bestimmte Richtung
lenken.

V.2  Was bringt die Zukunft?

Im Zeichen vonMultimedia erscheint es beinahe anachronistisch, sich mit Fernsehen zu
beschaftigen. ,Vori800bis 1960dominierten die Parteien das politische LeBamerikas.
Zwischen1960 und 1995 gewann daernseherverstarktEinflu? auf die Politik. Bis zur
Jahrtausendwende werddfmultimedia den politischen Diskurand die Entscheidungs-
prozesse im Land beherrschen und von Grund auf veraridéémnach wiirden die
elektronischen und die Printmedien ihre Funk&ds,Schleusenwarter” bald verlieren. Die
neue, komplexe Multimediawelt wird jedoch selbenMaf3e neueKommunikationsnetze
und Machtstruktureschaffen, wie sie alte zerschlageind. Hier wird sich danmur der-
jenigedurchsetzen konnen, detit dem neuen Mediumartgerecht* umgehen kanpDie
O0konomischen Dimensionen Ubersteigen jedesttiung, die politischen Folgen werden
woméglich noch einschneidender sefff

427 Hart 1996: 156.
428 Hart 1996: 1509.
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