
D. Münkel u.a. (Hrsg): Medien und Imagepolitik im 20. Jahrhundert 2009-1-137

Münkel, Daniela; Seegers, Lu (Hrsg.): Medi-
en und Imagepolitik im 20. Jahrhundert. Deutsch-
land, Europa, USA. Frankfurt am Main: Cam-
pus Verlag 2008. ISBN: 978-3-593-38756-7;
335 S.

Rezensiert von: Christian Schicha, Fach-
bereich Medienmanagement, Mediadesign
Fachhochschule Düsseldorf

Wenn sich George Bush und Wladimir Pu-
tin durch eindrucksvolle Posen wahlweise
als Kriegsheld oder im Rambolook ablich-
ten lassen, wird klar, dass hier nicht in-
haltlicher Sachverstand, sondern das Image
von führungsstarken Machtpolitikern ausge-
rufen wird. Neben der inhaltlichen Kompe-
tenz ist für die öffentliche Wirkung von Poli-
tikerinnen und Politikern vor allem ihre Dar-
stellungsfähigkeit von zentraler Bedeutung,
die auch dankbar von den Medien aufge-
griffen wird. Beim Kampf um die mediale
Aufmerksamkeit zur Reduktion von Komple-
xität ist es für Volksvertreter besonders er-
folgversprechend, prägnante Imagemerkmale
zu entwickeln, um einen positiven Eindruck
bei den Wählern zu erreichen, Orientierung
zu ermöglichen und Abgrenzung zum politi-
schen Gegner zu bewerkstelligen. Wie derarti-
ge Strategien entwickelt werden, wird in dem
Sammelband von Münkel und Seegers her-
ausgearbeitet. Hierbei wird auf die Beiträge
einer Fachtagung an der Universität Hanno-
ver zurückgegriffen, die im Herbst 2007 statt-
gefunden hat.

Das Buch ist in vier Bereiche unter-
teilt. Nach einer Einleitung der Herausge-
ber/innen widmet sich Teil I dem Aspekt
von „Imagepolitik und Politikerimages“. Hier
werden exemplarisch die Selbstdarstellungs-
strategien ausgewählter Politiker skizziert.
Das Spektrum reicht von den bundesdeut-
schen Politikern Willy Brandt und Rainer
Barzel, über den amerikanischen Präsidenten
Kennedy bis hin zu den Repräsentationen von
Politikern in Polen und der DDR von den
1950er- bis zu den 1990er-Jahren. Zudem rich-
tet sich der Fokus auf das Image von Politi-
kern in fiktionalen Film- und Fernsehbeiträ-
gen in Deutschland.

Teil II beschäftigt sich mit dem Schwer-
punkt „Nation und Konsum“. Hier rich-

tet sich der Blick zunächst allgemein auf
„Produktimages und Geschichte im 20. Jahr-
hundert“. Darüber hinaus werden beispiel-
haft Charakterzüge amerikanischer Stereoty-
pe und Images sowie die Weltkriegsdebatte in
der Schweiz erörtert.

Teil III setzt das Thema „Prominenz und
Populärkultur“ auf die Agenda. Die allge-
meine Relevanz von Helden und Stars in
den Massenmedien steht hier ebenso im Zen-
trum des Interesses wie Wertewandelprozes-
se, die sich auch in postmodernen Medien-
gesellschaften aufzeigen lassen. Hierbei wer-
den unter anderem die Inszenierungsstrate-
gien von den „Stars der Revolte“ der Kom-
mune I vorgestellt, die im Rahmen der bun-
desdeutschen Studentenbewegung eine pro-
minente Rolle gespielt haben.

Der abschließende vierte Teil erörtert den
Bereich „Stadt und Raum“. An dieser Stelle
wird die „Popularisierung der Suburbanisie-
rung im 20. Jahrhundert“ ebenso angespro-
chen wie die Einzelfallanalyse zum Image
des Wiederaufbaus der Stadt Bremen nach
dem Zweiten Weltkrieg. Der letzte Beitrag
des Sammelbandes widmet sich schließlich
„Funktion und Wandel von Stadtvorstellun-
gen und Städtebildern in der DDR“.

Nun zu den einzelnen Beiträgen. In ihrer
Einleitung verweisen die Herausgeber/innen
auf die historischen Wurzeln des Imagebe-
griffs unter Rekurs auf die Aussagen des ame-
rikanischen Journalisten Walter Lippmann,
der „den Begriff für politisch stereotype Vor-
stellungen“ (S. 10) gebraucht hat. Images wer-
den vor allem im Bereich der Öffentlich-
keitsarbeit kreiert. Dabei werden Selbst- und
Fremdbilder von Personen, Organisationen
sowie Städten und Nationen entworfen, die
sich zentral an der öffentlichen Meinung ori-
entieren. Dabei müssen sie „[...] an virtuel-
le Wertvorstellungen und Haltungen in ei-
ner Gesellschaft anknüpfen.“ (S. 11) Letzt-
endlich kommt es darauf an, das Image ei-
ner Person, eines Produktes oder eines Or-
tes zu verbessern, bzw. im Fall des Negative-
Campaigning zu verschlechtern. Als Gründe
für die stärkere Relevanz der Imagebildung
seit den 1950er-Jahren werden die ansteigen-
de Bedeutung der Meinungsforschung, der
Einfluss externer Berater (Spin-doctors) sowie
der zunehmende Einfluss des Fernsehens an-
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gesehen. So hat Kennedy „Zusammenkünf-
te mit Künstlern, Intellektuellen und Show-
stars“ (S. 32) eindrucksvoll medial inszeniert,
um von der Prominenz der Stars zu profitie-
ren.

Münkel zeigt im ersten Teil des Bandes
in ihrem fundierten Überblick auf, dass sich
auch die SPD zu Zeiten von Willy Brandt
von den amerikanischen Aktivitäten inspi-
rieren ließ. Behrens betont in seiner Analy-
se der Imagebildung sozialistischer Staats-
chefs wie Ulbricht, dass die „Verankerung
im Parteiapparat“ (S. 81) und die Fokussie-
rung auf die Rolle des Landesvaters als Strate-
gie genutzt wurden, um Akzeptanz und Zu-
stimmung zu erreichen. Hier zeigt sich be-
reits, dass die Vergleichbarkeit zwischen de-
mokratischen und sozialistischen Rahmenbe-
dingungen kaum möglich ist. Classen hinge-
hen richtet seine Aufmerksamkeit auf einen
ganz anderen Bereich. Er bezieht sich auf
die Imagebildung von Politikern in fiktio-
nalen Film- und Fernsehbeiträgen. Im Rah-
men seines historischen Überblicks seit den
1950er-Jahren geht er davon aus, dass die ent-
sprechenden Beiträge als „’seismographische’
Quellen des gesellschaftlichen Wertewandels
gelten“ (S. 97) und Ordnungsvorstellungen
prägen können. Gleichwohl sollte auch an
dieser Stelle bedacht werden, dass die künst-
lerische Verfremdung in den Film erneut neue
Bezüge herstellt. Insofern stehen die durch-
aus lesenswerten Artikel aufgrund ihrer un-
terschiedlichen Untersuchungsausrichtungen
recht unvermittelt nebeneinander.

Gries weist in seiner geschichtlichen Ana-
lyse im zweiten Teil über Produktimages und
Gesellschaftsgeschichte im 20. Jahrhundert
darauf hin, dass Marken wie Coca-Cola über
Jahrzehnte hinweg „überraschende Kontinui-
täten und Konstanzen“ (S. 125) aufweisen,
da sie von Generation zu Generation weiter-
gegeben würden. Unterschiede und Gemein-
samkeiten zwischen Stereotypen und Images
aus der Perspektive amerikanischer Publizis-
ten von 1890 bis 1930 reflektiert von Saldern in
ihrem Beitrag. Images sind im Unterschied zu
Stereotypen einem stärkeren Wechsel unter-
worfen, obwohl beide vereinfachen und sche-
matisieren. Die notwenige historische und be-
griffliche Fundierung des Imagebegriffes ist
im Rahmen der Analysen durchaus hilfreich.

Eine nahezu identische Zeitspanne wie von
Saldern reflektiert auch Wendt im dritten Teil
über Massenmedien sowie über die Relevanz
von Helden und Stars in den USA von 1890
bis 1929. Er zeigt auf, dass das Phänomen
der „It-girls“, das bis heute als Etikett auf
Medienphänomene wie Paris Hilton geheftet
wird, am Beispiel von zahlreichen Filmstars
bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts zu be-
obachten war. Dem Flieger Charles Lindbergh
wurde bereits Mitte der 1920er-Jahre ein Hel-
denstatus zugesprochen, der sich zum Bei-
spiel in seiner Fanpost niederschlug: In Ju-
ni 1927 erhielt er aufgrund der Berichterstat-
tung über seine Flugleistungen etwa „drei-
einhalb Millionen Briefe, 14.000 Pakete und
100.000 Telegramme. Die Lindbergh Hysterie
schien keine Grenzen zu kennen [...]“ (S. 197).
Als eine Identifikationsstrategie für das Publi-
kum wurde damals bereits die Herkunft aus
einfachen Verhältnissen betont. Diese Stra-
tegie hatte übrigens auch Gerhard Schröder
im Bundestagswahlkampf 1998 konsequent
angewandt. Imagebrüche werden hingegen
in dem Beitrag von Segers problematisiert,
die die Prominentenberichterstattung in Pro-
grammzeitschriften und Illustrierten unter-
sucht hat. Am Beispiel von Romy Schneider
wird zum Beispiel deutlich, dass ihre Dis-
krepanz „zwischen enormer Selbstständigkeit
und großen Abhängigkeiten“ (S. 207) im-
mer wieder in den Medien erörtert worden
ist. Entsprechende individuelle Wandlungs-
prozesse zeigen sich auch in weiteren Fall-
beispielen, bei denen gesellschaftliche Wer-
tewandlungstendenzen auch auf die einzel-
nen Prominentenimages in Deutschland von
1950 bis 1980 zurückwirken. Es wird heraus-
gearbeitet, dass „Fernsehstars als Multipli-
katoren für neue Wertevorstellungen in Ehe
und Familie“ (S. 214) in Erscheinung tra-
ten. Die Vereinbarkeit von Familie und Be-
ruf wurde dabei ebenso thematisiert wie die
außereheliche Beziehung und Scheidung. We-
nig konventionell verhielten sich auch die Be-
wohner der Kommune 1 seit dem Ende der
1960er-Jahre, deren Selbstdarstellungsstrate-
gien von Siegfried beleuchtet werden. Ge-
zielte Provokationen der durchaus geschäfts-
tüchtigen Protagonisten wie Uschi Obermei-
er sorgten dafür, dass das öffentliche Inter-
esse an den Aktivitäten der Wohngemein-
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schaft lange anhielt. Die entsprechenden We-
ge von Selbstvermarktungsprozessen bei der
Produktion, Distribution, Rezeption und Nut-
zung sowie der Weiterverarbeitung am Bei-
spiel der Popmusik werden daran anknüp-
fend von Jacke systematisch herausgearbei-
tet. Dabei wird sorgfältig zwischen Kommu-
nikationsinstrumenten, Medientechnologien,
Sozialsystemischen Organisationen und Me-
dienangeboten differenziert, die jeweils ihren
Betrag dazu leisten, die öffentliche Meinung
strategisch zu beeinflussen. In diesem Kapitel
ist m. E. am stärksten der „rote Faden“ zu er-
kennen. Hier werden Helden, Stars und Pro-
minente aus unterschiedlichen Bereichen mit-
einander verglichen. Dadurch kann eine an-
gemessene Typologie der Populärkultur hin-
sichtlich der Imagebildung herausgearbeitet
werden.

Im vierten Teil des Buches wird deutlich,
dass der Imagebegriff auch auf die Dimen-
sion des Raumes angewendet werden kann.
Symbolische Stadtpolitik bietet Sinnstiftungs-
und Identifikationsangebote, um eine Positio-
nierung der entsprechenden Städte in Kon-
kurrenz mit den Mitbewerbern zu erreichen.
Der Beitrag von Woyke macht deutlich, dass
das idyllische Häuschen im Grünen gerade
für junge Familien in der Bundesrepublik zu-
nächst ein anzustrebendes Ideal darstellte. In
der DDR hingegen entwickelte sich zuneh-
mender Frust, da die durch den Sozialismus
ausgerufenen Träume auf eine Verbesserung
der Lebensqualität in den ostdeutschen Städ-
ten nicht verwirklicht werden konnten, wie
Springer in seinem Beitrag über die Indus-
triestadt Schwedt aufzeigt. Hier ergibt sich
erneut die Problematik, dass der Vergleich
zwischen den Wohnbedingungen in Ost und
West nicht ausreichend politisch eingerahmt
wird und insofern eine Vergleichbarkeit unbe-
friedigend bleibt.

Insgesamt stellt der Sammelband einen in-
teressanten Beitrag dar, der den aktuellen
Stand zur historischen Forschung bei der
Imagebildung in unterschiedlichen Kontex-
ten differenziert aufzeigt. Wie viele Sammel-
bände leidet die Publikation allerdings un-
ter einer ausgesprochen heterogenen Struk-
tur. Das vierte Kapitel zu „Stadt und Raum“
weicht dabei besonders stark von den ersten
drei Kapiteln ab. Grundsätzlich ist die Ver-

gleichbarkeit der demokratischen, sozialisti-
schen und kommunistischen Fallbeispiele nur
bedingt möglich, da die Rahmenbedingungen
und Steuerungsmechanismen in den jeweili-
gen Staaten stark differieren. Auch kann eine
angemessen vergleichbare historische Einord-
nung kaum geleistet werden, wenn der Un-
tersuchungszeitraum der einzelnen Aufsätze
zum Teil von 1890 bis in die Gegenwart reicht.

Die gut recherchierte Beschreibung der ein-
zelnen Imagestrategien ist zwar durchaus
interessant. Auch bieten zahlreiche Aufsät-
ze wertvolle Informationen für die weitere
Imageforschung. Was vielen Beiträge jedoch
fehlt, ist ein Bewertungsmaßstab für die je-
weilige Imagebildung. Kriterien für die nor-
mative Angemessenheit und Glaubwürdig-
keit werden in dem Band leider kaum reflek-
tiert.
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