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1 Einleitung: Das Private in der Politik — eine
offentliche Debatte

Es kidme in der Politik heute einem Selbst-
mord gleich zu sagen: ,,Mein Privatleben
geht euch nichts an; was ihr kennen miisst,
sind meine Uberzeugungen und die Pro-
gramme, die ich durchsetzen werde.
(Richard Sennett)

Vieles deutet darauf hin, dass sich das offentliche Bild, das wir von der Politik
und ihren Protagonisten erhalten, im Laufe der bundesrepublikanischen Ge-
schichte verdndert hat — und weiter verandern wird: Immer neue mediale Forma-
te préasentieren uns den politischen Betrieb in einem anderen Licht und seine
Hauptfiguren in bisher ungekannten Rollen. Kanzlerkandidaten treten zum TV-
Duell an; im Internet betreiben inzwischen selbst Lokalpolitiker eine eigene
Homepage mit Fotoalbum, Podcast und Userforum. Das ZDF strahlt im Juni
2009 ,,Ich kann Kanzler!*, eine Castingshow fiir Jungpolitiker, aus, fiir die sich
18- bis 35-Jahrige mit einer Videobotschaft bewerben sollen (ZDF 2009)."

In den Diskussionen um eine gewandelte politische Kommunikation erhélt
ein Phdnomen besondere Aufmerksamkeit: Wenn das Privatleben eines Politi-
kers in der Presse dargestellt wird, sorgt das stets fiir kritische Stimmen aus an-
deren Redaktionen und Parteien. So prangern Medienvertreter den ,,grassie-
renden Exhibitionismus® (SZ 2001) an, der mit jedem weiteren Bericht einen

neuen Hohepunkt erreiche. Ihren Kollegen werfen sie vor, ,,Schweinejour-

! Vorbild ist das kanadische Format The Next Great Prime Minister. Das ZDF wirbt unter dem Slo-
gan “Politstars gesucht!* fiir die Sendung, die bezeichnenderweise von einem Moderator présentiert
wird, der aus dem Comedy-Fach bekannt ist. Ziel der Sendung sei, heilt es von den Sender-
Verantwortlichen, ,,gegen Politikverdrossenheit vorzugehen®.
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nalismus® (Hofmann 1997) zu betreiben; die Politik kritisieren sie dafiir, sich
medial wie eine ,,Sparte in der Unterhaltungsindustrie® (ebd.) darzustellen. Die
Parteienvertreter hingegen sehen die Schuld vor allem beim Journalismus: Dieser
miisse, klagte etwa Wolfgang Schéuble in einem Interview, ,,mit der Durch-
leuchtung von Personlichkeiten behutsamer umgehen®, da sich andernfalls ,,in-
quisitorische Ziige* entwickelten (Prantl/ Schauble 2008). Doch auch anderen
Politikern empfahl Schiuble, ihr Privatleben nicht 6ffentlich zu machen: ,,Ver-
trauen gewinnen wir nicht durch die Befriedigung der Neugier nach immer neu-
en Details aus der Privatsphire. Vertrauen gewinnen wir durch hinreichende
Seriositidt” (ebd.).

Nur scheinen all die Mahnrufe nicht zu wirken. So lautet zumindest eine
weitere gingige Diagnose. Fast jede offentliche AuBerung zum Thema nimmt
namlich an, dass das Privatleben von Politikern immer hiufiger und tabuloser in
den Medien présent ist. ,,Der Politiker des Jahres 2007, urteilt beispielsweise
die Zeit, das sei ,,der Politiker als Mensch* (Hildebrandt 2007, S.2) gewesen, so
sehr habe das Private die 6ffentlichen Debatten bestimmt. ,,Noch in der jiingsten
Vergangenheit galt zwischen Medien und Méchtigen das Privatleben als Tabu*
(von Becker 2007), heilit es andernorts iiber den vorgeblich neuen Trend.

Auch die Wissenschaft stimmt in das Lamento ein. Sie geht einerseits von
einer zunehmenden ,,Inszenierung des Privatlebens* durch die Politiker aus und
spricht andererseits von ,,Dammbriichen” in den Redaktionen, die ,,journalis-
tische Tabus“ sowie ,,Stillhalteabkommen* (Holtz-Bacha 2001, S.21-26) besei-
tigt hatten. Allerdings libernimmt die Kommunikationsforschung damit, wie
nachfolgend noch gezeigt wird, recht ungepriift die Befunde und Argumente der
offentlichen Diskussion. Was fehlt, das sind die umfangreichen Analysen solcher
Medienangebote und damit empirische Daten, die die These von einer zunch-
menden Prdsenz des Privaten stiitzen. Ferner liegen bisher nur wenige Erkennt-
nisse dariiber vor, wie sich die Politik in diesem Umfeld prasentiert.

Diese Liicke soll die vorliegende Studie — zumindest teilweise — schlieen.
Sie wird sich der Frage annehmen, wie sich so genannte Homestories, die in den
deutschen Publikumszeitschriften Stern und Bunte iiber das Privatleben von
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Politikern berichteten, im Laufe der letzten Jahrzehnte ab 1948 verédndert haben
und ob es zu einer Zunahme solcher Inhalte gekommen ist.

Im ersten Kapitel soll es zunichst darum gehen, welche Annahmen sich in
der Kommunikationswissenschaft iiber das Verhéltnis von Politik und Massen-
medien herausgebildet haben. Danach ist im zweiten Kapitel eine ndhere Einord-
nung des Phénomens ,Privatisierung™ zu leisten. Dieser Teil wird mogliche
Funktionen, Gefahren sowie den zeithistorischen Hintergrund des postulierten
Wandels beschreiben. Ferner stellt die vorliegende Arbeit hier Studien zum For-
schungsgegenstand vor und weist auf Defizite in der wissenschaftlichen Literatur
hin. Im Anschluss schildert das vierte Kapitel, wie die einzelnen Fragestellungen
in dieser Arbeit operationalisiert wurden. Schlielich présentiert das sechste
Kapitel die Ergebnisse der vorliegenden Studie und interpretiert sie vor dem
Hintergrund aller geschilderten Eigenheiten und Befiirchtungen, die hinsichtlich
eines Wandels der politischen Kommunikation in Medien, Wissenschaft und
Politik kursieren.



2 Das Verhiltnis von Massenmedien und Politik

2.1 Paradigmen zum Verhéltnis von Massenmedien und Politik

In der Publizistikwissenschaft haben sich vier Ansdtze herausgebildet, die das
Verhiltnis von Politik und ihrer massenmedialen Vermittlung beschreiben (vgl.
Katschura 2005, S.7-10). Diese vier Paradigmen werden von den Fragen geleitet:
Welche Interessen verbinden Politik und Massenmedien, und wer instrumentali-
siert dabei wen? Welches System befindet sich folglich in wessen Abhédngigkeit?
Das Gewaltenteilungsparadigma sieht Politik und Massenmedien als von-
einander unabhingige Teilsysteme der modernen Gesellschaft. Heute seien, heif3t
es, die Fragen o6ffentlichen Interesses fast nur noch massenmedial verhandelbar,
da der GroBteil des Publikums seine politischen Informationen aus den Medien
beziehe. Diese unterrichten im Idealfall die Biirger {iber alle Prozesse, die jeder
kennen sollte, um sich einen politischen Willen herauszubilden. Den Medien
komme zudem die Funktion einer ,,Vierten Gewalt zu, die nicht nur fiir die
Vermittlung, sondern auch fiir Kontrolle und Kritik der Politik zustindig ist.
Ferner tibernehme das Teilsystem Medien auch Leistungen fiir das Teilsystem
Politik, indem es die politischen Akteure iiber die gesellschaftliche Realitdt und
die offentliche Meinung informiert und so Grundlagen fiir politische Ent-
scheidungen liefert (vgl. Gerhards/ Neidhardt 1993, S.55-67; vgl. Olhausen
2005, S.19f.). Insgesamt jedoch befinden sich Massenmedien und Politik, dem
Paradigma der Gewaltenteilung zufolge, in einem ,distanzierten Verhéltnis*
(Katschura 2005, S.8).

Das Instrumentalisierungsparadigma geht dagegen von einer Ubermacht

der Politik aus. Sie nutze die Massenmedien fiir ihre Zwecke und versuche, tiber
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kommunikationspolitische Eingriffe die Autonomie der Medien einzugrenzen:
Uber eine ,,generalstabsmiBig geplante Instrumentalisierung® und die ,,Opti-
malisierung politischer Selbstdarstellung® (Kamps 2002, S.103) wolle man eige-
ne Botschaften durchsetzen. Politische Akteure begniigten sich demnach ,nicht
mehr mit einer passiven Rolle des politisch Tatigen®, die es den Journalisten
tiberlasse, Inhalte oder Personen der potentiellen Wihlerschaft nahe zu bringen.
Stattdessen greife nun die Politik ,,nach der Definitionsmacht im Stimmenge-
wirr* (ebd., S.104).

Ein Machtverhéltnis mit umgekehrten Vorzeichen beschreibt wiederum das
Dependenzparadigma. Es konstatiert eine Machtverschiebung von der Parteien-
zur Mediendemokratie, die es den Massenmedien ermogliche, die Politik zu
unterwerfen und ihrerseits zu instrumentalisieren. Diese Dominanz der Massen-
medien wird auch als ,Mediatisierung®, ,Medialisierung oder ,,Kolo-
nialisierung der Politik™ diskutiert (vgl. Meyer 2001; Macho 1998). Demnach
geben die Massenmedien die Regeln fiir jede Form 6ffentlicher Darstellung vor:
Was oder wer wird thematisiert? Unter welchen Bedingungen wird mediale
Aufmerksamkeit zugewendet? Fiir die Politik gelten somit Medienzwénge —
seien es technische Notwendigkeiten, dramaturgische Kniffe oder Anforde-
rungen an das AuBerliche. Politiker befinden sich, so die weit verbreitete Klage
unter Vertretern verschiedener Parteien, ,,in den Fesseln der Mediengesellschaft™
(Hoffmann-Riem 2000). Journalisten berichten ,,nicht mehr tiber das Gesche-
hene®, sondern entscheiden selbst, ,,was, wann, wie geschehen ist“, urteilt etwa
der ehemalige SPD-Bundesgeschiftsfiihrer und Kampagnenleiter Matthias
Machnig (2002, S.148). Die Politik konne auf all das nur reagieren und betreibe
Medienarbeit als eine Art Notwehr.

Der vierte Ansatz spricht von einer gegenseitigen Abhéngigkeit, die zwi-
schen Medien und Politik bestehe. Dieses Interdependenzparadigma sieht in
dem Verhiltnis eine ,,Tauschbeziehung™ oder gar eine ,,Symbiose” (Katschura
2005, S.10). Journalisten wollen Informationen, Bilder, Zitatschnipsel — kurz:
publikumswirksame Inhalte — von den Politikern. Die politischen Akteure lassen

sich leiten von threm Wunsch nach Publizitét, von der Aussicht darauf, ein gros-
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ses Publikum zu erreichen und womdglich zu iiberzeugen. Dementsprechend
konne bei Medien und Politik eine ,,beidseitige Anpassungsbereitschaft beo-
bachtet werden (ebd.). Solch ein Drang zur Kooperation, fiigen Verfechter der
Interdependenz an, muss als steter Prozess begriffen werden. Dieser Prozess
habe in den vergangenen Jahrzehnten gleich mehrere Trends in der politischen
Kommunikation hervorgebracht. Sie sollen im néchsten Kapitel beschrieben
werden. Besondere Aufmerksamkeit gilt dabei der Priasentation des Privatlebens
und damit auch der Gattung Homestory, da sie das Trendformat fiir zur Darstel-

lung personlicher Lebensbereiche angesehen werden kann.

2.2 Trends der politischen Kommunikation in Deutschland

Dass sich die bundesrepublikanische Polit-PR und der politische Journalismus
hierzulande in den vergangenen Jahrzehnten verdndert haben, ist eine These, die
Medien, Wissenschaft und Politik inzwischen als Allgemeingut handeln. Diese
Annahme hat bislang eine Vielzahl von modischen Begriffen, MutmafBungen und
teils wehmiitigen Klagen hervorgebracht. Dem gegeniiber blieben die empi-
rischen Forschungsergebnisse, die die vorliegende Arbeit spéter noch vorstellen
wird, eher spérlich.

Als ibergeordnete Entwicklung und damit ,GroBtrend’ in der Polit-
kommunikation gilt der wissenschaftlichen Diskussion meist eine Ameri-
kanisierung oder Modernisierung. Beide Begriffe fassen jeweils sehr dhnliche
Beobachtungen zusammen. Bei der postulierten ,,Amerikanisierung® steht dabei
die These im Mittelpunkt, der Wandel gehe vom US-amerikanischen Medien-
und Politiksystem aus und habe sich mit zeitlicher Verzogerung auf Deutschland
iibertragen (vgl. Wagner 2005, S.19-25; Oberreuter 2002).> Die Verfechter eine

,Modernisierung® sprechen dagegen von einem Wandel, der allen westlichen

2 Als ,,Lehrbeispiele professionalisierter Kampagnenorganisation, die sich die Medien bestmoglich
zunutze macht®, gelten dabei die Wahlkdmpfe Bill Clintons. Bei ihm seien zudem ,,in drastischer
Weise (...) der Weltoffentlichkeit Details aus Privat- und Intimsphére* vorgefiihrt worden (vgl.
Holtz-Bacha 2001, S.1).
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Industriestaaten qua ihrer Verfasstheit, ihrer Gesellschaftsstrukturen und ihres
politischen Systems innewohne und sich — ohne einem Vorbild nachzueifern —
international fortsetze (vgl. Kamps 2002, S.104; Miinkel 2005, S.13).

Einige der Merkmale, die beiden Schlagwortern zugeordnet werden, bezie-
hen sich allein auf die Wahlkampfkommunikation. Beispielsweise wird von
davon ausgegangen, dass sich solche Kampagnen in den Medien als ,,horse race*
préasentieren — als ein auf zwei Personen zugeschnittenes Umfrageduell und 6f-
fentlichkeitswirksames Kopf-an-Kopf-Rennen. Ebenso habe sich durchgesetzt,
die Kampagne als Angriffswahlkampf zu fiihren, der auf die Diskreditierung des
Gegners zielt. Da sich ,,negative campaigning® auf die Schwichen des Kontra-
henten konzentriert, gehe diese Methode meist zu Lasten der Sachthemen. An
ihre Stelle trete ein zielgerichtetes Ereignis- und Themenmanagement, bei dem
,»Pseudoereignisse die Wahlkampfzeit strukturieren” (Oberreuter 2002, 132f).
Dariiber hinaus werde die Kampagnenfiihrung ausgelagert und an externe Mar-
ketingberater und -agenturen vergeben, die ihre Politkommunikation an den ,.er-
probten Mustern von Werbekampagnen® (ebd.) orientieren und sdmtliche Wahl-
aussagen, Symbole und Personen mit demoskopischen Methoden an einzelnen
Zielgruppen testen.

Andere Merkmale ,,amerikanisierter oder ,,modernisierter* Politik nehmen
hingegen die gesamte mediale Prasentation in den Blick, die sich auch auflerhalb
der Wahlkampfzeiten verdndert bzw. die politische Offentlichkeit in einen Dau-
erwahlkampf gestiirzt habe. Politik findet, so lautet eine der Thesen, zunehmend
auf dem Boulevard statt und wird ,,mit den Mitteln der globalisierten Enter-
tainmentindustrie* inszeniert (Renger 2002, S.223). Es habe sich das ,,Primat der
Unterhaltung iiber die Politik* (ebd., S.225) durchgesetzt. Politik prasentiere sich
dabei in medialen Umfeldern und Formaten, die traditionell als Orte der unpo-
litischen, leichten Unterhaltung galten, also in Tabloids, illustrierten Magazinen,
TV-Talks und sonstigen Showformaten. Solche Gattungen setzten vorrangig auf
die Macht der Bilder und bewirkten daher, so eine daraus abgeleitete Vermutung,
dass Politikberichte zunehmend durch ihre Visualisierungselemente (vgl. Schi-
cha/ Brosda 2002, S.7) geprigt seien. Zudem bedienten sich politische Akteure



