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Vorwort

Am Beispiel der Berichterstattung der Bild-Zeitung im Januar 2001 tiber
die ehemaligen Studentenrevoluzzer Joschka Fischer und Jiirgen Trittin,
Auflenminister und Umweltminister der Regierung Schroder, soll die
Frage beantwortet werden, ob Bild Kampagnenjournalismus betrieben
hat. Vasco Boenisch nimmt den Leser mit auf die Reise, das Unethische
eines solchen Journalismus in der Politik verstehbar zu machen.

Bild, Deutschlands grofite Boulevardzeitung, gemessen an Aufla-
ge und Reichweite, wird seit ihrem Erscheinen 1952 bis heute von links
gehasst und von rechts mit >nun denn< apostrophiert. Zwolf Millionen
Leser erreicht sie tiglich, die sie als Produkt des tiglichen Bedarfs konsu-
mieren und anschliefend wegwerfen — ein Schicksal, das jeder Tageszei-
tung immanent ist.

Vergleicht man die Massenpresse der europiischen Linder, so fillt
auf, dass Deutschland anders als etwa Italien und Spanien auf dem Sektor
Sportpresse wenig zu bieten hat; die auflagenstirksten Tageszeitungen
dort sind die Sporttageszeitungen; dafiir hat Deutschland Bild, die vor
allem wegen ihres Sportteils gelesen werde. Aber Bild bietet viel mehr.
Wenn man iiber dieses >Mehr« spricht, kommt man nicht darum herum,
tiber Emotion zu sprechen. Schliefslich lisst sich das deutsche Pressewe-
sen, Tageszeitungen und Wochenpresse, in zwei Gruppen unterteilen,
von denen die eine mit einer von Rationalitit bestimmten publizisti-
schen Konzeption den Markt zu bedienen versucht, wihrend die andere
ihre Produkte mit >Gefiihl< verkauft.

Die Palette der menschlichen Gefiihle ist breit, wie etwa der Topos von
den >sieben Todsiindenc<lehrt.
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Sie verweisen auf den archetypischen Charakter von als negativ einge-
stuften Gefiihlsdispositionen: Hoffart (Arroganz), Wollust, Geiz (Habsucht),
Neid, Vollerei, Zorn, geistige Trigheit, fiir deren moralische Ablehnung
der mittelalterliche Theologe Richard de St. Victor drei sachliche Griinde
anfiihrt: Verachtung Gottes, Selbstverderben und Verletzung des Nichsten.

Dieser Katalog, inklusive der Griinde seiner katholischen Achtung,
hat schon lange vor dem Entstehen der Massenpresse seine strenge
Bedeutung verloren. Heute leben diese sieben nicht nur als quasi hedo-
nistische Transformation im Unterhaltungssektor weiter — als Filmtitel
oder als Leitmotiv fiir ein trendiges Lokal in Miinchen. Man findet sie
auch instrumentalisiert in redaktionellen Konzepten wieder, deren zen-
trales Anliegen die Aktivierung der Gefiihlswelt der Leser ist — ein Ver-
fahren, das sich bewihrt hat, um die Aufmerksamkeit fiir das Produkt zu
steigern und dadurch die Kaufbereitschaft zu erhéhen: Angst einjagen,
der Eitelkeit schmeicheln, Gier stimulieren, Neid schiiren, Zorn anfachen
bis hin zum Aggressionsanschub. Bei Bild heif3t das: Stimmung machen,
aufgreifen und verstirken, Polarisierung, personliche Diffamierung, Pro-
vokation, Tabuverletzung und mehr.

Vasco Boenisch, der selbst bei Bild gearbeitet hat, begibt sich mit der
folgenden Analyse quasi virtuell in diese Gefiihlsmanufaktur und unter-
sucht die Ingredienzien, die zur Verkaufsforderung dieser Vertreterin der
Emotionspresse so erfolgreich eingesetzt werden.

Als publizistische Einstimmung der Offentlichkeit auf die bevorste-
hende Zeugenaussage des damaligen AufSenministers Joschka Fischer
vor dem Frankfurter Landgericht im Mordprozess gegen den ehemaligen
Terroristen Hans-Joachim Klein am 16. Januar 2001 gaben drei Medien
den ersten Ton an: Bild, Stern und Tagesthemen verdffentlichten Bilder, die
den ehemaligen StrafSenkimpfer Fischer zeigten, wie er offenbar im April
1973 auf einen wehrlosen Polizisten einschlug. Damit war seine militante
Vergangenheit wieder in den Schlagzeilen. Gleichsam ins Schlepptau
genommen wurde die kommunistische Vergangenheit des Umweltmi-
nisters Jiirgen Trittin.

Uber Wochen besetzte das 68er-Geschehen Platz eins der politischen
Agenda der deutschen Presse. Das Besondere an diesem Fall ist, dass man
die Journalisten dabei beobachten konnte, wie sie selbst >Politik mach-
ten<. Vom breiten Publikum nicht wahrnehmbar, wurde ein Geschehen,
das fast 30 Jahre zuriicklag, >instrumentell< aktualisiert, um die rot-
griine Regierung in Bedringnis zu bringen.
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Durch Einsatz von Experten von AufSen, >opportune Zeugens, Mani-
pulation des Geschehens durch Verschiebung der Gewichte, Einsatz
manipulierter Bilder usw. wurde bei den Biirgern der Eindruck erweckt,
es handele sich um einen politischen Skandal. Dieser Versuch, die Offent-
lichkeit davon zu iiberzeugen, dass die Regierung in der Tradition der
68er wirke, schlug sich insbesondere in der journalistischen Behand-
lung dieses Falles durch die Bild-Zeitung nieder. Bundeskanzler Gerhard
Schroder reagierte schliefSlich drei Wochen nach Beginn dieses Hybrid-
journalismus ganz gezielt: »Diese Kampagne wird die Regierung weder
beeindrucken noch zu Fall bringen.« Natiirlich widersprach der Chefre-
dakteur von Bild: »Ich bin kein Kampagnero«.

Vasco Boenisch nimmt nun eine systematische Priifung dessen vor,
was eine Kampagne, was Kampagnenjournalismus ist — Begriffe, die viel-
fach in der Vergangenheit als Vorwurf gegen die Medien zu vernehmen
waren, deren eigentlicher Charakter aber bisher eher im Unklaren geblie-
ben ist.

Zunichst wird eine Reihe von normativen Primissen gesetzt, um
die Bedeutung des Journalismus in der demokratischen Gesellschaft zu
fixieren. Es folgt eine gewichtete, pointierte Darstellung der wissen-
schaftlichen Befunde zu Journalismus und Journalisten dergestalt, dass
der Kreis der Argumentation immer enger um solche Formen des Jour-
nalismus gezogen wird, die manipulativ oder normverletzend gegen das
offentliche Interesse agieren. Im Zentrum steht schliefSlich der Kampag-
nenjournalismus, fiir den der Autor nicht nur eine schliissige Definition
liefert, sondern auch plastisch vermittelt, welche Folgen es fiir die poli-
tische Kultur hat, wenn Journalisten aus der Rolle fallen und sich zu poli-
tischen Akteuren stilisieren.

Die sorgfiltige Auswertung der Berichterstattung belegt schliefSlich
die Vermutung, dass Bild und wie Bild Kampagnenjournalismus betreibt.
Die Warnung, die der frithere Bundesprisident Johannes Rau ausgespro-
chen hat, entspricht somit durchaus einem Teil der medialen Realitit in
diesem Land: »Gefihrlich wird es da, wo Journalisten politische Prozesse
oder gar Wahlentscheidungen durch aktives, von anderen Interessen
geleitetes Handeln beeinflussen, gefihrlich wird es da, wo durch Zuspit-
zung oder Halbwahrheiten Stimmungen absichtlich verstirkt oder gar
erst gemacht werden.«

Wer wissen will, wie Kampagnen gemacht werden, sollte dieses Buch
als Betriebsanleitung benutzen. Wer wissen will, was getan werden muss,
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um guten Journalismus zu machen, sollte es studieren. Wer wissen will,
wie kritisch es um einige Bereiche des Journalismus in diesem Land
bestellt ist, kann sich durch die Lektiire dieses Buches ein eindrucksvol-
les Bild davon machen.

Petra Dorsch-Jungsberger
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