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Berichterstattung tibertragen, wenngleich sich
grofle Unterschiede zwischen den untersuch-
ten Medien zeigen. So zeichnen sich die Bou-
levardzeitungen durch einen hohen Unter-
haltungs- und Theatralititsgehalt, aber einen
niedrigen Informations- und Politikgehalt aus.
Bei den untersuchten Qualititszeitungen ver-
halt es sich umgekehrt. In den Nachrichtenfor-
maten ist das Verhaltnis in etwa ausgeglichen.
In Talkshows dominiert der Unterhaltungsas-
pekt, wobei das Diskursniveau stark von der
Art der Moderation abhingt.

Die Untersuchung ist leider sehr grob kon-
zipiert — dadurch wird nicht widergespiegelt,
dass das erweiterte Theatralititskonzept ein
vielversprechendes Analyseinstrument zur Be-
urteilung der Qualitit von Politikvermittlung
ist. Wie der Autor selbst in seinem Fazit an-
merkt, scheint es dringend nétig, die hier ver-
wendeten vier Kategorien auszudifferenzieren
und die Betrachtung tiber verbale Elemente hi-
naus auf solche nonverbaler bzw. visueller Art
auszuweiten.

Das Buch bietet tber das vielversprechende
Theatralititskonzept hinaus einen hervorra-
genden Einstieg in sowohl das Themenfeld der
massenmedialen Politikvermittlung als auch
die noch recht unstrukturierte Forschungsper-
spektive der Inszenierung und Theatralitat. Ei-
nen Beitrag dazu leisten insbesondere die gut
strukturierten und kompakten Uberblicke zu
den einzelnen theoretischen Komplexen, die
mit dem Inszenierungs- bzw. Theatralitits-
blickwinkel auf Medieninhalte in Verbindung
gebracht werden konnen.

Andrea Burmester

Thomas Schierl (Hrsg.)
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“In the future, everyone will be world-famous
for 15 minutes” (Andy Warhol, 1968). An-
gesichts des heutigen Stellenwerts von Pro-
minenz erscheint die damalige Prognose von
Andy Warhol durchaus realistisch: Ganze
Zeitschriften (z. B. ,Gala“) und Fernsehsen-
dungen (z. B. ,,Prominent®) widmen sich dem
Thema Prominenz, TV-Formate mit dem Pri-
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fix ,Promi-“ im Titel prasentieren mehr oder
weniger bekannte Personlichkeiten beim Ko-
chen, Essen, Heiraten, Tanzen, Eiskunstlaufen,
Drogenentzug oder Operiert-Werden, immer
mehr Prominente tauchen in der Werbung auf
und andauernd werden neue Promis und Stars
gesucht. Zumindest der fleiflige Medienkonsu-
ment kann den Eindruck gewinnen, als gibe es
inzwischen mehr Prominente als ,,normale®
Menschen. Trotz seiner hohen Publizitit ist
das Thema Prominenz jedoch bislang — sicht
man einmal von der Arbeit von Birgit Peters
aus den Jahr 1996 ab — zumindest im deutsch-
sprachigen Raum kaum Gegenstand wissen-
schaftlichen Interesses gewesen. Der von Tho-
mas Schierl herausgegebene Reader erscheint
daher zur richtigen Zeit, um den groflen wei-
Ben Fleck auf der Forschungslandkarte etwas
kleiner werden zu lassen.

Der Band ist das Ergebnis eines Workshops
(,Stars, Helden und Mochtegerne®) des In-
stituts fiir Sportpublizistik der Deutschen
Sporthochschule Koln, von dem der Heraus-
geber sich wiinscht, dass er die Befunde zum
Themenkomplex Prominenz einem grofleren,
interessierten Publikum zuginglich und das
Phinomen im wissenschaftlichen Diskurs pro-
minenter machen kann (S. 8). Das Potenzial
des Readers, zu dem insgesamt 22 Autoren aus
unterschiedlichen Disziplinen 14 Aufsitze bei-
trugen, ist durchaus geeignet, um diese beiden
Wiinsche in Erfillung gehen zu lassen.

In den durchweg verstindlich und ange-
nehm lesbar geschriebenen Beitragen wird das
Phinomen ,,Prominenz® aus unterschiedlichen
theoretischen Perspektiven analysiert. Unter
der Uberschrift ,Prominenz als Medienin-
halt zeigt Thomas Schier] anhand inhaltsana-
lytischer Ergebnisse, welche Rolle Prominente
als ,,6konomisch wichtiger Rohstoff“ (S. 7) fir
die Medien spiclen und wie die Berichterstat-
tung an die Bediirfnisse der Rezipienten ange-
passt wird. Bosshart und Witmer beschreiben,
wie die mediale Prasentation der Miss Schweiz
fir alle Beteiligten zu einer Win-Win-Situation
fihren kann. Im Rahmen eines medienkultur-
theoretisch orientierten Beitrags nimmt Chris-
toph Jacke eine Typologisierung von Promi-
nenten in Stars, Anti-Stars und Anti-Star-Stars
vor und schliellich informiert Jan Riker in sei-
nem Beitrag unter einer juristischen Perspek-
tive iiber die Konsequenzen der sog. ,,Caroli-
ne-Entscheidung“ des EGMR fiir die deutsche
Rechtsprechung tiber die Veréffentlichung von
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Prominenten-Bildern. In allen vier Beitrigen
klingt bereits an, wie Medien und Prominenz
zu ihrem jeweiligen Vorteil, manchmal auch
Nachteil interagieren.

Unter einer medienokonomischen Pers-
pektive wird im zweiten Teil diese gegensei-
tige Einflussnahme bzw. Abhingigkeit in vier
weiteren Beitrigen weiter vertieft. Wie funk-
tioniert der Prozess der Prominenzierung?
Darauf gibt Thomas Schierl in seinem zwei-
ten Beitrag unter anderem auf der Grundlage
empirischer Marktdaten von Publikumszeit-
schriften eine aufschlussreiche Antwort. Eben-
falls empirische Inhaltsanalysedaten prisentie-
ren Max Ringlstetter, Stephan Kaiser, Susanne
Knittel und Phillip Bode, die daraus Schluss-
folgerungen iiber die Funktion der Prominenz-
berichterstattung ziehen: Sie kann Aufmerk-
samkeit erzeugen und je nach Auswahl der
Prominenten (zielgruppen-)spezifische Positi-
onierungsstrategien der Medien unterstiitzen.
Am Beispiel des ,Dschungelcamps® machen
Kerstin Frohlich, Helena Johansson und Ga-
briele Siegert deutlich, wie das Lebenszyklus-
konzept des Produktmarketings auf das Phi-
nomen Prominenz und die Aufmerksamkeit
der Medien fiir Prominente iibertragbar ist.
Schliefflich beschreibt Daniela Schaaf, mit wel-
chen Vor- und Nachteilen Prominente im Rah-
men des sog. ,,Celebrity Placements® zu Mar-
ketingzwecken eingesetzt werden (kdnnen).

Auf der Grundlage sozial- und medienpsy-
chologischer Theorien und Modelle setzen sich
vier weitere Beitrige mit den Prozessen der Re-
zeption von Medienprominenz auseinander.
Eine uberraschende und sehr interessante Per-
spektive nimmt dabei Gregor Daschmann ein,
der die Folgen der Promi-Berichterstattung
auf die Prominenten selbst theoretisch model-
liert und diskutiert und damit gewissermafien
wissenschaftliches Neuland beschreitet. Hol-
ger Schramm untersucht in seinem Beitrag die
Tragfahigkeit bereits bekannter Konzepte des
aktiven Rezipienten, nimlich der parasozialen
Interaktion (PSI) und parasozialen Beziehung
(PSB), fiir die Erforschung medial vermittel-
ter Prominenz. Auferdem zeigt er die prakti-
sche Relevanz der PSI-Forschung fir die Er-
stellung von ,,Prominentenprofilen® auf. Tilo
Hartmann und Christoph Klimmt diskutieren
— sowohl aus der Perspektive der Produzenten
als auch aus der Sicht der Rezipienten — ob und
inwieweit auch virtuelle Medienfiguren (z. B.
,Shrek“) nach vergleichbaren Mustern funk-
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tionieren und damit zu ,,Stars“ werden kon-
nen. Auf der Grundlage zweier Einzelfallbe-
trachtungen illustriert schlieflich der Beitrag
von Ingrid Paus-Hasebrink die Bedeutung von
prominenten Medienfiguren im Rahmen der
Sozialisationsaufgaben von Kindern.

Warum der vierte Teil des Readers auf pro-
minente Sportler fokussiert, ist offensichtlich
— schliefflich resultiert er aus einem Workshop
des Instituts fiir Sportpublizistik. Vielleicht hat
man sich aber auch deswegen fiir Sportler als
spezifische Prominentenkategorie entschieden,
weil sie sich von anderen (z. B. Politikern oder
Schauspielern) deutlich unterscheiden. Dies
jedenfalls erklirt Markus Stauff in seiner kul-
turwissenschaftlich orientierten Analyse der
Visualisierung von Gesichtern, die als ein kon-
stituierendes Element von Prominenz gesehen
wird und gerade bei Sportlern eine besondere
Qualitit hat. Alan Tomlinson und Christopher
Young erkliren den Lesern eindrucksvoll, wa-
rum ein David Beckham auch dann nicht den
Heldenstatus eines Bobby Moore erreicht hat-
te, wenn er 2006 Weltmeister geworden wire.
Und Christoph Bertling analysiert schliefflich,
inwieweit Hochleistungssportler durch die
Prominenzberichterstattung in People-Ma-
gazinen letztendlich einen (finanziellen) Aus-
gleich fiir ihre auflergewdhnlichen Belastungen
erfahren.

Insgesamt gibt der Reader aus unterschied-
lichen diszipliniren Perspektiven einen breiten
und vielfiltigen Uberblick iiber verschiede-
ne Forschungsbereiche zum Thema ,Promi-
nenz“. Dabei haben die Autoren offensicht-
lich eine gemeinsame Basis, denn sie sind sich
(mehr oder weniger explizit) dariiber einig,
dass Prominenz keine objektive Eigenschaft
ist, sondern durch Zuschreibungs- und Inter-
pretationsprozesse der Rezipienten entsteht
(»Bekanntheit der Bekanntheit“), und dass da-
bei die Medien als Definitionsmacht eine ge-
wichtige Rolle spielen. Insbesondere in den
Beitrigen, die die Bedeutung prominenter Me-
dienpersonen bzw. -figuren fir die Rezipien-
ten unter einer eher individualpsychologischen
Perspektive betrachten, wird der Prominenz-
begriff notwendigerweise erginzt und weite-
re Konstrukte wie etwa ,,Stars“ und ,, Helden®
werden genauer unter die Lupe genommen. In-
sofern geht es in dem Reader um mehr als nur
um ,Prominenz“. Nicht alle Beitrige warten
mit ,harten Fakten® im Sinne von empirischen
Forschungsergebnissen auf, was nicht verwun-
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dert, ist doch die Forschung zu diesem Thema
noch sehr am Anfang. Die Beitrage beinhalten
aber eine Vielzahl theoretisch fundierter Uber-
legungen und Gedanken, die eine ganze Reihe
von konkreten und operationalisierbaren For-
schungsfragen anregen. Meine beiden Wiin-
sche fiir den Reader wiren, dass er eine zahlrei-
che und breite Leserschaft findet, und dass die
zweite Auflage keine Fufinoten mehr enthilt.
Uli Gleich
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Neben Klaus Beck (2007) und Rudolf Stober
(2008) ist mit dem von Siegfried J. Schmidt
und Guido Zurstiege vorgelegten Band inner-
halb kurzer Zeit eine dritte Einfilhrung in die
Kommunikationswissenschaft erschienen, die
sich einerseits von den zuvor genannten, ande-
rerseits von der im Jahr 2000 vorgelegten Ein-
fihrung der beiden Autoren , Kommunikati-
onswissenschaft — Was sie kann, was sie will*
dezidiert unterscheidet. Der Band richtet sich
vorderhand an Studienanfinger und ist daher
als Darstellung der ,Kernbereiche des Fachs®
(S.9) unter Bedingungen des Bolognaprozes-
ses konzipiert. Daher widmen sich die Auto-
ren auch in einem ersten, kurzen Kapitel der
Frage, was Bachelor im Allgemeinen und fiir
die Kommunikationswissenschaft im Besonde-
ren bedeutet.

Sinnvoll und in jedem Falle lobenswert ist
die explizite Grundlegung der Begriffe Kom-
munikation und Medien in den Kapitel 3 und
5. Dabei greifen die Autoren zum einen auf
erkenntnistheoretische Annahmen des Kon-
struktivismus sowie den darauf aufbauenden
Arbeiten Schmidts zur Kulturtheorie, zum an-
deren auf den von Schmidt entwickelten Medi-
enkompaktbegriff zuriick. Diese Grundlegung
kann man dabei in der Hinsicht kritisieren,
dass sie andere, im Fach durchaus ebenfalls ak-
zeptierte Basiskonzepte von Medien, z. B. als
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,komplexe institutionalisierte Systeme um or-
ganisierte Kommunikationskanile von spezifi-
schem Leistungsvermogen® (Saxer), nicht ein-
mal erwihnt. Sie erfolgt jedoch mit dem Ziel,
in den weiteren Kapiteln auf dieser Grund-
legung aufzubauen — nicht zuletzt geschicht
dies transparent und um die Kontingenz die-
ses Vorschlags wissend und diese reflektierend.
Kapitel 2 zum Selbstverstindnis des Faches ist
dagegen eher ein Diskussionsbeitrag denn ei-
ne konsentierte Beschreibung: Nicht zuletzt
der Bericht des Wissenschaftsrates zur Lage
des Faches 2007 hat die Diskussion um das
Materialobjekt der Kommunikationswissen-
schaft — Kommunikation, Medien oder Of-
fentlichkeit — noch einmal genihrt, so dass das
lapidar daherkommende Statement Schmidts
und Zurstieges, ,Die Kommunikationswissen-
schaft versteht sich heute als Einheit von Kom-
munikations- und Medienwissenschaft [....]*
(S. 19), bei einigen Fachvertretern auf Wider-
spruch stoflen kénnte.

Die weiteren Kapitel referieren i. d. R. ange-
messen kurz und sehr sachkundig Forschungs-
gebiete der Kommunikationswissenschaft
— von der Medienwirkungsforschung tber
Journalismus und PR bis zu den in Einfithrun-
gen oft stiefmiitterlich behandelten Themen-
feldern Medienokonomie und -recht. Leider
fehlen kommentierte Literaturempfehlungen
am Ende der jeweiligen Kapitel. Spitestens
das ausfiihrliche Kapitel 6 zu Wissenschafts-
theorie sowie Methodik und Auswahlverfah-
ren macht jedem Abiturienten deutlich, dass
sich  Kommunikationswissenschaft selbstbe-
wusst jenseits aller modischen und pseudobe-
rufspraktischen Etikettstudienginge (,, Was mit
Medien®) als sozialwissenschaftliche Disziplin
definieren lisst. Die Sprache der Autoren ist
in jeder Hinsicht zielgruppengerecht, die Dar-
stellung durch alltagsweltliche Beispiele auf-
gelockert, ohne die Materie zu simplifizieren,
was eine der grofiten Leistungen dieses Bandes
darstellt.

Die im Untertitel angekiindigte Systematik
der Kommunikationswissenschaft erschliefit
sich allerdings in der Folge nicht vollstindig,
die Auswahlkriterien fiir die behandelten The-
men bleiben teilweise unklar. Sicher, eine Ein-
fihrung muss sich beschrinken, aber warum
werden okonomische und rechtliche Impera-
tive des Mediensystems behandelt, die politi-
schen aber nicht? Und warum bleiben aktuelle
Entwicklungen der Wirkungsforschung Pri-
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