





ist kulturelle, Rendite 6konomische Macht. Eine ideale Symbiose, wie sie kaum ein
anderes Subsystem neben dem Journalismus zu bieten hat.

Wir, Subjekte und Objekte einer in die Langeweile beschleunigten Erregungsgesell-
schaft haben uns dem Boulevard unterworfen. Hauptsache es passiert was. Haupt-
sache wir werden unterhalten.

Miissen wir dem Boulevard etwa sogar danken? Danken, dass er, der Boulevard, die
Schmiede lebensnotwendiger Mythen ist, die Schmiede immer neuer Ringe des
Nibelungen?

Deshalb konnte es zu Kerner kommen: Weil das Bewusstsein fiir Eliten und den &ffent-
lichen Geist aus der Gesellschaft weitgehend geschwunden ist; weil wir das Sterben
des Bildungsbiirgertums zu beklagen haben und das Verschwinden der Differenz; weil
die Anverwandlung des Entertainments durch die Offentlichkeit in der Ent-Wortung
und Ent-Intellektualisierung gipfelt. In erster Linie aber: Weil wir neue Grundsatze
brauchen: grundlegende Sétze, Haltungen und Substrate — und keine haben.

(Der Begriff des Politischen unterliegt in dem MaBe der Wandlung, wie der &ffent-
liche Geist ihn verwickelt. Unter dem steigenden Druck von Inszenierung, Perfor-
mance, Sichtbarkeit und Wahrnehmung verkommt Volksparteinpolitik mehr und
mehr zur affektgeladenen Hatz nach buchbarem Themenkapital, das nicht einer
Vision oder einer Haltung entspringt, sondern, mit Blick auf die 6ffentliche Mei-
nung, ein Mittel zum Zweck ist, dem parlamentarischen Gegner den Brunnen zu
vergiften. Lacherlich geradezu, wie der Zwang zur 6ffentlichen Aufmerksamkeit aus
politischen Protagonisten Hei3sporne postpubertdrer Sandkastenfehden macht,
die wie garstig Kindlein mit Férmchen werfen, spucken, zwicken und kratzen, bevor
nach einem der wie Uiblich haarstrdubenden Vergleiche aus dem Nazi-Vokabular zur
o6ffentlichen Demut gezwungen werden.)

Statt einer substantialistischen Demokratie aus Diskussion, Offentlichkeit und Ver-
standigung der Reprdsentierten mit den Reprdsentierenden erleben wir, von auf3en
betrachtet, die Kultur eines boulevardesken Platitiidenproduktionsverfahrens fiir
den demoskopischen Verwertungsprozess: Politische Sprache ist nurmehr eine
Semantik der soundbites, deren Sinn darin besteht, wahrgenommen zu werden,
aber keineswegs verstanden sein zu miissen.

Der Entzug des Anspruchs durch die Verfiihrung des Trivialen ist Allgemeingut
geworden. So stehen wir heute hier und unterhalten uns tiber Unterhaltung: {iber das,
was sich von selbs versteht. Koche, Killer, Quiz, Krimi, Comedy, Soap und Fuf3ball.
Das, verehrte Damen und Herren, ist die Kernerisierung der res publica bei gleich-
zeitiger Entkernung. Wir kénnen uns den Boulevard aber, meine ich, in dem Augen-
blick nicht mehr leisten, da er zur Hauptsache wird. Was dann entsteht, ist der Bou-
levard in den Kopfen. Wenn der Geist auf den Boulevard kommt wie die Sprache auf
den Hund, ist der Boulevard unversehens &ffentlicher Geist. Mit einem Wort: Die per-
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manente Unterforderung des Biirgers durch Unterhaltung kommt seiner Entmiin-
digung gleich.

Er torpediert den sozialen Frieden durch Simulation wie Stimulation von Angst
und Neid

Er kalkuliert und schlachtet niedere Instinkte und Schadenfreude aus und
appelliert an Voyeurismus. (Bsp: Foto-Reporter fiir BILD)

Er verrdt/torpediert den intellektuellen Grundkonsens liberaler Demokratien:
Selbsterkenntnis, Aufklarung, Transparenz, Miindigkeit und Diskursfahigkeit
des Einzelnen

Er ist gleichgiiltig gegeniiber den Emotionen freisetzenden Gefahren, von
denen er lebt: Naturkatastrophen, Unfalle, Fluten, Hurrikane, Waldbrande,
Uberschwemmungen, Erdbeben, Schneelawinen

Er betreibt die Verletzung der Menschenwiirde; Rufmord (Sibill Kekili, Franzi
von Speck); Doppelmoral (BILD), institutionalisierte Heuchelei.

Kriterien des Boulevardesken:

o
]
=

Geschlossenes System (aus Heil, Hoffnung und Verfall)
Entkontextualisierung

Entintellektualisierung: steife Ignoranz gegeniiber den Intellektuellen und
dem Intellektualisierten

FlieBbandproduktion von Epen, Sagen, Marchen und Mythen und die radikale
Neigung zu Heroismus und Individualismus (Heldenverehrung)
Person/Personality ersetzt Inhalt und Substanz (Inhalte lassen sich nur noch
tiber Homes Stories, ,,People“ und Personality transportieren). Man kann nicht
langer zwischen ,,Person“ und ,,Personality” unterscheiden- was eine Frage
der Identitat ist.

Der Boulevard zielt auf falsche Verbindlichkeiten: Scham, Hass, Schmerz und
weidet das Peinliche aus

Boulevard als Kommunikationssystem schafft nicht:

Transparenz (im Gegenteil: Star-Getue und Promi-Scheifie sind geschlossene
Parallelwelten)

Aufklarung (stattdessen: Verkldrung)

Erziehung zur Miindigkeit (statt dessen: Manipulierbarkeit)

Instanz zur Differenzierung (statt dessen: Abstumpfung des Verstandes), zur
Scheidung von Relevanz und Irrelevanz

Ethik, Selbstbeschrdnkung, Opferbereitschaft (als Prinzipien eines solidari-
schen Biirgerstaates)

Boulevard-Personal
Im internationalen Bereich:



Paris Hilton, Angelina Jolie und Brad Pitt, David und Viktoria Beckham, Lindsay Lohan;
Britney Spears; diverse Prinzen und Prinzessinnen europdischer Konigshaduser;

Im nationalen Rahmen:

Uschi Glas, Jenny Elvers-Elvertzhagen, Naddel Nadja Abdel-Farrag, Dieter Bohlen,
Oliver Kahn, Boris Becker, Jeanette Biedermann, Verena Pooth, Sarah Connor und
Mark Terenzi (ihre Hochzeit und den Ehealltag als Seifenoper-Doku auf Pro Sieben
»Sarah und Marc in love“ zelebriert; jetzt das Aus. Nichts konnte dem Boulevard
Besseres passieren)

Themen des Boulevard:

e Fupball als Panem et Circenses (Sedierung des Pobels):

Fast das ganze Jahr tiber steht Fu3ball im Interesse der Medien und der Bevélke-
rung. DFB-Pokal-Qualifikationsspiele, Bundesliga Samstag, Sonntag, Dienstag,
Freitag; 2. Bundesliga, 3. Liga; Champions League, Qualifikation zur CL, UEFA-
Pokal-Qualifikation und UEFA-Pokal-Spiele; DFB-Pokal-Achtel-Viertel-Halbfinals
und das Endspiel; Nationalmannschaftsfreundschaftsspiele; Nationalmann-
schafts-Qualifikationsspiele fiir die Europameisterschaft (etwa 10); Nationalmann-
schafts-Qualifikationsspiele fiir die WM (etwa 10); das Turnier EM (alle vier Jahre
drei Wochen), das Turnier WM (alle vier Jahre vier Wochen), Olympische Spiele (alle
vier Jahre). Geschickt gelegt heift das: ein GroBereignis mindestens alle zwei Jahre.
Dazu Vorbereitung und Nachbereitung.

Medien: SZ-Sport bringt jeden Tag mindestens eine, jedenfalls die erste Seite Fuf3-
ball, manchmal auch die zweite dazu, obwohl es aktuell nichts zu berichten gibt.
Also stehen dort: Einschatzungen der FuBBballreporter, Interviews, Berichte {iber
ausldndische Ligen. Abschiedsspiele verdienter FuBBballer; Ferner: Frauenfuball
BL, Nationalmannschaft, Turniere. Im Winter: Fuf3ball-Hallenturniere.

Dazu Berichterstattung tiber Streit von Ballack mit Bierhoff, Streit von Ballack mit
Low; Kuranyis Frust und Rauswurf aus der Nationalmannschaft; Frings’ Frust. Zweite
Bundesliga, Dritte Liga, Premier League in Italien, England, Spanien.

Der Boulevard ist ein System, dessen Prinzip Selbstreferentialitat ist.

Aus der Systemtheorie wissen wir, wie Systeme funktionieren. Spatestens seit Berger/

Luckmannist klar, dass der Boulevard als Abart des Journalismus ein Subsystem ist.

Journalismus ist immer konstruktivistisches System mit Axiomen und Prinzipien.

Nach Niklas Luhmann (Systemtheoretiker, Soziologe!) werden Vorgédnge zu Nach-

richten, wenn drei Eigenschaften erfiillt sind:

1. ,markante Diskontinuitdt“: Ereignisse, die uns plotzlich aus der erwarteten
Lebensbahn bringen: Flugzeuge, die nicht landen, sondern abstiirzen; Friede,
der nicht gehalten, sondern gebrochen wird; Steuern, die nicht stabil bleiben,
sondern angehoben werden.
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2. ,Konflikt“: Konflikte lassen sich weiter schiiren, und haufig gibt es am Ende
einen Sieger und einen Verlierer- sehr publikumswirksam

3. ,Normabweichung®: etwas wird zur Nachricht, wenn jemand signifikant von
rechtlichen oder moralischen Normen abweicht, er also Gesetze oder Sitten-
gesetze bricht. Rechtsverstéfle sind von hdchstem Nachrichtenwert: Morde,
Uberfille, Betrug, Rechtsverstéfe.)

Beispiele fiir Schaltkreis des totalen Boulevards

Beispiel 1

Das Hin und her zwischen Ballack und Low zog sich tiber vier Wochen. Fast taglich
wurde auf der ersten Seite der SZ tiber den Stand der Dinge berichtet; BILD und
Konsorten brachten immer wieder Schlagzeilen. Es ging um die schlichte Frage
einer Aussprache und wann sie zustande komme.

Beispiel 2,
daran angelehnt: ausgemusterte FuBBballer
»Effenbergs Heimspiel“ als Doku-Soap auf RTL (Sonntag, 19.05, RTL)

Beispiel 3

11.September 2001

Keiner hat dieses Prinzip besser begriffen als der Boulevard, dessen umfassendes
System sich jede Realitdt als scheinbare Fiktion einverleibt. Nach den Anschldgen
des 11. September gab es tagelang die Bilder der einstiirzenden Tiirme des World
Trade Centers. In der Gesellschaft verdichtete sich Angst und Besorgnis zu einem
existentiellen Grundgefiihl. Sodann initiierte die BILD-Zeitung, da Fragen nach den
Griinden, nach zivilisatorischem Ethos, nach Krieg und Tatkraft zu dréngend wurden,
eine neue Verwertungskette: Man brachte das ,,Luder* und versicherte der Masse:
‘Seht, hier ist das Luder, was geschah, ist schrecklich, nun aber ist alles wieder in
Ordnung!” Gab es Anschldge auf die Freiheit? Miissen wir Gesellschaft verdndern?
Hat all das Konsequenzen fiir unser Ethos?

Nacktheit als Beruhigungsleistung wurde zum letzten symbolischen Raum einer
gelangweilten, verunsicherten Gesellschaft im moralisch-politischen Vakuum. Das
Luder ist uns vertrauter als Ma3stdbe fiir die Zuwanderung.

Beispiel 4
Dieter Bohlen: DSDS; Das Supertalent

Beispiel 5
Spiegel online:
»Panorama“, bunte Geschichtchen kommen in der Hierarchie vor Kultur und Politik



Beispiel 6

Harald Schmidt

Méchtegernschauspieler (allenfalls Nebenrollendarsteller) Harald Schmidt gab am
25.10.08 im Staatsschauspiel Stuttgart in seiner eigenen Inszenierung den ,,Hamlet”.
Erstens ware also zu fragen: Wieso macht man dieses Stiick auf diese Weise? Zwei-
tens: Wieso ldsst man Harald Schmidt inszenieren? Drittens: Wieso besetzt man
einen erkldrten Nicht-Schauspieler? Viertens: Wieso machen sowohl FAZ-Feuille-
ton als auch SZ-Feuilleton am Montag, 27.10.08 samt groRem Foto mit einer gro-
Ben Besprechung auf, in der es um Harald Schmidts ,,Prinz von Ddnemark* ging—
einem ,Hamlet-Musical von und mit Harald Schmidt“. Wochen zuvor widmete die
ZEIT Schmidt in einem Interview eine ganze Seite, wollte wissen, warum er den
Hamlet inszeniere. Im TV sah man Ausschnitte der Generalprobe. Kurzum: Schmidt,
Fernsehpromi, Witzemacher, Ironiker, ein Alles- Parodist.

Beispiel 7

Buchmesse: Anzeigen in den Zeitungen: ,,Auch auf der Buchmesse: Schauspieler,
Dieter Bohlen etc

-Beststellerliste Nummer eins: Charlotte Roche und Hape Kerkeling

Beispiel 8

BUNTE Nr. 46, 6.11.08

Auf dem Titel: ,,BMW-Erbin Susanne Klatten: Die Sex-Erpressung.” In Zimmer 629
des Miinchner Hotels Holiday Inn fand am 21. August 2007 das Rendevouz mit Helg
Sgarbi statt, dessen Kompagnon aus Zimmer 630 alles filmte.

Ubrigens heif3t es auf dem Titel erst, sie sei 46, dann aber im Text, dass sie am 18. April
1942 in Bad Homburg geboren worden sei. Dann wére sie 64. Was stimmt nun?
Geschrieben nur aus den Akten der Polizei.

Wieso das? Frau Klatten, 46, ist keine Person der 6ffentlichen Zeitgeschichte, weil
sie sich bewusst der Offentlichkeit entzogen hat. Sie drangt sich nicht zum IV auf,
zeigt sich nicht, ist scheu und arbeitet im verborgenen karitativ, Tragerin des Bun-
desverdienstkreuzes. Keiner kennt sie, und wer héatte ein Interesse daran, eine
Geschichte Uiber die Managerin eines Automobilkonzerns zu lesen? Was lernen wir
daraus fiir die Funktionsweise des Boulevards?

Die Willkiir der Kriterien. Susanne Klatten ist Deutschlands reichste Frau (ein
Superlativ), eine Milliardarin. Was fiir ein Kriterium allein soll das sein? Nicht nur
das. Nun wird sie erpresst. Er Stimulation von Neid, dann Schadenfreude beim
Leser: ha, die wird erpresst mit so niedrigen Dingen wie Sexualitat, die ist in eine
Falle gegangen.

Das ist Denunziation at ist best.

Hat BUNTE berichtet wie Frau Klatten sonst arbeitet?
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Fernsehkonsum

Jiingere Zuschauer zwischen 14 und 29 Jahren haben seit Beginn 2008 trotz der
Konkurrenz durch das Internet mehr ferngesehen als im Vorjahr: pro Tag 135 statt,
wie 2007, 132 Minuten (laut GfK-Forschung, 28.10.08)

TV-Kommissare

Das deutsche Fernsehen bietet in einer Woche geschéatzt 40 Kommissare auf
(besteht der intellektuelle Anspruch des OR darin, vom Zuschauer zu erwarten, die-
se Kommissare auseinander zu halten?)

Bsp: Woche vom 22. bis 28 November 2008 ab 18 Uhr Sendezeit:

Samstag: Bella Block (ZDF)

Sonntag: Miinchner Tatort (ARD), Kommissarin Lund (ZDF), CSI (RTL), Navy CSI (Sat 1)
Montag: GroBstadtrevier (ARD), SOKO 5113 und Todsiinde mit Kommissar Poloni-
us Fischer und ,,Jagd im Eis“, Mystery Thriller (alle ZDF); Tatort HH (NDR), Jugend-
cops und Kommissariat 105 im Einsatz (Sat 1), CSI New York, Criminal Intent, Rus-
senmafia Shark, Einsatz in Washington (alle Vox, nacheinander)

Dienstag: SOKO K&ln und Rosenheim-Cops (ZDF), CSI Miami und Law&Order (RTL),
K-11: Kommissare im Einsatz (Sat1), CSI New York (vox)

Mittwoch: SOKO Wismar und Kiistenwache (ZDF), K-11 Kommissare im Einsatz
(Sata), Criminal Intent (vox)

Donnerstag: Ein Fall fiir Zwei (ZDF), Alarm fiir Cobra 11 und CSI: Den Tatern auf der
Spur sowie Bones-Die Knochenjdgerin (alle RTL), K-11: Kommissare im Einsatz und
Navy CSI und Numbers: Die Logik des Verbrechens (Sat1), Law & Order New York
(RTL2),

Freitag: Tatort (ARD), Kommissar Stolberg und SOKO Leipzig (ZDF), K-11: Kommis-
sare im Einsatz (Sat1).

Nur offentlich-rechtlich:

Des weiteren jeden Sonntag ARD:

11mal verschiedene Tatort-Kommissare, dazu Polizeiruf 110-Kommissare

Des weiteren im ZDF:

SOKO Wien, Notruf Hafenkante, Der Alte, Siska, Kriminaldauerdienst, Der Krimina-
list, Kommissarin Lucas, Bella Block, Rosa Roth, Einsatz in Hamburg, Das Duo, Wils-
berg, Stubbe, Sperling, Lutter, Kommissar Beck.

Rechnen wir es hoch: pro Woche iiber 40 Kommissare, 4omal Verbrechen. Jeden
Abend die Frage ,,Wo waren Sie gestern Abend von 11 bis 2?“ Jeden Abend der Satz:
»Ich habe noch ein paar Routinefragen.“ Jeden Abend die Frage: ,,Todeszeitpunkt?“
—,Genauereres kann ich erst nach der Obduktion sagen.*

Jeden Abend mindestens einen Mord, nimmt man die Privaten dazu, jeden Abend
10 Morde.



FORUM 2

,BROT & SPIELE — CASH-COW SPORT*

Rudolf Scharping hat als Président des Bundes Deutscher Radfahrer (BDR) den
Antrag (durch den Sportausschuss des Deutschen Bundestags) auf einen Stopp
der Fordergelder scharf kritisiert. ,,Das ist véllig unverantwortlicher Populismus
und nicht akzeptabel. Damit werden Leute bestraft, die mit dem Profi-Radsport
nichts zu tun haben.“ Von den jahrlich 2,5 Millionen Euro an Fordermitteln wiirden
gerade einmal 24.000 Euro in den Profi-Radsport flieBen... (dpa, 19.10.08)

,Hoffenheim ist kein normaler Verein!“ (Kommentar im Sportteil der Mainzer Allg.
Zeitung)

Von Peking nach Kapstadt: Das Fanal der ,,Vélkerverstdandigung® — eine Vermark-
tungskette:

Die globalisierte und digitalisierte Wohlstandsgesellschaft ist auf ,panem et
circenses“ noch genauso scharf wie das Volk zu Zeiten der Caesaren. Die Vermark-
tungskette ist heute nur filigraner: Nicht ein Imperator bedient sich der groen
Show sondern eine Prétorianer-Garde von Medien-Impresarios und Oligarchen.

Unter dem Fanal der ,,Vélkerverstandigung“ gelingt es dariiber hinaus, spezifische
Interessen nach vorne zu spielen: Nationalismus, Chauvinismus und Profitgier. Der
Lunpolitische“ Sport wird seit eh und je zur Wahrung von nationalem Pathos wie
auch zur Durchsetzung von Partikularinteressen einzelner Machthaber benutzt und
missbraucht.
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Von Dr. Michael Vesper, Generaldirektor DOSB

Ist Sport eigentlich Ware oder Dienstleistung?

Erist beides auch, aber beileibe nicht nur. Sport vermittelt Lebensfreude, tragt zur
Gesundheit bei, bringt Millionen in Bewegung, ist Integration, kurz — Sport steckt
voller Werte. Dienstleistung erbringt Sport Tag fiir Tag in mehr als 90.000 Vereinen
fiir 27,5 Millionen Mitglieder, das bringt uns gesunde und fitte Kinder, mobile Alte
und Migranten, die einen besseren Zugang zu unserem Gemeinwesen finden. Ware
kann er dort werden, wo das 6ffentliche Interesse an Spitzenleistung und Wettbe-
werb grof3 genug ist.

Ist die Vermarktung wichtiger als das Ereignis?

Nein. Sportereignisse ohne Vermarktung gibt es massenhaft. Vermarktung ohne
Sportereignis gibt es nicht.

Nach der Finanzkrise: Braucht auch der Sport neue Regeln und

offentliche Kontrolle?

Da sehe ich keinen Zusammenhang. Der Sport ist in Deutschland autonom. Die
Kontrolle funktioniert. Sie findet 6ffentlich statt, von der Mitgliederversammlung
des Dorfvereins bis zu der des DOSB. Die staatliche Kontrolle kommt hinzu, soweit
es um offentliche Gelder geht.

Auf Pump: Bricht der Profi-Sport zusammen, wenn die Banken krachen?
Natiirlich hat die Krise auch Auswirkungen auf den Profisport, sogar dariiber
hinaus, weil auch lokale und regionale Sponsoren fiir Breitensportaktivitdten
davon akut betroffen sind. Aber einen Zusammenbruch sehe ich nicht.

Ist die Unabhdingigkeit des Sports gegeniiber den Interessen Dritter noch zu retten?
Ja.

Was haben Sportler und Funktiondre aus den Fehlern von Peking (nicht) gelernt?
Dem Sport ist beispielsweise deutlicher bewusst gemacht worden, dass er gegen-
tiber Politik und Wirtschaft mit anderem Maf} gemessen wird und fiir ihn offensicht-
lich hhere Mafstdbe fiir den Umgang mit autoritaren Systemen gelten. Allerdings
hatte auch ich mir gelegentlich etwas klarere Worte gewiinscht.



Steckt die ,,Weltgemeinschaft“ des Sports in der Sackgasse?

Nein, im Gegenteil. Die Weltgemeinschaft des Sports ist groRer geworden. Das Pro-
gramm Olympic Solidarity des I0C oder vergleichbare Anstrengungen der Weltver-
bande versetzen die Entwicklungslander immer stdrker in die Lage, erfolgreich um
Medaillen zu kdmpfen. Wachstum sollte angesichts der anstehenden Probleme
nicht mehr quantitativ, sondern qualitativ erfolgen, z.B. mit weltweit gleichen Stan-
dards im Anti-Doping-Kampf.

Wer ,,bestimmt* die Rekorde?

Der Athlet, sein Trainer, der (Welt-) Verband. Dort, wo Veranstalter von Events
Pramien fiir Weltrekorde ausloben, haben wir uns deutlich dagegen positioniert
—s0 etwas steigert die Versuchung, mit unsauberen Mitteln nachzuhelfen.

Sport in der ,,Emig-Falle“: Funktioniert nur die gedlte Profi-Maschinerie oder
haben Randsportarten iiberhaupt noch eine Chance?

Ich wiirde mir wiinschen, dass die Medien nicht zu statisch auf die aktuellen Quoten
schauen, sondern erkennen, wie sehr sie selbst gemeinsam mit den Sportverbdanden
auch Interessen verdandern kdnnen — Beispiel Biathlon. Auch fiir nicht im Zentrum
der Aufmerksamkeit stehende Sportarten gibt es ein Publikum, und es ldsst sich
gezielt verbreitern.

»Harlem Globetrottel“: Was kommt nach Olympia und ChampionsLeague?
Olympia ist stabiler als manches Medienunternehmen.
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Von Imke Duplitzer, Degenfechterin OFC Bonn (Olympiateilnehmerin)

Ist Sport eine Ware oder eine Dienstleistung?

Sport ist in den letzten Jahren mehr und mehr zu einer Ware geworden. Der ideel-
le Wert den viele Sportlerimmer nochin ihren Leistungen suchen wird von zweiten
und dritten an den Endkonsumenten, sprich den Zuschauer, verkauft. Die Sportler
stehen zu nehmend im Rampenlicht, miissen im Rahmen der Dopingbekdmpfung
immer mehr Einschrankungen ihrer Privatsphdre in kauf nehmen und erwarten,
meiner Meinung nach zu Recht, einen Anteil an den enormen Gewinnen die mit
ihren Leistungen und dem dahinterstehenden Einsatz gemacht wird.

Ist die Vermarktung wichtiger als das Ereignis?

Seit geraumer Zeit ist im Bereich der Hauptvermarktungssportarten eine ,,Hohe-
punkt“ Inflation zu beobachten. Es werden kiinstlich neue Klassen und Events kre-
iert die dann auch dementsprechend Vermarktet werden kénnen um noch mehr
Gewinn zu machen. Am Beispiel Skifliegen ist gut zu belegen wie ein Schokoriegel-
hersteller und eine Fernsehgesellschaft einen Hype erzeugt haben an dem Sender
und Hersteller gut verdient haben und Nebenprodukte an den Verband und die
Athleten abgefallen sind.

Braucht auch der Sport neue Regeln oder éffentliche Kontrolle?

Ob die Probleme des Profisports durch Kontrollen zu beseitigen sind bezweifele ich
stark. SchlieBlich haben wir Verbdande und Dachverb&dnde durch die eine gewisse
Kontrolle gewdhrleistet sein sollte. Leider funktioniert diese Struktur nur sehr man-
gelhaft weil es entweder an Uberbiirokratisierung, Selbstdarstellung oder Habgier
der Verantwortlichen scheitert. Der einzige Weg scheint daher eine neue Selbst-
kontrolle und eine neue Moral im Sport zu sein die wieder mehr auf ein Miteinan-
der und internationale Leistungsfahigkeit als auf schnellen Gewinn abzielt.

Bricht der Sport zusammen, wenn die Banken krachen?

Da viele Profisportler seit Jahren ohne die ibermaBige Unterstiitzung von grof3en
Konzernen auskommen wird der Profisport weiter existieren. Allerdings wird der
kommerzielle Sport an dem sich Berichterstattung {iber Werbeeinnahmen und



Werbevertrdge die bevorstehende Rezession schmerzlich zu spiiren bekommen.
FuBballer werden sich daran gewdhnen miissen fiir weniger Geld {iber den Platz zu
rennen.

Ist die Unabhdingigkeit des Sports gegeniiber den Interessen Dritter noch zu retten?
Die Unabhéngigkeit ist nur dann wieder herzustellen wenn der Leistungssport in
Deutschland einen anderen sozial besser anerkannten Status erhdlt. Sportler und
Trainer sind in Deutschland immer noch Bittsteller die als schwachstes Glied einer
Kette um Anerkennung, Studien- und Ausbildungspldtze und finanzielle Grund-
absicherung kdmpfen miissen. Solange das so bleibt wird der Sport immer Inte-
ressen Dritter untergeordnet sein und Dritte werden ihre Machtpositionen nutzen
um am Sport zu verdienen oder Selbstbestdtigung daraus zu ziehen gebraucht zu
werden.

Was haben Sportler und Funktiondre aus Peking (nicht) gelernt?

Das wird sich weisen. Generell ist zu befiirchten, dass wenig gelernt wurde und das
in der Zukunft die Werte die Olympische Spiele verkdrpern immer noch dem Kom-
merz geopfert werden. Aber diesen Trend kann man erst nach der Vergabe der
Olympischen Spiele 2016 abschdtzen. Sollte sich das I10C fiir Chicago entscheiden
haben Sponsoren und Einschaltquoten gewonnen.

Steckt die Weltgemeinschaft des Sports in der Sackgasse?

Eine Sackgasse ist es noch nicht, aber die Richtung in der sich der Sport entwickelt
ist sehr bedenklich. Viele Athleten miissen aus wirtschaftlichen Erwdgungen den
Weg den ihre Sportart vorgibt mitgehen — ob sie wollen oder nicht. Solange Sport
immer noch von Strategen, sei es politisch oder wirtschaftlich motiviert, benutzt
wird, wird der Sport in Zukunft unter noch massiverer Dopingproblematik und
Werteverlust leiden, was zum Schluss in einer Auflosung der bekannten Strukturen
enden wird. Die Zukunft danach wird dann sehr ungewiss.

Wer bestimmt die Rekorde?

Ich passe!

Haben Randsportarten noch eine Chance?

Wenn Offentlichrechtliche Medien mehr ihrem Informationsauftrag gerecht werden
wiirden, was mit Sicherheit im Zuge des Wettbewerbs gegen Privatsender und den
Einschaltquoten nicht unbedingt einfach ist, dann wiirden solche Félle wie die des
Herrn Emig nicht passieren. Da aber gerade der Sport gerne immer noch sehr stief-
kindlich Behandelt wird muss man sich tiber Seilschaften die der Bereicherung und
des ,, Selbstmarketings* dienen nicht wirklich wundern.

Was kommt nach Olympia und Champions-League?

Neue Events werden bereits geschaffen. Wie z.B. das 10C mit der Einrichtung der
»Jugendolympiade® unter Beweis stellt, werden auch in Zukunft die Verantwortlichen
des Sports neue Wege finden um neue Markte zu erschlieBen und ihr Geld zu ver-
dienen.
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Von Cathrin Kahlweit, Siiddeutsche Zeitung

Ist Sport eine Ware oder eine Dienstleistung?

Sport ist nicht gleich Sport. Wenn wir von organisiertem Spitzensport sprechen
und nicht vom kleinen Sportverein mit ehrenamtlichen Ubungsleitern (was ich in
der Folge tun werde), dann ist Sport zweifelsohne eine Ware. Fair Play, wie Kinder
es im Turnverein lernen, ist eine Schimdre. Organisierter Hochleistungssport ver-
steckt sich hinter dem Image einer einfachen, werteorientierten Dienstleistung.
Gleichwohl ist der Breitensport nicht gefdhrdet. Wiirde man heute die Bundesliga
abschaffen, wiirde morgen dennoch auf allen Stichstrafien der Welt, auf allen Hart-
pldtzen und in allen Hinterhdfen weiter gekickt.

Ist die Vermarktung wichtiger als das Ereignis?

Im organisierten Spitzensport (s.0.) natiirlich. An der Basis zahlen die Menschen
drauf, wenn sie ihre Freizeit und ihr Benzingeld investieren, um ihre Kinder zum
Spiel der F-Jugend zu fahren. Da, wo Geld verdient wird, kénnen nur telegene
Sportarten resussieren, deren Vermarktung unproblematisch ist; bisweilen werden
Sportarten fiir die Vermarktung ja sogar extra erfunden. In den FuBball-Ligen wird
m. W. schon langer diskutiert, ob man die 9o Minuten nicht dritteln oder vierteln
solle, damit mehr Werbezeit hineinpasst. Hier spielt das Ereignis als solches kaum
noch eine Rolle.

Braucht auch der Sport neue Regeln oder éffentliche Kontrolle?

Unbedingt. Die Regeln fiir den Finanzmarkt, die derzeit im Gesprdch sind, miissten
1:1 ibernommen werden. Der Sport hat sich vor allem juristisch in einer Parallel-
welt eingerichtet; ein eigenstandiges Rechtssystem spricht Sport-Recht. Und eine
Milliardenindustrie hat sich die Politik weitgehend unterworfen, d.h. auch hier fin-
det eine Regulierung, wie in der globalen Finanzkrise, in der Regel erst dann statt,
wenn sich die Krise zu einer Katastrophe ausgeweitet hat.

Bricht der Sport zusammen, wenn die Banken krachen?

Der Spitzensport in groBem Mafle, aber selbst der Breitensport lebt mittlerweile
nicht mehr von Mitgliedsbeitragen oder Mdzenen, sondern von Sponsoren. Diese



sind 6konomischen Trends und Einfliissen unterworfen. Beispiel Premier League,
aber auch andere Ligen, die unter anderem von Oligarchen finanziert werden: Wo
sich mit der Finanzkrise die Konten leeren, sinkt auch die Bereitschaft zur Investi-
tion in den Sport.

Ist die Unabhdingigkeit des Sports gegeniiber den Interessen Dritter noch zu retten?
Wenn damit die Medien gemeint sind, nein, aber die Abhdngigkeit ist reziprok. Was
etwa Funktiondre angeht, ist auch hier das Interesse reziprok, man nehme nur etwa
den Samsung-Chef, der im 10C sitzt und fiir die Winterspiele in Korea wirbt.

Was haben Sportler und Funktiondre aus Peking (nicht) gelernt?

Das wird sich weisen.

Vermutlich haben sie nicht gelernt, sich von den politischen und wirtschaftlichen
Interessen der Veranstalter zu distanzieren — weil sie zu sehr auf die eigenen wirt-
schaftlichen Interessen fixiert sind. Und ob auf Medienfreiheit und Veranstaltungs-
freiheit im Rahmen der Spiele be-harrt wird, also auf die Gewahrung absolut zu set-
zender Grundrechte, wird sich auch in Zukunft vor allem nach den gemeinsamen
Interessen von Veranstaltern und Vermarktern richten.

Steckt die Weltgemeinschaft des Sports in der Sackgasse?

Was bitte soll diese Weltgemeinschaft sein? Sicherlich gibt es ein grundlegendes
Einverstandnis zwischen Sportlern, Funktiondren, Fans und Zuschauern dariiber,
dass Sport jenseits des Leistungs-, Vermarktungs- und Profitmaximierungsgedankens
ein grundlegendes Bediirfnis der Menschen nach Spannung, Unterhaltung, ja Gliick
bedient. Aber Manipulationen und Korruption mindern dieses Gliicksgefiihl gewaltig.
Wer bestimmt die Rekorde?

Was der Radsport belegt, zieht sich durch viele Sportarten: Rekorde sind Ergebnis
erfolgreichen Dopings. Die Unterschreitung der 9,7-Sekundengrenze durch einen
100-Meter-Ldufer bei Olympia, der wie in Trance mit offenem Schuhband rannte,
belegt nicht etwa die Uberlegenheit einer bestimmten Ethnie oder Trainingsmethode,
sondern die Allgegenwartigkeit effektiver Drogen. Das Publikum will bis zum Beweis
des Gegenteils glauben, nichts sei bewiesen — und das selbst da, wo, wie bei Jan
Ullrich, alles bewiesen ist. Sportarten, die von Rekorden leben, weil sie sich nur so
ihre Faszination und damit ihre mediale Vermarktbarkeit erhalten (Leichtathletik,
Schwimmen), unterliegen einem Zwang zur Sensation, der vom Publikum ebenso
bestimmt wird wie von allen, die daran verdienen.

Haben Randsportarten noch eine Chance?

Kommt auf die Definition von Randsportart an. Handball wird von Millionen ge-
spielt, war aber lange keine telegene Sportart — bis die Handballer Siege einfuh-
ren, die sie zu Promis machten. Beach-Volleyball, auch kein Massensport, lebt von
trainierten Frauenkdrpern in Bikinis. Tennis, wahrlich keine Randsportart, verlor
wiederum an Interesse und Sendezeit, als deutsche Stars nicht mehr vorhanden
waren. Ergo: Kommt auf Sportmoden und Sportstars an. Die kann man machen, um
sie spdter zu feiern, wenn in der Profi-Maschinerie gerade Flaute ist.
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Was kommt nach Olympia und Champions-League?

Nach Olympia, wie laut auch immer die Kritik war, kommt immer wieder: Olympia.
Gut, der Entscheidung fiir Sotschi etwa diirfte ein wenig nachgeholfen worden sein
von Menschen, die ihren Interessen am Schwarzen Meer im Tourismus sehen, und
Russland wird wieder Probleme aufwerfen mit Medienfreiheit und Korruption, aber
was solls? Die Massen lieben Olympia, trotzdem. Sie wollen an den reinen Sport
glauben und nichts wissen von Zwangsenteignungen und Zwangsumsiedlungen.
Sport-Fans wollen nichts wissen von Gewalt in Stidafrika bei der Fu3ball-WM und
zwei Uberforderten Staaten wie Polen und die Ukraine, die mit der EM massive
Organisationsprobleme sowie Finanzprobleme bekommen diirfen. Immer schén
den Schein waren.

Ach ja: Sport treiben und beim Sport zuschauen kann siichtig — und gliicklich
machen. Trotz alledem.



FORUM 3

»ALLES SCHNULLI-BULLI” -
DUZ-MASCHINEN UND TABUZONEN IM SPORT

,Der Radsport ist doch in der Offentlichkeit synonym mit Doping. Im Moment denke
ich, das war’s mit dem Radsport in Deutschland. Deckel drauf und Schluss“. (Dies
sagte Ex-Radprofi Dietrich ,,Didi“ Thurau, 53, nach der Entscheidung von ARD und
ZDF, auf eine Ubertragung der Tour de France 2009 zu verzichten (Miinchner AZ,
19.10.08).

Sportjournalisten haben in der Zunft seit jeher einen schweren Stand. Ihr Selbst-
bewusstsein ist daher nicht sonderlich hoch entwickelt. Historisch liegt dies am als
eher banal empfundenen Sujet (,,Werch ein Ilitum!“). Seit langem stehen sie unter
dem Verdacht einer Kumpanei mit den Objekten ihrer Berichterstattung — und nicht
nur in sprachlicher Hinsicht. Daher ist die Neigung, in der Nische des Sports mit
seinesgleichen zu fraternisieren, durchaus verstandlich... — aber nicht zu billigen.

Sport ist nicht ,,Opium fiirs Volk“ sondern Dopingmittel. Die Politik versichert sich
der Beliebtheit von Spitzensportlern und spektakuldrer Grof3ereignisse wie den
Olympischen Spielen und internationalen Fuf3ball- Turnieren. Spitzenpolitiker sind
daher geborene Anwadlte fiir die Massenvergniigung namens Sport.

Die Medien sind immer am Ball. Nichts ist so heift begehrt wie Live-Ubertragungs-
rechte. Spiele der Fuiball-Nationalmannschaft sind ein Kulturgut. Sie sind sakro-
sankter Bestandteil der medialen ,,Grundversorgung®“ des Volkes. Dem Sport
gebiihrt ein hoher Rang im Leben von Millionen. Dieser Platz gebiihrt ihm wohl zu
Recht. Allerdings bedarf er selbst und alle, die von und mit ihm leben, einer demo-
kratischen Kontrolle und muss sich der unvoreingenommenen, kritischen Beobach-
tung durch unabhdngige Medien stellen.
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Von Rolf Topperwien, Sportreporter ZDF

Wieviel journalistische Wissbegier ldsst der Profisport zu?

Jegliche!

Wo und wann ist die Grenze der Kumpanei zwischen Journalisten,
Funktiondren und Sportlern erreicht?

Beim Anschlagen des inneren Gewissens!

»Geben und Nehmen*“: was lassen Sportjournalisten (am liebsten) einfach weg?
Ich: Privates!

Bedarf es in den elektronischen Medien einer véllig neuen Ausbildung
zum Sport-Fach-Journalisten?

Nein!

Kann Uli Hoenep einen ,,Freien von TV Weif3-Blau“ locker rausschmeif3en?
Ja!

Sind ,,Waldis Millionarios* in Wahrheit nur ,,Weif3bier-Clowns“?

Unsinnige Frage!

Es gibt hierzulande drei Sportarten: Fuf3ball, FuBball und Fupball — warum?
Weil Fufball die Nr. 1, 1, 1ist!

Rote Karte: Steht der Ehrliche sofort im Abseits?

Nein.

Schwule Kicker, lesbische Cracks: was passiert nach dem ,,coming out“?
Nichts.!

Ist Leistungssport per se ,,Geheimsache“?

Was soll diese Frage?!
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Von Hajo Seppelt, Sportjournalist

Wieviel journalistische Wissbegier ldsst der Profisport zu?

Wirklich substanzielle Informationen werden von Akteuren und Organisatoren des
Profisports in den seltensten Fallen vermittelt. Allzu oft entsteht der Eindruck, dass
die Protagonisten des Sports glauben, der Sportjournalismus sei fiir die Verbrei-
tung und Stiitzung der ,,Werte des Sport“, so wie sie Marketingstrategen verstehen
(wollen), zustédndig. De Sportjournalismus habe ,,Anwalt des Sports“ zu sein. Und
es stimmt leider immer noch allzu oft: Manche Sportjournalisten verstehen sich als
Interessenvertreter des Sports.

Wo und wann ist die Grenze der Kumpanei zwischen Journalisten,

Funktiondren und Sportlern erreicht?

Manchmal bei den vermeintlichen Experteninterviews, bei iiberbordendem Star-
kult und triefenden Homestorys, Wenn Recherche und Kritik zu kurz kommen,
stattdessen das Motto gilt: ,,Wir rudern doch alle im selben Boot“.

,»Geben und Nehmen*“: was lassen Sportjournalisten (am liebsten) einfach weg?
Leider: Dopingrecherchen.

Bedarf es in den elektronischen Medien einer véllig neuen Ausbildung

zum Sport-Fach-Journalisten?

Das wadre schon. Richtig ist: Die Anforderungen an den heutigen Sportjournalisten
ist wesentlich breiter gestreut als frither: sportfachliches, medizinisches, juristi-
sches, 6konomisches und politisches Wissen sind notwendiger. Es ist immerhin
schon ein guter Anfang, wenn mehr Absolventen von Journalistenschulen in den
Sportjournalismus gehen und nicht wie friiher in erster Linie eine Sportaffinitdt als
wesentliches Kriterium fiir die Auswahl von Mitarbeitern gilt.

Kann Uli Hoenej3 einen ,,Freien von TV Weif3-Blau* locker rausschmeifien?

Dazu fallt mir nichts (mehr) ein.

Sind ,,Waldis Millionarios“ in Wahrheit nur ,,WeiBbier-Clowns“?

Uber diese Auspragung von ,Journalismus* darf sich jeder seine eigenen Gedanken
machen.



Es gibt hierzulande drei Sportarten: Fuf3ball, FuBball und Fupball - warum?

Weil es schlicht die faszinierendste Sportart ist - sie hat (fast) alle Ingredienzien,
die man dramaturgisch braucht, um massenwirksam zu sein. Und somit das meis-
te Geld umsetzt.

Rote Karte: Steht der Ehrliche sofort im Abseits?

Wer nicht dopt, der nicht gewinnt - leider in manchen Sportarten ein vermutlich
weiter giiltiger Satz. Insofern: ja.

Weil aber trotz viel seichter Ware in der Sportberichterstattung es durchaus auch
manchmal kritischere Tone in meinem Berufsstand gibt als friiher: es wird fiir
Doperim Sport - zumindest in Deutschland - zunehmend schwieriger. Was die Fuf3-
ballberichterstattung betrifft: Solange manche Reporter dazu neigen, Fouls als
Bagatellen, ,Schwalben* im Strafraum als nette Schauspielerei oder einfach nur
regelkonforme Schiedsrichterentscheidungen als ,,kleinlich“ zu bezeichnen, wird
der Fairnessgedanke ad absurdum gefiihrt. Aber auch ist eine Trendwende zum
Positiven zu erkennen.

Schwule Kicker, lesbische Cracks: was passiert nach dem ,,coming out“?

Nicht viel, wenn das Thema immer noch mit Fingerspitzen angefasst wird und in
den ,,Madnnerbiinden“ des (Profi-)FuBballs unter den Biertisch fillt.

Ist Leistungssport per se ,,Geheimsache“?

Leistungssportler leben allzu oft in einer Art ,,Parallelwelt“: Wie Athleten wirklich
ganz konkret an Spitzenleistungen herangefiihrt werden, ist in manchen Sportarten
—nicht nur den dopingaffinen — ein oft gut gehiitetes Geheimnis. Ohne Hightech,
wissenschaftliche und medizinische Unterstiitzung lduft ohnehin in vielen allen
Sportarten gar nichts und haufig ist es nur ein schmaler Grat zwischen der ,,erlaubten
medizinischen Betreuung und der Manipulation zur Leistungssteigerung. Die Gren-
zen sind langst verschwommen. Unterdruckkammern, Hohentrainingslager, Stro-
mungskandle usw., der hdufig massive Einsatz von Schmerzmitteln — was hat das
noch mit Sportethik zu tun?
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FORUM 4

»ZWISCHEN FINANZ- UND REALWIRTSCHAFT -
HAT DER DEUTSCHE WIRTSCHAFTS-
JOURNALISMUS VERSAGT?”

In einer spektakuldren Blitzaktion beschloss die grofe Koalition ein 500-Milliarden
Hilfsprogramm zur Sicherung des deutschen Finanzsystems. Ein beispielloser Vor-
gang, auch medial. Denn dieselben Medien, die noch vor kurzem massiv vor staat-
lichen Eingriffen warnten, Deregulierung als bestes Mittel fiir eine prosperierende
Wirtschaft priesen, bejubelten Politiker jetzt als tatkraftige Helden, mutige Retter
in der Not. Genauso gut hdtten sie die politischen Akteure fiir ihre jahrelange Un-
tatigkeit und mangelnde Weitsicht kritisieren konnen. Aber viele Wirtschafts-
journalisten sitzen in einer Falle, haben sie doch selbst wenig zur — méglichen —
friihzeitigen Analyse der wahnwitzigen Verhdltnisse beigetragen.

,Die Finanzkrise®, spitzt es Professor Norbert Schneider (Direktor der Landesan-
stalt fiir Medien NRW) in epd medien zu, offenbare ,,auch eine Medienkrise“. Die
»zur Aufklarung der Offentlichkeit vorgesehene und dafiir auch privilegierte Grup-
pe der Wirtschaftsjournalisten“ habe ihren Blickwinkel ,,s0 weit eingeengt, dass
man bei manchen Vertretern dieser Zunft nicht mehr genau sagen konnte, ob sie
nicht langst die Seiten gewechselt hatten, wenn sie als Borsenfliisterer und Kapital-
versteher Tag fiir Tag die ewige Wiederkehr des Gleichen beraunten®. Viele hatten
es versdaumt, ,,von den dramatischen Verdanderungen unter der Oberflache der gro3en
Gewinnerwartung zu berichten®.
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Von Dr. Wolfgang Kaden, ehem. Chefredakteur ,manager magazin“

Wem fiihlen sich Wirtschaftsjournalisten verpflichtet — ihren Lesern und
Zuschauern oder der Wirtschaft?

Ist die Frage ernst gemeint?

Hat der Wirtschaftsjournalismus die Ursachen der Finanzkrise nur verschlafen
oder hat er sie bewusst ausgeblendet?

Ich fiirchte, er hat im Vorfeld der Krise gepennt.

Warum beschrdnkt sich die Branche héufig auf die reine Wiedergabe von Parolen
der Wirtschaftsverbdnde und Konzerne und ignoriert die dahinter stehenden
Interessenlagen und die daraus resultierenden Folgen fiir die Gesellschaft?

Ach Leute, was soll diese Frage. Nichts als Polemik.

Haben sich viele an eine ,,diplomatische Sonderrolle“ gewdhnt und auf
Ereignis-Journalismus kapriziert?

Es gibt solche und solche. Wie in jedem anderen Beruf.

Haben sich Wirtschaftsjournalisten zu sehr an das ,,wording“ der PR-Apparate
gewohnt?

Nein.

Beispiele fiir die Einflussnahme auf Wirtschaftsjournalisten.

Der Versuch wird taglich gemacht. In der Regel ist er erfolglos.

Wo ertonten Warnrufe, welche Redaktionen schlugen Alarm?

Beispielsweise DER SPIEGEL.

Was sind die Voraussetzungen fiir kritischen Wirtschaftsjournalismus?

Solide volks- und betriebswirtschaftliche Ausbildung. Die Bereitschaft unvoreinge-
nommen, griindlich und hartnéckig zu recherchieren.



Von Rudolf Drepler, Botschafter a.D., Staatssekretdr a.D.

Wem fiihlen sich Wirtschaftsjournalisten verpflichtet — ihren Lesern und
Zuschauern oder der Wirtschaft?

Die Grenze zwischen Beobachter und Akteur ist dort bereits verschwunden, wo der
Wirtschaftsjournalist seinen Beobachterstatus verlassen hat. Eine Aufkldrung des
Konsumenten findet nicht mehr statt.

Hat der Wirtschaftsjournalismus die Ursachen der Finanzkrise nur verschlafen
oder hat er sie bewusst ausgeblendet?

Wer sie hat kommen sehen, hat sie verdrangt. Man ordnete sich dem Mainstream
unter.

Warum beschrdnkt sich die Branche hdufig auf die reine Wiedergabe von Parolen
der Wirtschaftsverbdnde und Konzerne und ignoriert die dahinter stehenden
Interessenlagen und die daraus resultierenden Folgen fiir die Gesellschaft?
Nennen wir es die Schere im Kopf.

Haben sich viele an eine ,,diplomatische Sonderrolle“ gewéhnt und auf
Ereignis-Journalismus kapriziert?

Die Chronik der Krise zeigt: Als Nur-Konsument fiihlt man sich schlecht bis gar nicht
informiert.

Haben sich Wirtschaftsjournalisten zu sehr an das ,,wording“ der PR-Apparate
gewdohnt?

Der Eindruck tiberwiegt.

Beispiele fiir die Einflussnahme auf Wirtschaftsjournalisten.

Wo erténten Warnrufe, welche Redaktionen schlugen Alarm?

Es magin der Fachpresse den einen oder anderen Hinweis gegeben haben. Fiir den
Normalkonsumenten kamen alle Hinweise zu spat.

Was sind die Voraussetzungen fiir kritischen Wirtschaftsjournalismus?
Unabhangigkeit.
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Von Michael Best, Borse im Ersten

Wem fiihlen sich Wirtschaftsjournalisten verpflichtet — ihren Lesern und
Zuschauern oder der Wirtschaft?

AusschlieBlich ihren Lesern und Zuschauern, der Allgemeinheit und dem Gemein-
wohl.

Hat der Wirtschaftsjournalismus die Ursachen der Finanzkrise nur verschlafen
oder hat er sie bewusst ausgeblendet?

Der Wirtschaftsjournalismus hat die Finanzkrise und deren Ursachen weder ver-
schlafen noch ausgeblendet, alle Qualitatsmedien haben sehr friih, sehr substan-
tiell dariiber berichtet.

Warum beschrdnkt sich die Branche hdufig auf die reine Wiedergabe von Parolen
der Wirtschaftsverbidnde und Konzerne und ignoriert die dahinter stehenden
Interessenlagen und die daraus resultierenden Folgen fiir die Gesellschaft?

Wer tut das? Ich habe diese Beobachtung nicht gemacht.

Haben sich viele an eine ,,diplomatische Sonderrolle” gewdhnt und auf
Ereignis-Journalismus kapriziert?

Diese Frage verstehe ich nicht.

Haben sich Wirtschaftsjournalisten zu sehr an das ,,wording“ der PR-Apparate
gewdohnt?

Wirtschaftsjournalisten misstrauen PR-Apparaten und deren Publikationen und
ibernehmen deren bemiihtes, oft groteskes und lacherliches ,,wording“ nicht.
Beispiele fiir die Einflussnahme auf Wirtschaftsjournalisten.

Bei mir und bei meiner Redaktion hat es noch niemand versucht, vermutlich weil
alle wissen, dass es sinnlos waére.

Wo erténten Warnrufe, welche Redaktionen schlugen Alarm?

In Bezug worauf?

Was sind die Voraussetzungen fiir kritischen Wirtschaftsjournalismus?
Kenntnisse und Unabhéngigkeit.
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Von Prof. Dr. Christoph Moss, ISM Dortmund

Wem fiihlen sich Wirtschaftsjournalisten verpflichtet — ihren Lesern und
Zuschauern oder der Wirtschaft?

Gute Wirtschaftsjournalisten fiihlen sich immer Lesern und Zuschauern gegeniiber
verpflichtet. Entscheidend sind die Rahmenbedingungen, unter denen sie arbeiten.
Und entscheidend ist das Niveau ihrer Ausbildung. FAZ, Financial Times, Handels-
blatt, Sz, Wirtschaftswoche, Manager Magazin oder Bérsenzeitung gehdren zu den
Qualitatsmedien. Bei vielen anderen aber sehe ich Defizite.

Hat der Wirtschaftsjournalismus die Ursachen der Finanzkrise nur verschlafen
oder hat er sie bewusst ausgeblendet?

Diese Frage geht von einer Erkenntnis aus, die das Ergebnis unserer Diskussion
sein sollte. ,,Den“ einen Wirtschaftsjournalismus gibt es jedenfalls nicht. Die
Qualitatswirtschaftsmedien haben die Krise mit Sicherheit nicht verschlafen. Im
Gegenteil. Sie haben deutlich vor genau dieser Krise gewarnt. Ich empfehle dazu die
zahlreichen Beitrdge von Michael Maisch im Handelsblatt. Er schrieb vor eineinhalb
Jahren beispielsweise: ,,Aber erinnert die Aussage von Citigroup-Chef Prince zur
Musik, zu der man tanzen muss, solange sie noch spielt, nicht sehr an das alte Par-
ty-Spiel ,die Reise nach Jerusalem‘? Dabei gibt es ja am Ende ausnahmslos einen
grof3en Verlierer, wenn die Musik plétzlich stoppt, der grof3e Ringelreih aufhort und
alle in wilder Flucht um einen Sitzplatz als sicheren Hafen rangeln. So ganz trdgt
die Analogie zur Private-Equity-Welt allerdings nicht. Sollte die Blase tatsadchlich
platzen, gdbe es mit Sicherheit mehr als einen Verlierer.“ Die Frage ist, welche Rol-
le die Offentlich-Rechtlichen, die Publikumsmedien und die Lokalzeitungen
gespielt haben, bei denen ja der Grofteil der Wirtschaftsjournalisten arbeitet. Und
wir miissen deutlich unterscheiden zwischen der Zeit vor Ausbruch der Krise und
der Zeit nach Ausbruch der Krise. Auch hier bin ich der Meinung, dass die Qualitdts-
medien die Aufgabe sehr ordentlich gemeistert haben, wahrend andere einen
Wettlauf um die scheinbar grétmdégliche Panikmache und das Ende des Kapitalis-
mus begannen.



Warum beschrinkt sich die Branche hdufig auf die reine Wiedergabe von Parolen
der Wirtschaftsverbdnde und Konzerne und ignoriert die dahinter stehenden
Interessenlagen und die daraus resultierenden Folgen fiir die Gesellschaft?
Auch diese Frage setzt Wissen voraus, das ich nicht habe. Ich glaube, wir sollten
genauer ins Detail gehen. Es gibt den klassischen Wirtschaftsjournalismus in den
oben genannten Medien, der schon in der Ausbildung darauf achtet, eben nicht die
Parolen von Verbdnden und Konzernen nachzubeten. Aber es gibt leider auch einen
groBBen Teil von Medien und damit auch von Journalisten, die auf diese Qualitdts-
anforderung keinen allzu grofen Wert legen.

Haben sich viele an eine ,,diplomatische Sonderrolle“ gewéhnt und auf
Ereignis-Journalismus kapriziert?

Nein.

Haben sich Wirtschaftsjournalisten zu sehr an das ,,wording“ der PR-Apparate
gewdohnt?

Diese Gefahr sehe ich in der Tat. Und ich halte die sprachige Schlampigkeit im Jour-
nalismus fiir eine grofie Schwéche.

Beispiele fiir die Einflussnahme auf Wirtschaftsjournalisten.

Es wdre interessant zu erfahren, wieviele Redaktionen von ihren Wirtschaftsjour-
nalisten die Offenlegung der eigenen Depots verlangen. Dariiber hinaus sollten wir
diskutieren, welche Vorkehrungen die Medienh&duser als Ganzes treffen, um die
eigenen Redakteure vor Einflussnahme von auf3en zu schiitzen. Um es auf den
Punkt zu bringen: Wie lange und wie intensiv halten Verlage die Trennung von
Redaktion und Anzeigen noch durch? Ich jedenfalls méchte nicht als Redakteur fiir
Einzelhandel in der Lokalredaktion einer Tageszeitung arbeiten.

Wo erténten Warnrufe, welche Redaktionen schlugen Alarm?

Ich m&chte beispielhaft einen Artikel aus dem Handelsblatt zitieren. Er stammt von
Torsten Riecke und ist vor knapp zwei Jahren erschienen: am 31. Januar 2006. ,,Ste-
phen Roach schiittelt bei solchen Urteilen nur den Kopf. Der Chefvolkswirt der
Investmentbank Morgan Stanley gehdrt zu den grofiten Kritikern Greenspans.
,Man kann seine Leistungen nicht beurteilen, solange wir nicht die Folgen seiner
Geldpolitik absehen kénnen‘, sagt Roach. Und das wird moglicherweise erst in
zehn Jahren der Fall sein. Dann werden die Folgen der enormen Ungleichgewichte
sichtbar, die Greenspans Politik des billigen Geldes nach dem Platzen der Internet-
Blase in Amerika und der Welt erzeugten. Zwar hat die US-Konjunktur nach dem
Crash an der Borse nur eine leichte Delle bekommen. Die massive Liquiditdtsspritze
der Fed hat jedoch einen Immobilienboom erzeugt und die Verbraucher in einen
Kaufrausch auf Pump versetzt. Amerika lebt seitdem tiber seine Verhaltnisse, die
Immobilien-Blase hat die Internet-Blase ersetzt. Platzt auch dieser HeiBluftballon,
kdnnten die USA den Rest der Welt mit sich in den konjunkturellen Abgrund reiflen.*
Was sind die Voraussetzungen fiir kritischen Wirtschaftsjournalismus?
Ausbildung, Ausbildung, Ausbildung. Dies ist das grofie Problem des deutschen
Wirtschaftsjournalismus.
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FORUM 5

»DER DREI-SCHLUCHTEN-TEST” -
MEDIENPOLITIK ZWISCHEN
KONTROLLE UND KOMMERZ

Von Prof. Dr. Dieter Dérr, Professor fiir Offentliches Recht, Vélker- und Euro-
parecht, Medienrecht an der Johannes Gutenberg-Universitit Mainz,
Direktor des Mainzer Medieninstituts

Wer braucht den Drei-Stufen-Test? Sichert das Verfahren programmlichen
Mehrwert? Welchen Einfluss hat der Test auf die Qualitdt des Programms?

Der Drei-Stufen-Test nutzt vor allem der Gesellschaft und dem &ffentlich-rechtlichen
Rundfunk selbst. Ein effektives Drei-Stufen-Verfahren kann entscheidend dazu bei-
tragen, dass nur Angebote, die auch unter Beriicksichtigung der marktrelevanten
Auswirkungen einen publizistischen Mehrwert mit sich bringen, vom 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk verbreitet werden. Damit kann in dem Bereich der Online-
angebote ein programmlicher Mehrwert entstehen und die Qualitdt positiv beein-
flusst werden. Dies liegt nicht nur in wohlverstandenen Interesse, sondern der ganzen
demokratischen Gesellschaft.

Wird das vorgesehene Verfahren Bestand vor ,,Briissel* haben?

Welche Rolle spielt in Zukunft die Rechtsaufsicht der Ldnder?

Nur wenn das Verfahren effektiv durchgefiihrt wird und regelméfig mit einer tiber-
zeugenden und nachvollziehbar begriindeten Entscheidung des Rundfunk- bzw.
Fernsehrates endet, wird es auf Dauer vor den kritischen Augen der Europdischen
Kommission Bestand haben. Dies ist auch notwendig, um eine wegen der Staats-
ferne problematische intensive Priifung der Rechtsaufsicht zu vermeiden. Die euro-
pdische Kommission sieht namlich erst in der positiven Feststellung der Rechtsauf-
sicht, die in amtlichen Verdffentlichungsbldttern der Lander zu verkiinden ist, den
aus ihrer Sicht unbedingt erforderlichen Betrauungsakt.

Welche Rolle sollen die Landesmedienanstalten spielen? Bleibt die Unabhdingig-
keit der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten als autonome Einrichtungen
erhalten oder nimmt der Einfluss des Staates zu?

Die Landesmedienanstalten spielen im Drei-Stufen-Test keine Rolle. Sie kdnnten
allenfalls von den Rundfunkgremien als ,,externer Sachverstand“ herangezogen
werden. das Drei-Stufen-Verfahren bewahrt die Unabhdngigkeit des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks und starkt sie weiter, wenn die Gremien in der Lage sind, die
ihnen libertragene verantwortungsvolle Aufgabe auszufiillen.
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Wire eine stirkere staatliche Kontrolle im Interesse einer 6konomischen
Chancengleichheit im dualen System sogar erwiinscht?

Eine stadrkere staatliche Kontrolle ist im Hinblick auf die verfassungsrechtlich gebo-
tene Staatsferne des Rundfunks strikt abzulehnen. Gerade deshalb hat man ja eine
erfahrensrechtliche Losung gewahlt. Dagegen ist der 6ffentlich-rechtliche Rund-
funk selbst dazu verpflichtet, stets dariiber nachzudenken, worin der &ffentlich-
rechtliche Auftrag wirklich besteht, wann ein gesellschaftlicher Mehrwert eintritt,
wofiir also der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk eigentlich Gebiihren erhalt.

Sind die 6ffentlich-rechtlichen Gremien fiir die neue, erweiterte Verantwortung
qualifiziert?

Auf der zweiten Stufe des Verfahrens zu untersuchen, ob es in qualitativer Hinsicht
zum Wettbewerb beitrdgt. Dabei sind drei Elemente mafigeblich. Einmal muss das
bestehende, frei zugangliche Angebot nach Umfang und Qualitat festgestellt wer-
den. Danach ist die meinungsbildende Funktion des vorgesehenen Angebots mit
dem vorhandenen Angebot zu vergleichen. SchlieBlich sind auch die marktrelevanten
Auswirkungen zu beriicksichtigen. Gerade bei dieser komplexen Priifung ist ein
umfanglicher Such-, Findungs- und Abwagungsprozess erforderlich, den die anstalts-
internen Kontrollgremien, also Rundfunk- und Fernsehrdte, ohne sachverstdndige
Hilfe nicht zu leisten vermdgen. Ob die blofe Hinzuziehung von Sachverstédndigen,
wie im 12, Rundfunkédnderungsstaatsvertrag vorgesehen, ausreichen wird, muss
sich erst noch erweisen. Zudem sind ein personeller Unterbau und eine systematische
Professionalisierung erforderlich.

Verdndert der Drei-Stufen-Test die Machtverhdltnisse zwischen Gremien

und Intendanzen?

Die Gremien werden in dem Bereich, der vom Drei-Stufen-Test erfasst wird, aufge-
wertet. lhre Funktion als Kontrollorgan wird deutlich gestarkt.

Welche Auswirkungen muss der Drei-Stufen-Test auf die Auswahl von Gremien-
vertreter haben? Welche externe Hilfe ist fiir Gremien erforderlich? Sollte jede
Rundfunkanstalt den Drei-Stufen-Test eigenstindig ausschreiben und fiir die
Experten jeweils eigene, die Gegebenheiten des jeweiligen Landes oder der



Ldnder beriicksichtigende Kriterien vorgeben?

Zundchst verweise ich auf die Antwort zu Frage V. Zudem ist es unabdingbar, dass
das Verfahren nach einheitlichen Kriterien durchgefiihrt wird. Auch deshalb wére
es besser gewesen, im 12 Rundfunkdanderungsstaatsvertrag ein beratendes Exper-
tengremium einzurichten, das die marktrelevanten Auswirkungen des neuen bzw.
verdanderten Angebots auf der zweiten Stufe, begutachtet. Ein solches Experten-
gremium, das aus flinf oder sechs Sachverstandigen bestehen kdnnte, hatte
sichergestellt, dass die Bewertung nach einheitlichen Kriterien erfolgt. Auch bei
dieser Losung wdre es bei der Entscheidungskompetenz des Rundfunk- bzw. Fern-
sehrates verblieben, dem insbesondere die Abwdgung der unterschiedlichen
Belange obliegen. Die jetzige Losung lasst befiirchten, dass die verschiedenen
Landesrundfunkanstalten unterschiedliche Sachverstdndige zur Beratung heran-
ziehen, die auch noch unterschiedliche Kriterien zur Bewertung der marktlichen
Auswirkungen heranziehen. Die Gremien sollten daher von der Méglichkeit, exter-
nen Sachverstand heranzuziehen, gemeinsam Gebrauch machen, um schon im
Vorfeld der konkreten Félle einheitliche und belastbare Kriterien fiir die verfahrens-
maBige Durchfiihrung der komplexen Priifung zu gewinnen.

Die neue Briisseler ,,Rundfunkmitteilung“ hat Auswirkungen auf Gebiihren und
Finanzierung. Was bedeutet das fiir die Rundfunklandschaft in Deutschland?
Diese Frage betrifft ein anderes Thema. Die Rundfunkmitteilung liegt zurzeit im
Entwurf vor. Sie soll deutlich machen, wie die Europdische Kommission in Zukunft
Beihilfefélle (zum Beispiel Gebiihrenfinanzierung) beim Rundfunk behandelt. Der
Entwurf [dsst die Skepsis der Kommission gegeniiber einer binnenpluralen Kontrolle
des offentlich-rechtlichen Rundfunks erkennen. Er bestatigt die Einschatzung, dass
die Rundfunkgremien vor einer echten Bewdhrungsprobe stehen und beweisen
miissen, dass sie den Drei-Stufen-Test effektiv durchfiihren kdnnen.
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Von Fritz Raff, Intendant des Saarldndischen Rundfunk

Wer braucht den Drei-Stufen-Test? Sichert das Verfahren programmlichen
Mehrwert? Welchen Einfluss hat der Test auf die Qualitdt des Programms?

Nun, Briissel, der VPRT, der VDZ und der BDZV ... Der Drei-Stufen-Test ist Teil des
Kompromisses, den die Politik zum Interessenausgleich zwischen 6ffentlich-recht-
lichem Rundfunk und kommerziellen Anbietern beschlossen hat.

Wird das vorgesehene Verfahren Bestand vor ,,Briissel* haben?

Welche Rolle spielt in Zukunft die Rechtsaufsicht der Ldnder?

Der wdre auch ohne ein solches Verfahren moglich. Der Drei-Stufen-Test wird in aller-
erster Linie dafiir sorgen, dass programmlicher Mehrwert im digitalen Bereich erst
einmal auf sich warten lassen muss, weil neue oder wesentlich veranderte Angebote
den Test durchlaufen miissen. Wir gehen dafiir etwa von einem dreiviertel Jahr aus.
Welche Rolle sollen die Landesmedienanstalten spielen? Bleibt die Unabhdingig-
keit der éffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten als autonome Einrichtungen
erhalten oder nimmt der Einfluss des Staates zu?

Gutes Programm wird dadurch nicht besser. Der Test wird iiberpriifen, ob das
betreffende Programmangebot dem 6ffentlich-rechtlichen Auftrag entspricht und
wie es sich auf den Markt auswirkt. Das beinhaltet eine Qualitatsiberpriifung, die
die Gremien im Ubrigen seit jeher ausiiben.

Wire eine stdrkere staatliche Kontrolle im Interesse einer dkonomischen
Chancengleichheit im dualen System sogar erwiinscht?

Ich hoffe, ja.

Sind die 6ffentlich-rechtlichen Gremien fiir die neue, erweiterte Verantwortung
qualifiziert?

Die Rechtsaufsicht der Lander ist nach wie vor subsididr. Das heifit, diese darf erst
dann eingreifen, wenn die anstaltsinternen Kontrollen versagen. Als Rechtsaufsicht
kann sie bei Verstéen gegen Rechtsnormen einschreiten.

Verdndert der Drei-Stufen-Test die Machtverhiltnisse zwischen Gremien

und Intendanzen?



In Bezug auf den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk: keine.

Welche Auswirkungen muss der Drei-Stufen-Test auf die Auswahl von Gremien-
vertreter haben? Welche externe Hilfe ist fiir Gremien erforderlich? Sollte jede
Rundfunkanstalt den Drei-Stufen-Test eigenstdndig ausschreiben und fiir die
Experten jeweils eigene, die Gegebenheiten des jeweiligen Landes oder der
Ldnder beriicksichtigende Kriterien vorgeben?

Der Drei-Stufen-Test wird nicht vom Staat, sondern von den Gremien durchgefiihrt.
Das ist ein Unterschied. Wenn Gremien und Intendanten gemeinsam den staats-
fernen offentlich-rechtlichen Rundfunk schiitzen, nimmt der Einfluss des Staates
nicht zu.

Die neue Briisseler ,,Rundfunkmitteilung“ hat Auswirkungen auf Gebiihren und
Finanzierung. Was bedeutet das fiir die Rundfunklandschaft in Deutschland?
Dies widersprache dem verfassungsrechtlichen Grundsatz der Staatsferne des
offentlich-rechtlichen Rundfunks. Der Einfluss der Ldnder tiber den Rundfunk-
staatsvertrag ist gro genug. Ich setze weiter auf die binnenplurale staatsferne
und tber Jahrzehnte bewdhrte Kontrolle.
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FORUM 7

»WAS MIT MEDIEN...“ JOURNALISMUS:
VON DER SUBSTANZ ZUM ZEITGEIST

»PRIVILEGIERTE MILIEUS* Welchen Typ von Journalisten bringen die Schulen her-
vor? Peter Ziegler (Journalist und Leiter der neuesten Studie {iber Journalistenschiiler,
ist im Hauptberuf Sprecher im Bundesministerium fiir Arbeit) hat das empirisch
untersucht und kommt zu ,,erniichternden Ergebnissen®. (von Daniel Kastner)

Daniel Kastner: Herr Dr. Ziegler, als Absolvent der Henri-Nannen-Schule mit Start-
jahr 2005 muss ich Teil der Befragten sein. Der Befund tiber mich lautet: Durch-
schnittlich bin ich ein Beamtensohn, neige den Griinen zu und halte mich fiir ein
bisschen elitdr. Mégen Sie den Typen, den Sie da ermittelt haben?

Dr. Peter Ziegler: Mdgen ist zundchst keine wissenschaftliche Kategorie. Die Frage
ist doch, welchen Typ von Journalisten diese Schulen hervorbringen. Wer Hunderte
von Konkurrenten hinter sich gelassen hat, bei dem kann sich schon ein gewisses
Uberlegenheitsgefiihl einstellen — das ist wiederum menschlich. Bei den Berufen
der Eltern der Befragten dominiert tatsachlich der Beamte. Der Beruf des Arbeiters
kommt bei den Vatern kein einziges Mal, bei den Miittern selten vor.

Daniel Kastner: Warum entstammen Journalisten und Journalistenschiiler tiberwie-
gend dieser Schicht?

Dr. Peter Ziegler: Im Auswahlverfahren spielt Begabung, aber auch die richtige
Ausstrahlung eine sehr wichtige Rolle. Damit werden jene Milieus privilegiert, in
denen Begabung frith gefordert wird.

Anhand des Habitus erkennen sich die Angehorigen der gleichen Schicht: Souve-
ranes Auftreten, dhnliche Lebensldufe mit friihen journalistischen Ambitionen fiihren
zur gleichen Chemie zwischen Aspirant und Auswahlkommission.

Daniel Kastner: Haben Sie ein elitdres Standesbewusstsein bei den Absolventen
bemerkt?

Dr. Peter Ziegler: Ja, durchaus! Immerhin weit mehr als ein Drittel der Befragten
stimmt der Frage, ob sie Teil einer Elite sind, zu. Standesbewusstsein driickt sich
auch in Netzwerken aus, die die Schulen hervorbringen. Viele Absolventen erreichen
nach einiger Zeit Schliisselpositionen im Journalismus.
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Daniel Kastner: Sie vertreten die These, Journalisten als Angehdrige der Mittel-
schicht berichteten selten tiber Unterprivilegierte, weil sie mit diesen auch privat
nur selten in Beriihrung kdmen. Das miisste ja im Umkehrschluss heiRen, dass nie-
mand {ber Politik berichten kann, der keinen Abgeordneten privat kennt.

Dr. Peter Ziegler: Immerhin fast zwei Drittel der Befragten geben an, Menschen zu
kennen, die staatliche Transferleistungen wie ALG Il beziehen. Die entscheidende
Frage ist, ob dies zu einem entsprechend ausgeprdgten Rollenselbstverstdndnis
als Anwalt der sozial Schwachen fiihrt. Das Ergebnis ist erniichternd.

Daniel Kastner: Sie beklagen einen unterentwickelten anwaltlichen Journalismus.
Welche Art Journalisten wiinschen Sie sich?

Dr. Peter Ziegler: Es gibt nicht das Idealbild des Journalisten. Klar ist doch aber: Je
mehr in Deutschland sich die Schere zwischen Arm und Reich 6ffnet, desto eherist
anwaltschaftlicher Journalismus wiinschenswert. Wenn Journalisten in ihrer Arbeit
nur widerspiegeln, was an gesellschaftlicher Ungleichheit und Machtverhéltnissen
ist, dann wird sich das Bestehende verfestigen. Die ehemaligen Journalistenschiiler
kdnnten ihre reale Gestaltungsmacht viel intensiver nutzen und die Teilhabe jener
ermoglichen, die kaum oder gar nicht medial durchdringen.

Fiir die Studie mit dem Titel ,,Die Journalistenschiiler - bstverstandnis, Arbeitsbedi 1 und soziale Herkunft einer medialen Elite
befragte Peter Ziegler per E-Mail Absolventen der Deutschen Journalistenschule, der Henri-Nannen-Schule sowie der Kdlner Journalistenschule —

jeweils die Lehrgénge, die in den Jahren 1985, 1995 und 2005 begonnen hatten. Ziegler fragte unter anderem nach dem Beruf der Eltern, nach
politischen Uberzeugungen und dem Einkommen der Absolventen und fiihrte Einzelinterviews mit den Schulleitern. Die Studie habe er in seiner
Freizeit geleitet, sagt Ziegler, der hauptberuflich als Sprecher im Bundesarbeitsministerium arbeitet. Die Studie steht online unter:
http://library.fes.de/pdf-files/stabsabteilung/05773.pdf
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Von Gert Monheim, Redakteur und Autor des WDR (bis Sommer 2009)

Worin unterscheiden sich Journalisten-Generationen heute? (a) die Generation
der 20-30-jdhrigen und beispielsweise (b) die Generation der Mitvierziger bis
6o-jdhrigen?

Welche unterschiedlichen Haltungen und Einstellungen zum

Journalismus sehen Sie?

Es ist ein widerspriichliches Bild: Die Generation der 20-30-jahrigen scheint auf
den ersten Blick besser und professioneller ausgebildet zu sein als die dlteren Jour-
nalisten, die hdufiger auch als Seiteneinsteiger aus anderen Berufen kamen. Sie
brachten vielleicht weniger Ausbildung, dafiir aber mehr Lebenserfahrung mit. Mag
sein, dass dieser Unterschied u.a. auch unterschiedliche Einstellungen und Haltun-
gen pragt. Jedenfalls fallt mir auf, dass die dltere Generation der Journalisten ins-
gesamt kritischer in ihren Artikeln, Sendungen... sind. Die jiingere Generation
erscheint mir insgesamt angepasster.

Gibt es einen Gegensatz in der Bedeutung der Aufkldrungsfunktion der Medien?
Alle Journalisten werden die Aufklarungsfunktion der Medien betonen, méglicher-
weise aber etwas anderes darunter verstehen. Fiir den einen besteht sie in erster
Linie aus der laufenden Berichterstattung tiber die wesentlichen gesellschaftlichen
Ereignisse. Fiir den anderen beginnt Aufkldrung erst bei der sogenannten Hinter-
grundberichterstattung, die Ursachen fiir gesellschaftliche Entwicklungen dar-
stellt, dabei z.B. Missstdande und Ungerechtigkeiten aufdeckt.

Das braucht kein Gegensatz zu sein, sondern kann und muss sich sinnvoll ergan-
zen. Allerdings gibt es durchaus kontrdre Diskussionen zwischen Vertretern beider
Gruppen.

Manche dltere Kollegen und Kolleginnen vermissen eine breitere Allgemeinbildung
und ein breites thematisches Interesse. Woran liegt das?

Das kann mit der unter 1.und 2. beschriebenen unterschiedlichen Voraussetzungen
zu tun haben. Die heutige Ausbildung z.B. an Journalistenschulen ist fiir die beruf-
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liche Praxis moglicherweise besser, weil spezifischer auf die handwerklichen Fer-
tigkeiten ausgerichtet. Sie ist aber vielleicht nicht so allgemein angelegt wie es
Hklassische® Studiengdnge frither waren, die gréf3eren Wert auf ,,Allgemeinbil-
dung” und damit implizit auf ein breiteres Themenspektrum legten. Ich muss aller-
dings sagen, dass dieser Unterschied in meiner beruflichen Praxis keine allzu grofie
Rolle spielt.

Die Erfolgszeitschrift ,,neon“hhat densubje k tiv e n Faktor im Journalismus
zum Erfolgs-kern gemacht. Wird mit diesem Stil eine neue Form von ,,new jour-
nalism* préisentiert? Ein Stil, der auch andere journalistische Tugenden fordert?
Es hat neben anderen Formen die Spielart des ,,subjektiven Journalismus®“ immer
schon gegeben, mal mit mehr, mal mit weniger Erfolg. Aus dem vermeintlichen
Erfolgsrezept einer Zeitschrift gleich auf einen Trend in Richtung ,,new journalism*
zu schlieBen, halte ich fiir Uibertrieben. Gute Autoren suchen sich die den jeweiligen
Inhalten addquate Form fiir ihre Berichterstattung.

Struktur-Themen in der Politik haben heute keinen ,,sex appeal®, sie gelten als
langweilig und droge. Welche Folgen hat diese Sicht auf Politik, die allenfalls
die persdnliche Ebene der Akteure noch ,,interessant* findet?

Sogenannte Struktur-Themen werden heute weniger veréffentlicht, weil der Aufla-
gen- und Quotendruck es immer schwerer macht, solche Themen in die Zeitung
oder auf den Bildschirm zu bringen. Die Konsumenten erfahren immer weniger
tiber die Hintergriinde wichtiger gesellschaftlicher Entwicklungen und politischer
Entscheidungen. Um sie anzusprechen, versucht man hier und da die komplizierten
Zusammenhdnge in persdnliche Geschichten zu packen. Das hilft manchmal zu
Verstdndnis. Nicht selten aber werden die Strukturen eher verwischt, als dariiber
aufzukldren. Auf Dauer entsteht ein eher schemenhaftes, unscharfes Bild von Politik
und Gesellschaft.

Wie wird sich die ,,Generationen-Kluft* auf den Journalismus langfristig auswirken?
Ich vermag eine regelrechte Generationen-Kluft (noch) nicht zu entdecken, kann
mir also auch nicht vorzustellen, wie sie sich auswirken kdnnte.

»Ethik war gestern*, heif3st es immer wieder. Welche Chancen sehen Sie eine
praxisnahe Diskussion zu befordern, die journalistische Ethikfragen ins Zentrum
der Debatte riickt?

Die Medien-Strukturen sind im Vergleich zu frither sehr viel komplexer, die Arbeit-
sanforderungen schwieriger geworden. Redakteursversammlungen haben es ent-
sprechend schwerer, die damit zusammenhdngenden medien-ethischen Fragen
aufzugreifen und auf den Punkt zu bringen Bei Seminaren fallt mir immer wieder
auf, dass die grofitenteils jiingeren Teilnehmer immer dann auf medienethische
Fragen anspringen, wenn wir konkrete Beispiele aus Artikeln, Sendungen, auch
aus unseren eigenen beruflichen Erfahrungen heranziehen. Es bleibt uns nichts
anderes (ibrig: wir miissen diese wichtigen Fragen immer wieder thematisieren.



»Was mit Medien* lautet ein hdufig formulierter Berufswunsch. Werden junge
Journalisten zu wenig auf den anspruchsvollen Journalistenberuf vorbereitet?
Miisste es Berufseinstiegs-Schranken und eine stdrkere Selektion von Bewerbern
nach Qualifikation im umfassenden Sinne geben?

Was kann die Aus- und Weiterbildung im Journalismus leisten, um das journalis-
tische Niveau jenseits der Generationen zu heben?

Ich kann den Spruch schon nicht mehr héren, weil er so oft an mich herangetragen
wurde. Vielleicht haben wir versaumt, besser deutlich zu machen, dass Journalis-
mus nicht Mundwerk, sondern Handwerk ist. Eine ganze Reihe von journalistischen
Hervorbringungen hat — das miissen wir selbstkritisch anfiigen — auch kraftig zu
diesem minderen Ansehen beigetragen. Uber Jahre sind journalistische Grund-
tugenden in der Ausbildung, wie z.B. die Recherche, stréflich vernachldssigt wor-
den. Obwohl die Eingangsvoraussetzungen (z.B. abgeschlossenes Hochschulstu-
dium u.a.m.) hdher gesetzt wurden, ist das Ergebnis der Ausbildung nicht besser
geworden. Vielleicht miissten die entscheidenden Kriterien fiir diesen Beruf genau-
er erarbeitet und festgelegt werden, um die Qualifikation der Bewerber zu verbes-
sern. Da sich die gesellschaftlichen Prozesse immer schneller andern, miissten
Weiterbildung verpflichtend zur beruflichen Entwicklung gehdren.
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Von Giinter Ederer, Wirtschaftsjournalist, Filmemacher, Publizist

Worin unterscheiden sich Journalisten-Generationen heute? (a) die Generation
der 20-30-jdhrigen und beispielsweise (b) die Generation der Mitvierziger bis
6o-jihrigen?

Es fehlt der jungen Journalistengeneration an Basiswissen {iber das Land in dem
sie leben und arbeiten. Meiner Meinung nach ist dafiir die Hauptursache: Es fehlt
ein zweijdhriges Volontariat in einer Tageszeitung oder einem addquaten Ersatz.
Hier lernt der Journalist eine seiner wichtigsten Tugenden: die Demut. Er muss zum
Kaninchenzuchtverein und den lokalen Parteiversammlungen gehen, bei denen es
um Schlaglocher in der BirkenstraBBe geht. Und all diese Menschen und ihre
Probleme muss er ernst nehmen. Dagegen ist der Lebenslauf heute: Akademiker-
familie — Abitur — vom Staat bezahltes geisteswissenschaftliches Studium — Aus-
landsaufenthalt ohne finanzielle Sorgen und dann ab in den Medienberuf. Und dort
nehmen sie dann die Themen ihres Erfahrungsbereiches war, angereichert mit
einem moralischen Hang fiir ,,soziale Gerechtigkeit“.

Welche unterschiedlichen Haltungen und Einstellungen zum Journalismus
sehen Sie?

Soweit ich mich erinnern kann, waren wir als jungen Journalisten vor allem daran
interessiert, Reportagen zu schreiben, Geschichten zu erzdhlen. Heute ist der
»HLive-Auftritt das Ziel. Mehrfach habe ich beobachtet, wie sich Kolleginnen stun-
denlang tiber den optischen Eindruck der Moderatorin unterhielten —der Inhalt der
Sendung kam mit keinem Wort vor.

Gibt es einen Gegensatz in der Bedeutung der Aufkldrungsfunktion der Medien?
Die Frage, ob ein Beitrag seine Aufklarungsfunktion erfiillt hat oder nicht, wird
kaum noch gestellt. Diskutiert wird iiber die Quote und die Lange. Hauptsache kurz
und knackig — der Nutzwert fiir den Zuschauer ist egal.

Manche dltere Kollegen und Kolleginnen vermissen eine breitere Allgemeinbildung
und ein breites thematisches Interesse. Woran liegt das?

Einem jungen Kollegen erzdhlte ich eine Skandalgeschichte aus Bad Hersfeld.



»Sehr spannend” befand er, aber er arbeite fiir das Regionalprogramm in Hessen
und kénne nur Geschichten aus Hessen machen Er wusste nicht wo Bad Hersfeld
liegt. Wie kommt es, dass so ein Blindgdnger moglich ist? Moderatorin eines ARD
Magazins wusste nicht was die Duale Ausbildung bedeutet. Bei Geografiefragen in
den Quizsendungen patzen gestandene Moderatoren {iber die einfachsten Fragen
in Deutschland. Fazit: Optisches Aussehen und Wirkung und schnelles Plaudern
iber Gott und die Welt ist gefragt, aber kein Wissen — also, warum soll sich der
Nachwuchs mit Wissen belasten?

Die Erfolgszeitschrift ,,neon“hhat densubje k tiv e n Faktor im Journalismus
zum Erfolgs-kern gemacht. Wird mit diesem Stil eine neue Form von ,,new jour-
nalism* prisentiert? Ein Stil, der auch andere journalistische Tugenden fordert?
Mit dieser Frage kann ich wenig anfangen. Langfristig wird ein journalistisches Pro-
dukt von der Recherche leben. Ich habe nie an einen ,,objektiven Journalismus*
geglaubt. ,neon“-Artikel sind recherchiert und betrachten gewisse Ausschnitte des
Lebens, die ein Zielpublikum ansprechen. Mit schlechten Rechercheuren und
schlechten Schreibern hatte die Zeitung keinen Erfolg. Also ... keine anderen jour-
nalistischen Tugenden!

Struktur-Themen in der Politik haben heute keinen ,,sex appeal®, sie gelten als
langweilig und droge. Welche Folgen hat diese Sicht auf Politik, die allenfalls
die persdnliche Ebene der Akteure noch ,,interessant* findet?

Struktur-Themen erfordern langwierige, sorgfdltige Recherche und Zeit. Beides
wird von Verlagen und Fernsehanstalten nicht ausreichend zur Verfiigung gestellt.
Entsprechend ist es fiir junge Kollegen uninteressant sich mit solchen Themen zu
beschaftigen. Sie sind weder droge nach langweilig. Dazu werden sie gemacht. Fiir
die Politik heit das: Themen miissen nur kompliziert genug sein, dann sind sie vor
sachkundiger kritischer Berichterstattung sicher. Fiir eine Demokratie ist das fatal.
Wie wird sich die ,,Generationen-Kluft* auf den Journalismus langfristig auswirken?
Geht der Quotentrend so weiter, wird das Fernsehen immer flacher bis es keine
offentlich-rechtliche Rechtfertigung mehr hat. Die Tageszeitungen mutieren zu
Anzeigenbldttchen und eine neue journalistische Ausdrucksform entsteht — viel-
leicht im Internet. Der Journalistenberuf wird seine Attraktivitdt verlieren, weil er
auch finanziell uninteressant wird. Da gibt es dann noch die alten einst gutverdie-
nenden Haudegen und eine breite Schar daherplappernder subventionierter
schlecht angesehener Medienschaffenden.

»Ethik war gestern*, heifdst es immer wieder. Welche Chancen sehen Sie eine
praxisnahe Diskussion zu beférdern, die journalistische Ethikfragen ins Zentrum
der Debatte riickt?

In den Mittelpunkt des Journalismus muss seine wichtige Aufgabe fiir eine funktio-
nierende Demokratie stehen. Was heute als Erfolgssendungen gilt ist eigentlich ein
gerduschvolles Nebenprodukt. Dies miissen die ,,Alten“ schonungslos den ,,Mach-
tigen“ sagen — und auch der Politik, selbst wenn das weh tut.
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» Was mit Medien* lautet ein hdufig formulierter Berufswunsch. Werden junge
Journalisten zu wenig auf den anspruchsvollen Journalistenberuf vorbereitet?
Miisste es Berufseinstiegs-Schranken und eine stdrkere Selektion von Bewer-
bern nach Qualifikation im umfassenden Sinne geben?

Es muss wieder ein anderer Anforderungskatalog an die Berufsanfanger gestellt
werden. Unverzichtbar: Ein Volontariat in einer Zeitung, Allgemeinwissen liber die
wirtschaftlichen Zusammenhéange, die politischen und historischen Grundlagen
unseres Gemeinwesens und die Demut des Berichterstatters.

Was kann die Aus- und Weiterbildung im Journalismus leisten, um das journalis-
tische Niveau jenseits der Generationen zu heben?

Qualitat fordern in dem das Recherchieren in den Mittelpunkt geriickt wird, dazu
»Wikepedia“im Internet sperren —und als Einstiegsbarriere ein Allgemeinwissens-
test, auf den die Aspiranten sich vorbereiten miissen. Eine Spezialisierung kann
dann immer noch erfolgen. Aber wer in Hessen arbeitet und nicht weif3, wo Bad
Hersfeld liegt, gehort nicht in eine Redaktion.
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Von Chris Kdver, Missy Magazin

Worin unterscheiden sich Journalisten-Generationen heute? (a) die Generation
der 20-30-jdhrigen und beispielsweise (b) die Generation der Mitvierziger bis
6o-jdhrigen?

Ich habe den Eindruck, dass die Generation der heute 20 bis 30-Jdhrigen generell
etwas zuriickhaltender ist, wenn es darum geht, grofle Thesen zu formulieren und
einfache Antworten auf komplizierte Fragen zu geben. Da wird eher vorsichtig
abgewogen, statt zu sagen: Das ist das Problem und das die Lésung. Das mag zum
einen daran liegen, dass die Welt insgesamt komplizierter geworden ist. Zum anderen
ist er vermutlich auch eine Frage des Alters und der damit einhergehenden Selbst-
sicherheit: Mit zunehmender Erfahrung traut man sich in solchen Fragen selbst
mehr Kompetenz und Autoritdt zu. Manchmal vielleicht auch zu viel.

Welche unterschiedlichen Haltungen und Einstellungen zum Journalismus sehen
Sie?

Abgesehen von der oben genannten Tendenz sind die unterschiedlichen Haltungen
meiner Meinung nach keine Frage der Generation. Ob ein/e Journalist/in eher
anwaltschaftlich oder objektiv schreibt, ob sie ihre Aufgabe vorrangig darin sieht,
zu informieren, aufzukldren oder einfach zu unterhalten, welche politische Mei-
nung sie vertritt, was ihre ethischen Maf3stdbe sind — das ist keine Frage des Alters.
Ganz im Gegenteil: Die Unterschiede innerhalb einer Generation sind haufig viel
gravierender als unter den Generationen. In den 7oer Jahren hat der {iberaus par-
teiische Journalismus der EMMA ja auch schon neben der distanzierteren Bericht-
erstattung der Tageszeitungen existiert.

Gibt es einen Gegensatz in der Bedeutung der Aufkldrungsfunktion der Medien?
Wahrend die klassischen Medien bis in die 7oer Jahre als Faktor der Meinungs- und
Willensbildung einer demokratisch politischen Gemeinschaft galten, sind sie heute
vor allem ein Wirtschaftsfaktor. Das beeinflusst natiirlich die Art der Berichterstattung
und Auswahl der Themen. Angesichts der zunehmenden Ausrichtung der Medien
an der Marktfahigkeit von Themen frage ich mich schon, ob sie der ihnen urspriinglich
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in einer Demokratie zugedachten Funktion noch gerecht werden kdnnen. Am starksten
ist dieser Druck derzeit wohl in den Online-Redaktionen zu spiiren.

Ich habe nicht den Eindruck, dass jiingere Journalistinnen diese Entwicklung weniger
skeptisch sehen als dltere. Und Bespiele wie das Bildblog zeigen auch, dass sich
Aufklarung und Unterhaltung nicht ausschlieSen miissen.

Manche dltere Kollegen und Kolleginnen vermissen eine breitere Allgemeinbildung
und ein breites thematisches Interesse. Woran liegt das?

Allgemeinbildung und das Wissen um aktuelle politische Ereignisse ist sicher wichtig,
um auch spontan auf Situationen reagieren oder sein Gegeniiber einschdtzen zu
konnen. Auf der anderen Seite sollte eine gute Ausbildung jeden Journalisten und
jede Journalistin in die Lage versetzen, sich in jedes beliebige Thema einzurecher-
chieren. Ich finde es im Zweifelsfall wesentlich wichtiger, dass jemand kritisch denken
kann und eine eigenstdndige Meinung vertritt, als dass er oder sie alle deutschen
Bundesprdsidenten seit 1949 runterbeten kann. Letzteres kann man namlich im
Zweifelsfall innerhalb von 10 Sekunden im Internet nachschlagen.

Die Erfolgszeitschrift,,neon“hatdensubjektive n Faktorim Journalismus zum
Erfolgs-kern gemacht. Wird mit diesem Stil eine neue Form von ,,new journalism*
présentiert? Ein Stil, der auch andere journalistische Tugenden fordert?

Diese Frage beantwortet wohl besser Michael Ebert. Allerdings ist NEON ja nun
nicht das erste Magazin in Deutschland, das den subjektiven Stil zum Erfolgsfak-
tor machte. Die Trend-Zeitschrift Tempo war bereits in den Achtzigern mit einem
dhnlichen Ansatz sehr erfolgreich. Auch in Popkulturzeitschriften wie Spex, Debug
oder Intro gehorte diese Art des Schreibens von Anfang an zum guten Ton.
Struktur-Themen in der Politik haben heute keinen ,,sex appeal*, sie gelten als
langweilig und drége. Welche Folgen hat diese Sicht auf Politik, die allenfalls die
personliche Ebene der Akteure noch ,,interessant“ findet?

Sie stellt den Journalismus vor die Herausforderung, die Leserlnnen anhand der
personlichen Ebene auch an die Strukturthemen heranzufiihren, im Idealfall aufzu-
zeigen, wie ein zundchst drége wirkendes Thema ganz unmittelbare Auswirkungen
auf sie selbst oder die Gesellschaft hat.

Gleichzeitig miissen sich Medien nach wie vor den Luxus erlauben konnen, auf den
»Sex Appeal einer Nachricht pfeifen zu konnen. Deshalb sind &ffentlich-rechtliche
Sender so wichtig: Die Tagesschau kann und muss jedes Mal wieder die Meldung
von neuen Todesopfern in Irak bringen — auch wenn sie damit ihre Quoten in den
Keller treibt, weil das nach fiinf Jahren Krieg niemand mehr horen mag.

Wie wird sich die ,,Generationen-Kluft“ auf den Journalismus langfristig auswirken?
Welche Generationenkluft?

»Ethik war gestern*, heif3t es immer wieder. Welche Chancen sehen Sie eine
praxisnahe Diskussion zu befordern, die journalistische Ethikfragen ins Zentrum
der Debatte riickt?



Medienethik ist mehr als eine Frage der individuellen Moral einzelner Journalis-
tinnen. Sie ist vor allem eine Frage der Qualitdt des Mediensystems. Im Grunde
muss diese Diskussion mit und unter den Verlagen und Sendern gefiihrt werden.
»Was mit Medien“ lautet ein hdufig formulierter Berufswunsch. Werden junge
Journalisten zu wenig auf den anspruchsvollen Journalistenberuf vorbereitet?
Miisste es Berufseinstiegs-Schranken und eine stdrkere Selektion von Bewerbern
nach Qualifikation im umfassenden Sinne geben?

Die Einstiegsschranken sind im Journalismus doch heute schon so hoch wie in
kaum einem anderen Beruf. Wer einen Platz an der Journalistenschule oder ein
Volontariat bekommt, musste sich gegen Tausende von Mitbewerberlnnen durch-
setzen.

Das Problem ist meiner Meinung nach nicht, dass es so leicht ware, in den Beruf
einzusteigen, sondern dass diejenigen, die einsteigen wollen oder es schon getan
haben, nicht immer ordentlich ausgebildet werden. An den Journalistenschulen
sind die Standards nach wie vor sehr hoch. In den Verlagen werden Volontdrinnen
dagegen gerne als billige Ersatz-Redakteure betrachtet: Viele verrichten vom ersten
Tag an normale Redaktionsarbeit und iibernehmen sogar redaktionelle Verant-
wortung fiir bestimmte Seiten oder Ausgaben. Anleitung, kritische Begleitung oder
kollegiale Diskussion tiber die Arbeit fehlen.

Da wdre schon viel geholfen, wenn die Einhaltung des geltenden Ausbildungstarif-
vertrags strenger tiberpriift wiirde.

Was kann die Aus- und Weiterbildung im Journalismus leisten, um das journalis-
tische Niveau jenseits der Generationen zu heben?

Ich wiirde mir wiinschen, dass im Rahmen der Debatte um ethische Maf3stabe auch
Sexismus, Rassismus und andere Formen der Diskriminierung starker thematisiert
wiirden. Wird in der Ausbildung tber journalistische Ethik gesprochen, geht es
meist um den Grundsatz der Unschuldsvermutung oder die Sorgfaltspflicht bei der
Recherche. Dass im Pressekodes auch steht: ,,Niemand darf wegen seines Ge-
schlechts, einer Behinderung oder seiner Zugehdorigkeit zu einer ethnischen, reli-
gidsen, sozialen oder nationalen Gruppe diskriminiert werden®, weif} dagegen
kaum jemand.

Fast taglich reproduzieren Journalisten und Journalistinnen in ihren Berichten die
haarstraubendsten Rollenklischees. Haufig ist das nicht mal bse gemeint, sondern
einfach Ergebnis von Unwissenheit oder Gewohnheit. Das macht die Sache aber
nicht besser. Als Journalistinnen tragen wir eine verdammt grof3e Verantwortung
fiir den Zustand der Gesellschaft, durch unsere Sprache haben wir die Méglichkeit,
Rollenbilder zu beeinflussen. Das muss als Teil der Ausbildung thematisiert wer-
den und das sollten sich auch dltere Kolleglnnen 6fter mal vergegenwartigen.
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Von Michael Schornstheimer, Journalist und Autor

,Jeder vierte Abiturient gibt als Berufsziel ,irgendwas mit Medien* an. Journalist,
PR-Berater, Werbeprofi — in den Wunschlisten rangiert eines dieser Arbeitsfelder
stets unter den ersten drei. So erwarten zum Beispiel 58 Prozent der deutschen PR-
Agenturen fiir das aktuelle Geschéftsjahr ein deutliches Umsatzwachstum. Dafiir
wird neues Personal bendotigt. Derzeit will daher jedes zweite Unternehmen der
Branche neue Mitarbeiter einstellen.”

...heiBt es auf der web-Seite von Bildungsspiegel.de, Unterpunkt , Traumberufe®.
Wenn zwischen ,,Werbeprofi“ und ,,Journalist” kein signifikanter Unterschied mehr
zu bestehen scheint, ist das bezeichnend, um nicht zu sagen ,,verraterisch“. Aber
wer dafiir die jungen Journalistenkollegen verantwortlich macht, will den Esel hauen
und trifft den Sack. Unsere Gesellschaft hat sich in den letzten 20 Jahren drama-
tisch verdandert und mit ihr die Medien: Aus Staatsbiirgern sind Kunden geworden.
Die meisten Medien sehen sich in erster Linie als Dienstleister. Wer Dienstleistun-
gen anbieten statt kritisch informieren will, kann seinen ,,Content* (der frither mal
Inhalt hief) nur noch als ,,Service“ begreifen. Journalismus wird dann zum ange-
wandten Marketing.

Auf diese Weise ist die Literaturkritik zum Literaturtipp verkommen. Das gleiche
gilt flir die einstige Film- und Musikkritik... Statt Kritik und Analyse laut die Leitfrage
»kann man dies Lesern, Horern und Zuschauern zum Kauf empfehlen“? Es geht
mehr um das Ziel Konsum als um Verstandnis...

Aus dem Geist der Marktforschung und des Marketings stammt auch die unselige
Idee Formatradios. Immer mehr Ressorts, Rubriken, Sendepldtze werden in ein
Format-Korsett eingezwadngt: von vorn herein wird festgelegt, wie der Zugang zu
einem Thema sein soll: meist bunt, unterhaltsam, nicht zu schwer, nicht zu kompli-
ziert... Und natlirlich soll der Text kurz sein. Warum sollte sich dafiir jemand eine
Allgemeinbildung zulegen?



Autoren zerbrechen sich nicht mehr den Kopf iiber die Frage: ,,Habe ich das Thema
interessant und verstandlich dargestellt?*, sondern sie zittern: ,,Hoffentlich bin ich
nicht zu lang!“ Auf Konferenzen wird nicht mehr iber die Relevanz von Themen dis-
kutiert, sondern tiber den ,,Gesprachswert®.

Jede Gesellschaft hat die Medien, die sie verdient. Wenn junge Journalisten heute
pragmatischer und weniger kritisch sind, passen sie sich marktgerecht an ein veran-
dertes Rollenbild an. ,,Die Medien“ erziehen sich den Nachwuchs, den sie brauchen.
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TEXTE UND ANALYSEN

ZUR AKTUELLEN MEDIENPOLITIK
UND ZUR JOURNALISTISCHEN PRAXIS



Kopfwdsche inbegriffen
Macht macht Meinung, die Medien liefern aus.

Von Tom Schimmeck

Wie funktioniert Offentlichkeit heute? Wie werden Stimmungen und Meinungen
fabriziert?

Kritische Offentlichkeit versagt immer haufiger, weil es den Medien zunehmend an
Mitteln wie an einer aufklarerischen Haltung gebricht. Nicht erst seit der grof3en
Finanz- und Wirtschaftskrise kommt Journalismus auf den Hund. Die publizistische
Grundversorgung wird seit Jahren rigoros durchrationalisiert, immer eintdniger und
gleichformiger. Die aktuelle Krise verscharft nur die Tendenz, treibt das rohe Wir-
ken der Marktkréfte in den Medien auf die Spitze. Fiir Medienmacher im Tagesge-
schéft sind Zeit und Geld knapp geworden. Freie Autoren stehen unter existenzbe-
drohendem Druck, in Redaktionen und Korrespondenzbiiros erledigen immer weni-
ger Leute eine wachsende Menge Arbeit.

Der letzte Wahlkampf hat erneut ein ungutes Licht auf den Zustand des politischen
Journalismus geworfen. Nach dem Merkel-Rausch 2005 bejammerten Journalisten
diesmal gern die Langeweile. Sie vermissten den {iblich-heftigen Schlagabtausch,
den der Chronist nur ein wenig abschmecken und servieren braucht. Die Journalis-
ten hdtten stattdessen Kraft zur genauen Beobachtung, zur scharfen Analyse auf-
bringen miissen. Es mangelte nicht an spannenden, kontroversen, alle Menschen
beriihrenden Themen. Doch muss man sie, herrje, durchdringen, aufbereiten, greif-
bar machen, zuspitzen. Mithsam, zu miihsam fiir viele. Schon im Sommer zeigte
sich: Ulla Schmidts Dienstwagen war wichtiger als die Hypo Real Estate. In ersten
Fall ging es darum, wie viele hundert Euro eine Ministerin fiir die private Nutzung
ihres Dienstwagens im Spanien-Urlaub zahlt. Der zweite war der wohl packendste
Wirtschaftskrimi der letzten Jahre, mit Garantiesummen von mittlerweile {iber 100
Milliarden Euro, mit enormen Weiterungen fiir die internationale Finanzarchitektur,
mit interessanten Akteuren wie Angela Merkel, Peer Steinbriick, sowie Dr. Josef
Ackermann und einer Vielzahl weiterer potenter Boni-Empfdnger.

Doch war er leider furchtbar komplex. Das Dienstwagen-Ding dagegen taugte
eigentlich nicht zum Skandal. Doch erschien es herrlich iberschaubar: Eine Minis-
terin, ein Mercedes. Einmal Spanien und zuriick. Kennt jeder. Kann jeder kreischen:
Boah, die Politiker schon wieder! Alles Raffkes, wa? Wir lernen daraus: Das Erre-
gungspotential zahlt mehr denn je. Es allein sichert und steigert den Absatz. Fir
,,Bild“ und viele andere Blatter ist dies entscheidend, fiir das Privat-TV ebenfalls.
Und selbst im laufenden Betrieb der Offentlich-rechtlichen Sender kann in 1:30,
einer Minute — oder wie viele Millisekunden auch immer die Programmverantwort-
lichen dem Horer noch zumuten mogen — keiner ein HRE-Desaster erkladren. Ullas
Mercedes aber lasst sich da immer noch locker einparken.
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These: Auch der politische Journalismus tickt nun in Erregungszyklen, die wir friiher
nur aus dem Showgeschaft und der Yellow Press kannten.

Das Rezept: Ein Gesicht, kombiniert mit einem moglichst simplen ,,Aufreger®. Der
kann gesteuert sein von interessierten Kreisen. Zuweilen zickzackt so eine Sau
auch ganz von selbst durchs mediale Dorf. Bis sie tot zusammenbricht. Und/oder
eine noch fettere auftaucht. Nur um der Klarheit willen: Gewiss gab es vielerorts
auch exzellente Beitrage zur HRE und zu den drangenden Fragen der Politik. Die
Grundmelodie aber war ein ganz andere.

Man kann sich so einen kleinen ,,Aufreger® jederzeit auch selber basteln. Zum Bei-
spiel per Umfrage. Man muss nur moglichst damlich fragen. So lie der Stern,
GroBBkunde beim Institut Forsa, das inzwischen auch die Parteivorsitzenden der
SPD auswahlt, das Volk fragen, ob es sich vorstellen kénnte, eine Comedy-Figur
wie Horst-Schlammer zu wahlen. 18 Prozent der Befragten antworteten fréhlich, sie
kdnnten sich das schon eventuell vielleicht einmal vorstellen. Das schuf dann jede
Menge News. Besonders schén die ,,Bild”-Schlagzeile: ,,Horst Schlammer fast so
stark wie die SPD!“ Nach der ersten Meldungsflut schwappte eine Welle staatstra-
gender Kommentare iiber uns, die ob der albernen Schlammerei tiber den diiste-
ren Zustand der Politik und die gar triiben Aussichten fiir das Abendland als sol-
ches rdsonierten. Hier paarte sich der Blodsinn mit der Wichtighuberei. Ein Duo,
dem wir im Politjournalismus immer &fter begegnen. Besonders haufig in der Ber-
liner Revuerepublik.

Bei intensiver Sichtung der Produktion aus Berlin-Mitte fallt noch etwas auf: Es gibt
im Zentrum des Trubels und Wirbels, der dort gerne veranstaltet wird, eine verbliif-
fende Leere, eine Sprachlosigkeit gegeniiber dem politischen Prozess. Es wird so
viel geredet und so wenig gesagt. Es mangelt an einer Sprache, die zu mehr taugt
als zur mittelprachtigen Theaterkritik; einer Sprache, die einen gréf3eren Kontext
herzustellen vermag, die eingebettet ist in eine Vorstellung anzustrebender gesell-
schaftlicher Verdanderungen. Es fehlt der gré3ere Bezugsrahmen. Man kénnte auch
sagen: die Vision. ,,Wir reden jede kleine Frage grof} und jede grof3e Frage zerlegen
wir in kleine Miinze“, hat die Politjournalistin Tissy Bruns einmal gesagt. Wobei es
kluge Kopfe gibt, die behaupten: Das ist nicht nur das Problem der Journalisten,
das ist vor allem auch das Problem vieler Parteien. Die Sozialdemokraten etwa hat-
ten ,sich selbst deartikuliert®, meint Franz Walter, einer der wenigen Politologen
in Deutschland, die mehr sagen als das langst Offensichtliche. Walter hat den trau-
rigen Satz gesagt: ,,Eine eigene sozialdemokratische Sprache und Vorstellung exis-
tiert nicht mehr.“

Williger denn je scheint der publizistische Mainstream den Stichworten einer klei-
nen Schar medialer Alphatiere zu folgen, die den Blickwinkel auf politische Themen
und die 6ffentliche Wahrnehmung des Politpersonals tiber Wochen und Monate in
fast allen Organen zu dominieren vermag. Neben den medialen Meinungs-Leitham-
mel vermarkten sich im Fernsehen auch Gesichter aus Politik und Wirtschaft.



Gemeinsam erzeugen sie diskursive Kreiselbewegungen, die sich {iber Jahre fort-
setzen konnen. In aller Regel bleibt dieser Reigen sattsam bekannter Visagen vol-
lig folgenlos. So entsteht eine Illusion von Demokratie. Die Talkshows verkommen
zu Potemkinschen Dorfern des vermeintlich kritischen Diskurses.

War frither alles besser? Sicher nicht. Schon immer musste der politische Bericht-
erstatter seine Ndhe zur Macht auf den Priifstand stellen und sich fragen, was er
treibt. Als die deutsche Demokratie noch blutjung war, 1919, notierte Max Weber:
,Es ist durchaus keine Kleinigkeit, in den Salons der Machtigen der Erde auf
scheinbar gleichem FuB, und oft allgemein umschmeichelt, weil gefiirchtet, zu ver-
kehren und dabei zu wissen, dass, wenn man kaum aus der Tiir ist, der Hausherr
sich vielleicht wegen seines Verkehrs mit den ,,Pressebengeln® bei seinen Gasten
besonders rechtfertigen muss, — wie es erst recht keine Kleinigkeit ist, tiber alles
und jedes, was der ,,Markt“ gerade verlangt, iiber alle denkbaren Probleme des
Lebens, sich prompt und dabei iberzeugend dufiern zu sollen, ohne nicht nur der
absoluten Verflachung, sondern vor allem der Wiirdelosigkeit der Selbstentbl-
Bung und ihren unerbittlichen Folgen zu verfallen.*

These: Die professionelle Meinungsmache gewinnt iiber den politischen Journa-
lismus bestdandig an Macht.

Der wohl auffalligste Verdnderung heute ist die rapide wachsende Bedeutung pro-
fessioneller Meinungsfrisore. Ohnmachtig beobachten wir, wie in Wirtschaft und
Politik, im Sport wie im Showgeschéft die Zahl und Wucht der PR-Pdpste, Werbe-
gurus, Unternehmensberater, Imagemacher und Mediencoaches wéchst. Berlin-
Mitte entwickelt sich allmdhlich zu einer Art polit-medialern Parallelgesellschaft.
Auch dort wimmelt es inzwischen von Spin-Doktoren, Eventmanagern, Marktfor-
schern und Kommunikationsstrategen. Diese Macht-Dienstleister arbeiten auf
Rechnung politischer und wirtschaftlicher Interessen. Ihr Auftrag ist es, der ,,Mes-
sage“ des Kunden maximale Schlagkraft zu verleihen. Sie wachen {iber den Zugang
zu Informationen. Sie setzen mit Hilfe von ,, Agendasetting®, ,,Dialogmarketing®
und ,,Politainment”. Strategien in Szene. Sie designen die Darsteller, drechseln
ihnen passende Satze, planen minutios, wann was in die Welt gesetzt wird und wer
wie wirken soll. Sie produzieren Meinung.

In den USA ldsst sich ausgewachsen bestaunen, was hier noch in den Kinderschu-
hen steckt: Wer hinreichend zahlungskraftig ist, bestellt den Regierungsauftrag,
das diesen untermauernde Gesetz und die passende &ffentliche Meinung im Paket.
Anwdlte, Juristen und PR-Profis liefern das Rundum-Sorglos-Paket. Spin ist in
Washington langste eine Milliardenbranche. Auch in Deutschland setzen Industrie
wie Parteien immer mehr auf perfekt designte Bilder und Botschaften, die in der
Bevolkerung gezielt Stimmung machen. Interessengeleitete Umfragen, Studien,
und Rankings, Lectures. Events und Preise werden als vermeintlich objektive Nach-
richten von Redakteuren langst dankbar und gratis auf allen Kanéalen verbreitet.
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Und tber sogenannte ,,Medienpartnerschaften® von Zeitungen und Sendern mit
scheinbarer Seriositadt aufgeladen. Bei solch perfekter Massenkommunikation ver-
kommt der unabhadngige Journalist zum Kosten- und Stérfaktor. Die Machtbalance

kippt.

Nicht alles ist Schuld der PR oder der rechenschiebernden Verlage. Gewiss haben
Industrielle das Recht, mit ihrem Geld nicht nur fiir ihre Schrauben, Windeln, Kek-
se und Computer zu werben, sondern auch fiir eine Gesinnung, die ihnen gut pas-
sen wiirde. Natdirlich diirfen sie Lobbyarbeit betreiben und Politiker dazu bewegen,
mitzusummen in ihrem Chor. Journalisten aber haben nicht das Recht, ihnen auf
den Leim zu gehen, das alles fiir bare Miinze zu nehmen, die Spriiche nachzuplap-
pern, die Bilder einfach nachzumalen, sich mit diesem Kram gemein zu machen.
Journalisten, die sich damit bescheiden, Interessen-PR wiederzukduen, degradie-
ren sich zu Koffertragern anderer Machte.

These: Oft mangelt es den Journalisten auch an eigenem Elan.

Noch immer grassiert der alte, schlechte ,,Abhak-Journalismus®, treiben Chefre-
dakteur ihre Leute Tag fiir Tag zum Abklappern der ,,PK-Termine*“. Das Gros der
Journalisten geht ohne eigene Fragestellung in den Tag. Redaktionen entscheiden
nur noch: Welche Agenturmeldung kommt rein? Wer rennt zu welchem Event? Und
ein paar Sétze, Bilder, Tone aufzusammeln. Anstatt zu fragen: Was sind unsere The-
men? Oder doch wenigstens den grofieren Kontext der zelebrierten News zu lie-
fern. Idealistische Neulinge treffen auf zynische Ressortleiter, die nie etwas bewe-
gen wollten auBBer ihren Sportwagen. Deren starkste Empfindung die Langeweile
ist. Sie sind cool. Das heif3t: Unberiihrbar. Statt offen zu sein, neugierig, irritierbar,
verletzbar. Jiirgen Leinemann zitiert in diesem Zusammenhang gerne Peter Riihm-
korf: ,,Bleib erschiitterbar und widersteh®.

Politik wird bekanntlich immer stdrker personalisiert. Nicht nur die Bildmedien
brauchen das. Auch die seridsen Zeitungen sind ldngst dazu iibergegangen, alle
politische Fragen und Konflikte auf Gesichter zu kleben. Wobei es nur selten noch
um den inhaltlichen Kern einer politischen Debatte geht, sondern um die Perfor-
mance des Protagonisten, um die Frage, wer wann wo wie aufgetreten ist, wer wen
angeldchelt, angebriillt oder vors Schienbein getreten hat.

Politjournalismus zehrt heute von einer sehr gefiihligen Pseudo-Nahe. Der Bericht-
erstatter lebt von der Freude, dabeigewesen zu sein und daraus schénes Stroh
gedroschen zu haben. Und hernach in Insiderkreisen von tonangebenden Politi-
kern und deutungsmdachtigen sogenannten , Alphajournalisten” ein Augenzwin-
kern, ein Schulterklopfen, ein beifélliges Raunen oder einen freundlich mahnenden
Zeigefinger zu ernten, irgendein Signal, dass ihnen zeigt, wie sehr sie doch dazu-
gehoren zum Kreis der Eingeweihten. Nach dem Motto: Lasst uns zusammen wich-



tig tun. Bei den Mediendarstellern schreitet die Personalisierung ebenfalls voran.
Manchen jener Top-Journalist, die fortwdhrend im TV talken, scheint nur noch die
Frage zu qudlen, warum er nicht selbst langst Kanzler sind.

These: Politischer Journalismus strebt zunehmend nach dem Mitmischen, dem
Dabeisein, will selbst Politik machen. Er verliert dabei alle Distanz und tendiert
zur Gleichschaltung.

Auch in den Wirtschaftsmedien hat sich mit der Finanzkrise die verheerende Wir-
kung einer stromlinienférmigen, unkritischen und mitunter auch inkompetenten
Betrachtung des globalen Geschehens offenbart. Viele Wirtschaftsjournalisten
bewunderten die groen Mover & Shaker, suchte deren Nahe und Anerkennung.
Wirtschaftsmedien sahen sich als Teil eines grofien Spiels und fielen einer Den-
kungsart anheim, die sich, wie alle Ideologien, als alternativlos gerierte.

Unter den politischen Meinungsmachern ist eine dhnliche Lust am Mitmischen zu
beobachten. Selbst unter Journalisten einstmals kritischer Publikationen macht
sich eine héhnische Aversion gegen Figuren und Ideen breit, die nicht in gdngige
Trend- und Modemuster passen. Mitmachen gilt hier als pragmatisch, aufmucken
als ewiggestrig. Der Auftritt und dessen Begutachtung zahlt mehr als alle Analyse.
Mit dem Verfall gesellschaftlicher Visionen schwinden die Kriterien fiir erfolgrei-
ches Handeln.

In Europa erstiirmen derweil immer skurrilere Operettendarsteller die politische
Biihne. Ihre Macht wére ohne den Besitz von Medien (Berlusconi), den starken Ein-
fluss auf die Medieneigner (Sarkozy) oder die brutale Kontrolle der Medien (Putin)
undenkbar. Auch auf diese Weise werden Medien zu Transmissionsriemen degra-
diert, zum Lieferanten vorgefertigter Bilder. Eine perfekte Selbstinszenierung
(Blair, Haider, Schréder) im Medien-Rampenlicht gelingt umso besser, je mehr es
der kritischen Reflexion an Substanz, Ressourcen und auch an Riickgrat mangelt.
Besitzer von Medien und Macht begegnen sich als potente Freunde, die einander
ndtzen.

Immer plausibler erscheint da die die These von der ,,Postdemokratie®, der der bri-
tische Politikwissenschaftler Colin Crouch geprédgt hat. Er bezeichnet ein Gemein-
wesen als Postdemokratie, ,,in dem zwar nach wie vor Wahlen abgehalten werden,
in dem allerdings konkurrierende Teams professioneller PR-Experten die 6ffentli-
che Debatte wahrend der Wahlkampfe so stark kontrollieren, dass sie zu einem rei-
nen Spektakel verkommt, bei dem man nur {iber eine Reihe von Problemen disku-
tiert, die die Experten zuvor ausgewdhlt haben“. Die Medien die dies doch eigent-
lich aufdecken sollten, sagt Crouch, befanden sich in einer Art Duldungsstarre. Und
wiirden so zu Mitwirkenden der Ent-Demokratisierung. Nicht zuletzt, weil sie, so
Crouch, heute ,Teil des kommerziellen Sektors” seien, Unterhaltungsindustrie
also. Und bekanntlich in den Handen von Oligarchen wie Berlusconi oder Rupert
Murdoch.
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These: Der Siegeszug des Boulevards greift auch auf die politische Berichter-
stattung iiber.

Das ist eigentlich fast schon eine Binse. Wobei sich nicht nur Bild, Gala und das Pri-
vat-TV auf dem Boulevard tummeln. Auch die Offentlich-rechtlichen sind hier omni-
pdrsent: Das ZDF bietet tdglich ,Hallo Deutschland®. In der ARD lduft ,,Brisant®,
auch téglich, und tiber die Dritten etwa zehn mal taglich wiederholt. Da geht es um
den neuesten Amoklauf und den letzten Dachstuhlbrand und um viele bunte Pro-
mis — Madonna, Michael Jackons Leibarzt und ,Victoria Beckham hiillenlos: Fiir
Armani bedecken nur noch BH und Slip die dreifache Mutter.“ Adel und Kénigshau-
ser gibt es natiirlich en gros. Die groBen Politmagazine dagegen senden nur etwa
einmal im Monat. Beim gro3en Dauermatch Aufklarung versus Verblodung steht es
in deutschen Medien notorisch 1:100.

Solche Unterhaltungsjournalismus wirkt auch politisch. Zitat aus einem Bericht der
Frankfurter Rundschau iiber die Offentlichkeitswirkung eines Wirtschaftsministers:
»Lebhafter Beifall schallt dem Politaufsteiger entgegen, wo immer er bei Wahlver-
anstaltungen auftritt. ,Ich will ihn anfassen’, kreischen junge Frauen und drangen
sich um den Mann mit der gegelten Frisur, der langst den Status eines Popstars
innehat. Glitter, Glamour, keine Affaren — zweimal schaffte es das Ehepaar zu Gut-
tenberg in den vergangenen Wochen auf die Titelseiten des Magazins Bunte. Gala
und andere zogen nach.“ So wird man im Nu zum beliebtesten Politiker Deutschlands.
Alles greift alles ineinander. Auch die verscharfte Verflachung hat mit der 6konomi-
schen Krisen der Medien zu tun. Sehr viele Journalisten haben unter den Arbeits-
bedingungen der Krise keinen Raum zum Denken mehr, keine Zeit mehr, genau hin-
zugucken und zu priifen. Weil notorisch zu wenig Leute in der Redaktion sitzen,
weil der Berliner Korrespondent drei Artikel pro Tag schreiben muss, weil die Rei-
sekosten immer mehr gedriickt werden, weil die Honorare fiir die Freien so mise-
rabel sind, dass sie auch mal nur schnell irgendetwas hinschreiben. Nicht zuletzt
auch, weil phantasielose Chefredakteure genau das verlangen, was alle anderen
auch schon machen. Und so steigt das Gros der zunehmend gehetzten Berichter-
statter zu Kellnern ab. Sie servieren dem Publikum nur noch die appetitlicher ange-
richteten Info-Happchen, die die PR-Kéche zubereitet haben.

These: Der unabhdngige, demokratische Verleger stirbt aus. Die Grundversorgung
mit demokratischer Offentlichkeit schwindet.

Zeitungen und Zeitschriften werden heute in aller Regel allein um der Rendite wil-
len betrieben. Den Anstof zu publizistischen Neugriindungen liefern zumeist Mar-
ketinganalysen und Kostenkalkulationen. Auf Fragen nach der aufkldrerischen
Funktion ihrer Produkte, nach ihrem Beitrag zu einer funktionierenden demokrati-
schen Offentlichkeit reagiert das Gros der sogenannten ,Entscheider® in den
Medien mit leeren, verstéandnislosen Blicken. Aufklarung weicht der allumfassen-
den Zerstreuung.



Das Internet kdnnte partielle Abhilfe schaffen. Dank dieser Technologie kann theo-
retisch jeder seine Zeitung oder seinen Sender griinden. Der Investitionsbedarf ist
minimal. Friiher kostete Medien machen stets Millionen — fiir riesige Druckereien
und Lastwagenflotten, die tdglich tonnenschwere Papierberge durchs Land kut-
schieren, fiir teure Studios und Sendeanlagen. Heute braucht man zumindest theo-
retisch nur einen Laptop, ein bisschen Zusatzequipment und die Flatrate beim Pro-
vider. Und los geht‘s. Das Problem ist nur: Wie damit Geld verdienen?

Das Internet ist ein neues, faszinierendes Medium. Es verbreitet weltweit und
nahezu in Echtzeit alles, was man ihm anvertraut: Texte, Tone, Bilder; Doktorarbei-
ten, Liebeserkldarungen, brisante Enthiillungen und fiese Propaganda. Es macht
keinen Unterschied zwischen nobelpreisverddchtigen Erkenntnissen und Kinder-
pornos. Der entscheidende Punkt: Das Internet macht den Journalismus nicht tiber-
fliissig. Im Gegenteil: Die journalistische Sichtung, Aufbereitung und Wertung ist
im Internet-Zeitalter notwendiger und aufwandiger denn je. Weil die Fiille verfiig-
barer Informationen enorm gestiegen ist und weiter steigt und steigt.

Der unschone Effekt des Internet auf die klassischen Medien: Es ruiniert das
Geschaftsmodell der Medienhduser. Die aktuelle Krise verschérft diese Tendenz,
treibt das rohe Wirken der Marktkréfte in den Medien auf die Spitze. Zumal Zei-
tungshduser, vor allem in den angelsdchsischen Ldndern, jahrelang als heiler
Investment-Tip galten. Mit Banken, Bldttern und Spielcasinos lie sich richtig Geld
machen. In den USA wurden Zeitungen zu Bérsenobjekten. Den Fonds, die Anteile
an Medienhdusern kauften, waren die Inhalte aber komplett schnuppe. Die Mana-
ger dachten wie {iberall vor allem an die Shareholder: Nieder mit den Kosten, hoch
die Rendite. Leider sind es die Redakteure, Rechercheure, Reporter, Korresponden-
ten und die fiir sie notwendige Infrastruktur, die ,,kosten“. Also flog raus, wer zu
teuer war. Was kostspielig schien, wurde gestrichen, geschlossen, abgeschafft. Die
Zeitungen wurden dadurch diinner und schlechter. Dies konnte erklaren helfen,
warum die einst so stolze vierte Gewalt der USA in den frithen Bush-Jahren derart
versagt hat und zu Kreuze gekrochen ist.

Der Economist berichtete im Sommer, in GroBbritannien hatten von Anfang 2008
bis Mitte 2009 etwa 8o Lokalzeitungen dichtgemacht. Zeitungen, die noch vor gar
nicht langer Zeit enorme Renditen abgeworfen hatten, bis zu 30 Prozent. Bis — das
kennen wir auch aus Deutschland — die Auto-, Haus- und Stellenanzeigen wegbra-
chen. Da war der schone Gewinn dahin. In einem solchen Moment vergeht den ren-
ditebesoffenen Verschlankern ruckzuck die Lust am Verlegerdasein. Denn es geht
ihnen ja nicht um tollte Texte, um Demokratie, Kultur, Kritik, Bildung und lebendi-
gen Austausch. Nicht einmal um Unterhaltung. Es geht ums Geld. Und wenn die
Zeitungen nicht genug davon einspielen, produzieren sie eben Kloschiisseln.
Darum waéchst jetzt die Zahl der Orte, in denen keine Zeitung mehr erscheint, die
Journalisten beschaéftigt, die das Leben an diesem Ort beobachten. Das hat drama-
tische Folgen fiir die politische Debatte, fiir das 6ffentliche Leben {iberhaupt.
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These: Auch in Deutschland dienen die Absatzschwierigkeiten und die Anzeigen-
probleme der Verlage und Sender seit Jahren als Vorwand, Journalismus auszu-
diinnen.

Gerade auch bei den Qualitdtszeitungen. Die Roland Bergers und McKinseys haben
in den letzten Jahren auch viele Redaktionen dieser Republik heimgesucht. Die FAZ
hat ihren Redaktionsstab radikal abgebaut, die Siiddeutsche, trotz guter Auflage,
schon etliche Entlassungswellen hinter sich.

Irgendwann laden wir alle nur noch Klingelténe herunter. Unsere Demokratie
scheint kaum mehr Kapital aufbieten zu kdnnen fiir diesen Luxus Offentlichkeit.
Wer etwa die Publikationen des VDZ, des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverle-
ger, studiert, stellt fest, dass hier bald nur noch von Synergie und Marketing die
Rede ist. Der Journalist darf nun alles nonstop erledigen: Print und Online, und bit-
te schnell noch einen Sound, eine Bildstrecke und ein Video dazu. Der Traumjour-
nalist vieler Verlagsmanager ist das crossmediale Superéaffchen — Stift im Maul,
Kamera auf dem Riicken, Mikrofon in der Hand, Sendeantenne auf dem Kopf. ,,Es
besteht wie noch nie seit 1945 die akute Gefahr®, sagt Heribert Prantl, Politikchef
der Siiddeutschen Zeitung, ,,dass der deutsche Journalismus verflacht und ver-
dummt, weil der Renditedruck steigt. Aus dem Beruf, der heute Journalist heif3t,
wird dann ein multifunktionaler Verfiiller von Zeitungs- und Webseiten.*

Und die Talsohle scheint noch immer nicht in Sicht. Im vergangenen Herbst haben
freie Journalisten in Berlin aus purer Not einen Verband gegriindet: Freischreiber.
Ihnen allen steht das Wasser mindestens bis zum Hals. Die Honorare werden
immer schlechter. Der Giirtel ist so eng geschnallt, dass viele kaum noch Luft krie-
gen. Die Zeilenhonorare, die regionale Zeitungen zahlen, liegen zum Teil schon
unter 20 Cent. Wer kein ,,Medienpromi“ ist, riskiert Genickbruch zum Mindestlohn.

These: Die Verleger miissen sich endlich wieder ihrer gesellschaftlichen Verant-
wortung stellen.

Emsig pochen die Verlage auf vermeintliche Rechte. Und haben es zum Beispiel mit
Hilfe der lieben Ministerprasidenten vollbracht, das Online-Angebot des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks drastisch zu reduzieren. Um sich dort selbst profitabler ent-
falten zu konnen. Sie klagen angesichts von Google lauthals tiber eine ,,schleichen-
de Enteignung der Inhalte-Produzenten®. Und betreiben emsig die Enteignung
ihrer Produzenten. Die Autorenvertrdge, die man inzwischen unterschreiben muss,
werden dafiirimmer volumindser. ,, Total Buyout heif3t das in der Fachsprache. Die
Verlage sichern sich damit alle Rechte: Offline, Online, Vertonung, Verfilmung, Ver-
kauf in die weite Welt. Als Autor wartet man nur noch darauf, dass hinter dem 99.
Spiegelstrich die Musical-Rechte fiir Nordkorea auftauchen. Viele Verleger sich in
keiner Pflicht, die Voraussetzungen fiir seriésen Journalismus zu schaffen oder
auch nur zu erhalten. Manchen, wir wissen es, war Journalismus schon immer ganz
egal.



Wir brauchen viel mehr Medienunternehmer, die sagen: Ja, wir betreiben unser
Geschaft zur Mehrung unseres Vermogen, aber eben auch fiir die Demokratie. Weil
breite Information unverzichtbar ist, zur Grundversorgung jedes funktionierenden
Gemeinwesens gehdrt wie Wasser, Energie, Verkehrsmittel und -wege. Also sorgen
wir flir einen Journalismus. der eine Chance hat, Sachverhalte wirklich zu durch-
dringen, genau hinzugucken und so viel wie irgend moglich herausfinden iiber den
Lauf der Dinge in unserem Land und in der Welt.

Wer selbst in schlechten Zeiten nur gute Gewinne machen will, ist einfach gierig.
Und sollte sich vielleicht besser auf die Herstellung von Kloschiisseln konzentrie-
ren. Verweigern sich Verleger ihrer gesellschaftlichen Verantwortung, miissen
andere Formen diskutiert werden, um den pluralistischen Austausch einer funktio-
nierenden Demokratie sicherzustellen. Auch Deutschland kann es sich nicht leis-
ten, dass kritische Offentlichkeit demnichst aus Kostengriinden entfillt.

Der Text ist eine aktualisierte und tiberarbeitete Fassung einer Rede des Autors bei der FES SommerAkademie 2009.

Tom Schimmecks Buch ,,Am besten nichts Neues — Medien, Macht und Meinungsmache®, erscheint Anfang 2010 bei
Westend/Piper. Es liefert Reportagen und detailreiche Analysen aus dem Medien- und Meinungsgewerbe.
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»Nicht Ruhe und Unterwiirfigkeit gegeniiber der Obrigkeit ist die erste
Biirgerpflicht, sondern Kritik und stindige demokratische Wachsamkeit.“
(Otto Brenner 1968)

Ausschreibung

Otto Brenner Preis 2010

Es werden Beitrdge pramiert, die fiir einen kritischen Journalismus
vorbildlich und beispielhaft sind und die fiir demokratische und gesell-
schaftspolitische Verantwortung im Sinne von Otto Brenner stehen.
Vorausgesetzt werden griindliche Recherche und eingehende Analyse.

Der Otto Brenner Preis ist mit einem Preisgeld

von 45.000 Euro dotiert, das sich wie folgt aufteilt:
1. Preis  10.000 Euro
2. Preis 5.000 Euro
3. Preis 3.000 Euro

Zusatzlich vergibt die Otto Brenner Stiftung:

fiir die beste Analyse (Leitartikel, Kommentar, Essay)
den Otto Brenner Preis ,,Spezial* 10.000 Euro

in Zusammenarbeit mit ,,netzwerk recherche e. V.
drei Recherche-Stipendien von je 5.000 Euro

und fiir Nachwuchsjournalisten oder Medienprojekte
den ,,Newcomer- /Medienprojektpreis* 2.000 Euro

Einsendeschluss: 14. August 2010
Die Bewerbungsbdgen mit allen erforderlichen Informationen erhalten Sie unter:
www.otto-brenner-preis.de

Otto Brenner Stiftung
Wilhelm-Leuschner-Str. 79
60329 Frankfurt am Main
E-mail: obs@igmetall.de
Tel.: 069 / 6693 - 2576
Fax: 069 / 6693 - 2786




Wahlkampf der Politikvermeidung

Von Tissy Bruns

Alles nur Wahlkampf! Als die Finanzkrise noch ziemlich frisch und die Bundesregierung
mit Rettungsschirmen, Konjunkturpaketen und Kurzarbeitergeld beschaftigt war,
also schon im letzten Quartal des Jahres 2008, durchzog der Hinweis auf das kom-
mende Wahljahr die Krisenberichterstattung wie ein roter Faden. ,,Der Wahlkampfs
hat bereits begonnen®, das war ein fester Topos, der keineswegs nur Kommentare,
sondern auch Nachrichtentexte geradezu durchdrungen hat. Die Krisenberichter-
stattung stand unter dem ausgesprochenen oder subkutanen Dauerverdacht, dass
die politischen Akteure, ob es um Abwrackprdamie oder Opelrettung ging, vor allem
anderen vom Motiv des Stimmenfangs geleitet wurden.

Was fiir ein langweiliger Wahlkampf! Das war dann die finale Zusammenfassung
der letzten Wahlkampfwochen. Irgendwann in einem unaufhdrlichen Dauerrau-
schens des Polit-Talks konnte man einen Frank Plasberg in seiner Sendung sehen,
der sich indigniert einer Front seiner Gdste gegeniiber sah, die darauf pochte, dass
Politiker nicht nur die Macht, sondern auch politische Ziele im Auge haben. Sigmar
Gabriel und Oskar Lafontaine lieBen sich nicht von einem Moderator ins Bockshorn
jagen, der sie unbedingt in ein rot-rotes Biindnis packen wollte. Da ist der Fernseh-
moderator einmal auf wirkliche Politiker getroffen, hart, aber fair.

Die allerdings waren Mangelware im Angebot der alten und neuen Formate, der Wahl-
arenen, Duelle, Dreier- und sonstiger Runden, die das Fernsehen uns {iberreichlich
prasentierte: Wirkliche Politiker, die im Wahlkampf eine Chance sehen, Menschen
von ihrem ,,Dennoch® zu liberzeugen, von dem Max Weber spricht, von ihrer Sache,
an die sie glauben, fiir die sie Mehrheiten gewinnen wollen. Nach diesem Wahlkampf
muss man sich fast tiberwinden, an solche Maf3stdbe noch zu erinnern, weil sie so
weltfremd erscheinen. Denn der politische Zynismus hat sich tief festgesetzt, demzu-
folge Politik sich nur um Macht und Taktik dreht, das Denken der Politiker beherrscht
und Wahlkampf nur darum geht, wer beim Wahlerfang die raffinierteste Kampagne
aufbietet. Mit der Folge, dass die Biirger sich nicht mehr als politisches Subjekt betei-
ligt sehen, sondern nur noch als Wahler, als Objekt des Stimmenfangs, gefragt fiihlen.
Gerade dieser Bundestagswahlkampf hat den faulen Wahlversprechen und der
Hochglanzinszenierung der Politik in gewisser Weise den Garaus gemacht. Nicht
wegen, sondern trotz angekiindigter Steuergeschenke und anheimelnder Plakate,
wird tiber das Kreuz auf dem Stimmzettel entschieden. Das aber hat einen bedenk-
lichen Preis. Zwischen Biirgern und Politikern ist eine gefdhrliche Spirale entstan-
den: Die normalen Leute haben das Gefiihl, von Politkern und Parteien um die gro3en
Richtungsfragen betrogen zu werden und winken ab; sie erwarten nichts mehrvon
der Politik. Aber gerade diese Abwendung und Passivitat erleichtert den politi-
schen Profis einen Wahlkampf der Politikvermeidung. Das Ergebnis ist eine geniig-
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same, eine ermattete Demokratie.

Es wdre wohlfeil, wenn sich die professionellen politischen Akteure aus ihrer Ver-
antwortung fiir den langweiligen Wahlkampf nach dem Motto herausreden wiirden:
Das Volk, es will betrogen sein. Es weify und erlebt nur, dass es angeschwindelt
wird. In Wahlkdmpfen liegt die Verantwortung fiir politische Konzepte, Ideen und
Vorschldge bei denen, die Politik als Beruf betreiben. Sie miissen dem Volk etwas
zur Entscheidung vorlegen, das seine Staatsgewalt ja — laut Grundgesetz — ,,in
Wahlen und Abstimmungen® ausiibt. Die verfassungsrechtliche Legitimation der
Parteien (und ihrer Fiihrungen) wiederum liegt in ihrer Mitwirkung an der ,,politi-
schen Willensbildung des Volkes*. Artikel 20 und 21 beschreiben natiirlich idealty-
pische Zustdande der Demokratie, die auch in zuriickliegenden Wahlkdmpfen selten
ganz eingeldst worden sind.

Dieser Wahlkampf aber ldsst das Grundgesetz aussehen wie einen hoffnungslos
vertrottelten Don Quijote. Und an der grof3en Koalition liegt das nicht —auch wenn
die tatsdchlich dazu beigetragen hat, die Unterschiede der beiden Hauptkontra-
henten noch einmal zu verkleinern. Sicher ist die Rauflust von Spitzenkandidaten,
die vier Jahre an einem Kabinettstisch zusammengearbeitet haben, begrenzt. Es
stimmt, dass Angela Merkel seit ihrem schlechten Wahlergebnis von September
2005 an ihrem Machterhalt arbeitet. Und wahr ist auch, dass in Gestalt von Frank-
Walter Steinmeier ein Sozialdemokrat in die Arena geschickt wurde, der als Kanz-
lerkandidat zum ersten Mal um einen Wahlkreis kdmpfen musste.

Was ganz und gar nicht stimmt ist jedoch, dass unserer Zeit die grof3en Fragen aus-
gegangen waren, die den Wahlkdampfen von Konrad Adenauer und Willy Brandt ihre
Spannung gegeben haben. Die Finanzkrise hat, im Gegenteil, die Widerspriiche
unserer Zeit dramatisch zugespitzt — und das eigentliche Debakel dieses Wahl-
kampfs war, dass Parteien und Spitzenkandidaten sich der Uberpriifung des poli-
tischen Paradigmas entziehen konnten, dass diese Krise erst ermdglicht hat. Denn
die wichtigste Frage wurde nicht gestellt: Muss sich die Politik nicht grundlegend
iberpriifen und neu besinnen, wenn das Deutungsmuster, dem sie anderthalb
Jahrzehnte gefolgt ist, derart katastrophale Folgen hatte? Deregulierung, die Freiheit
der Markte, das war das Paradigma, dem die Politik von Thatcher, Blair, Schroder,
Merkel, Bush gefolgt ist. Doch neue Chancen in einer globalisierten Welt hat das
den Wirtschafts- und vor allem den Finanzeliten gebracht. Langst vor dem grof3en
Crash hat die Bevolkerung gespiirt, dass der Politik etwas entgleitet. Der Durch-
schnittsbiirger erlebte die neue Freiheit als Verlust von Sicherheiten, als neue
Arbeitskonkurrenz, Wegzug von Unternehmen, als Erpressungspotential der Unter-
nehmerverbande auf die Politik.

Und damit sind wir unweigerlich bei den Medien. Sie waren beteiligt: Das neolibe-
rale Denkmuster war zugleich der mediale Mainstream. Professionelle Akteure der
Politik sind, zumal in Wahljahren, keineswegs nur die Politiker, sondern auch die
Journalisten, Intendanten, Zeitungen, Fernsehsender, Onlinemedien, deren 6ffent-



liche Verantwortung darin besteht, Politik zu vermitteln, im Wortsinn eben als
»Medien“ zu fungieren. Sie sind zudem nach dem ersten Fernsehurteil des Bundes-
verfassungsgerichts ein ,eminenter Faktor* der 6ffentlichen Meinungsbildung.
Die traurige Wahrheit ist: Das war einmal. Das TV-Duell als Hohepunkt des Wahl-
kampfs im Fernsehen und vor allem seine medialen Vor- und Nachbereitungen,
sprechen eine deutliche Sprache. Der Strukturwandel der Offentlichkeit, eingeleitet
durch das Privatfernsehen, hat sich zu einer Krise der demokratischen Offentlich-
keit ausgeweitet. Mit der Einflihrung des privaten Fernsehens, im groRen Rauschen
der dualen Fernsehwelt ist das Politische in den Medien in eine Randrolle geraten.
Beschleunigung war das erste spiirbare Kennzeichen der technologischen Revolution
des Internets. Ihr demokratisches Potential hat in diesem Wahlkampf zum ersten
Mal eine Rolle gespielt. Die Bilanz ist ambivalent. Soziale Netzwerke der verschie-
densten Art haben tatsdchlich zu einer Aktivierung von Menschen beigetragen, die
weder {ber ,,die Markte und Pldatze“ noch Uliber Parteien oder die Zeitungen zu
erreichen sind. Fiir die traditionellen Medien, vor allem aber fiir das Fernsehen,
waren die neuen technologischen Moglichkeiten aber eine zusdtzliche Ausrede,
nicht selbst zu denken.

Der Bedeutungsverlust der professionellen politischen Akteure war das Subthema
dieses Wahlkampfs. Die Politiker wollten und konnten ihre Verantwortung fiir ihre
verlorenen Gestaltungskraft in der globalisierten Welt nicht thematisieren —
obwohl jeder und jede weif, dass liber den Einzelthemen Managerboni, Eigenka-
pitaldecke oder Finanzaufsicht das Metathema vom Primat der Politik steht. Der
professionelle Journalismus wiederum steht ohne Antwort vor einer digitalisierten
Medienwelt, die den traditionellen Geschaftsmodellen fiir Nachricht und Information
die Grundlage entzieht. Wichtiger noch: Welche Wirkung die &ffentlichen Mei-
nungsbildner auf die Kopfe und Herzen der Biirger wirklich haben, ldsst sich ange-
sichts einer Offentlichkeit, in der potentiell jeder sein eigenen Meinungsmacher
sein kann, wird immer ratselhafter. Und weil die Medien ihren Anteil an der Finanz-
krise nicht reflektieren, konnen sie den der Politik nicht ernsthaft thematisieren.

Immer auf der richtigen Seite — mit Politzynismus

Im Wahlkampf haben Medien jeden nur erdenklichen Tribut gezahlt, um an solche
Wahrheiten nicht zu rithren. Ob Print, privates, 6ffentlich-rechtliches Fernsehen
oder Online — den sichersten Halt bietet allen die weit verbreitete nihilistische Hal-
tung zur Politik. Politikwissenschaftler, Journalisten, Experten aller Art verkiinden,
dass es in der Politik nun einmal und nur um Macht geht. Wie der Chor der grie-
chischen Tragddie begleitet ein durchdringend negativer Grundton das Geschehen
in der offentlichen Arena. Ein Chor, der Politik als Macht- und Taktikmaschine
anklagt. Dass diese Haltung selbst machtzynisch ist, zeigen zum Beispiel die gan-
gigen Bilder und Urteile tiber die Bundeskanzlerin. Der (zutreffende) Vorwurf, dass
niemand weif3, wofiir sie eigentlich eintritt, wurde héchst konform in allen Texten
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oder Fernsehportrédts tber sie erhoben, wie ebenso konform diese Meisterschaft
des Ungefdhren als taktische Raffinesse der Machtsicherung bewundert wurde:
Der schlaue Machiavellist im Journalisten, der mit dem tiefen Einblick in die Inne-
reien der Macht, schldgt im Regelfall den Aufklarer, der er einmal sein wollte.

Umfragewahlkampf

Zum dritten Mal in Folge haben die Medien der Logik der Umfragen freie Bahn
gelassen. Nach den Irrtiimern von 2002 und 2005 kann man nur noch sagen: wider
besseres Wissen. Umso interessanter die Frage: warum? Tatsdchlich exerziert die
professionelle Offentlichkeit selbst vor, was sie den Politikern spéter vorgeworfen
hat: die inhaltsarmen Wahlkampf. Denn Umfragen und Popularitatsrankings liefern
einen taktischen Ersatz fiir die kritischen Fragen nach politischen Inhalten und Kon-
zepten. Wenn eine Partei so im Umfrage-Hintertreffen liegt wie die SPD, reduziert
sich der Umgang mit ihr auf die Frage, die keine ist: ,,Woher nehmen Sie bei die-
sem Umfragen die Zuversicht, dass sie es noch schaffen kdnnen.“ Die suggestive
Kraft der Umfrage macht die SPD und ihre Spitzenpolitiker zur Verliererpartei, die
Wahlentscheidungen der Biirger werden latent zur Wette auf den Sieger. Es waren
Journalisten, die unisono und in gleichem Atemzug Miinteferings Attacken auf die
Kanzlerin kritisiert haben, weil die wegen ihrer Popularitdtswerte kontraproduktiv
seien — und Steinmeier vorgehalten haben, dass er zum politischen Angriff tiber-
haupt nicht fahig sei. Die Umfragen waren in diesem Wahlkampf das erste Surro-
gat fiir politischen Inhalt. Die Frage nach dem Unterschied zwischen Merkels hoher
personlicher Beliebtheit und den Werten ihrer Partei war der Running Gag dieses
Wahlkampfs. Die demoskopischen Werte wurden zum bestaunten Fetisch, der die
simple kritische Frage erledigt hat, welchen Wert Popularitat fiir eine Kanzlerin
(oder einen neuen Wirtschaftsminister) in einem Parteienwahlsystem tiberhaupt hat.

BloB nicht langweilen! Das macht nur die Politik

Das TV-Duell zwischen Merkel und Steinmeier hat den Wahlausgang beeinflusst,
wahrscheinlich allein deshalb, weil Millionen Menschen sich erstmals ihr eigenes Bild
iber den SPD-Kanzlerkandidaten machen konnten. Die mediale Vorbereitung in den
Vorwochen kann in einem Wort zusammengefasst werden: ,,Gahn*. Es bleibt uner-
findlich, warum ein vorher so eingestimmtes Publikum auf dieses Duell gespannt
sein sollte, so dass es eher erstaunlich ist, dass fast 15 Millionen zugeschaut haben.
Der mediale Grundtenor danach war ebenso einhellig, wieder hief} es ,,Gahn“,
zusdtzlich einigte man sich auf die Formel ,,Duett statt Duell“. Zwei Tage immerhin
wurden die Fernsehsender selbst zum Gegenstand der Kritik. Vier Moderatoren,
deren Geltungsbediirfnis ein enges Gesprachkorsett verlangte, haben in anderthalb
Stunden ein Drittel der Gespréchszeit fiir sich selbst beansprucht, keine Frage zum
Bildungsthema gestellt, und sich gegenseitig durchkreuzt, wann immer es hatte
interessanter werden kénnen. Ob es hier vielleicht mehr um den Bundesmoderator



als den Bundeskanzler gegangen sei, fragte die ,,Stiddeutsche Zeitung* spéttisch. Die
Energieleistung war eindrucksvoll, mit der die Verantwortlichen in den Medien die
Schwéchen des Duells von sich selbst an die Politiker abgeschoben haben. Im Fiinf-
Parteiensystem, da war man sich schnell einig, sei ein Duell zwischen Kanzlerin und
Herausforderin nicht mehr zeitgemaf. Dabei war das Duell war das einzige Fernseh-
format, das in diesem Wahlkampf spiirbare Wirkung auf den Wahlausgang hatte.

Fernsehen als standige Unterbrechung

Das neue Format, mit dem Sabine Christiansen flankiert von Stefan Aust in die Tal-
karena zukehrte, lie3 keinen Zweifel mehr zu: Zuviel Flitter und Twitter. Doch auch
in vielen anderen Runden des Talks erreichte das Fernsehen im Wahljahr eine neue
Qualitdt in der Kunst, Gedanken und Argumente moglichst rasch zu unterbrechen.
Besonders fatal gerieten dabei die Versuche, sich mit Hilfe Einspielern aller Art als
volksnah und durch Indienstnahme von Onlineformaten auf der Héhe der Zeit aus-
zuweisen. Nichts gegen Wahlarenen, in denen das Publikum die Fragen stellt. Aber
alles gegen die gerade im &ffentlich-rechtlichen Fernsehen verbreiteten Einspieler,
die Politiker mit jenen Vox Pops konfrontieren, von deren Manipulierbarkeit jeder
Medienstudent im ersten Semester weif3. Was eigentlich sollen Heiko Maas oder
Peter Miiller antworten, wenn Volkes Stimme auf die Frage ,,was halten Sie von...“
verkiindet: ,,Kenn ich nicht“ oder ,,Wei3 man ja nicht, was der vorhat.“ Nach dem
Auftritt von Steinmeier bei ,,Anne Will“ charakterisierte die ,,Frankfurter Allgemein
Zeitung® diesen Journalismus treffend als eine Form des altbekannten Tortenwer-
fens. Das Fernsehen teste eigentlich nur die Reflexe der Politiker: Kann er sich
rechtzeitig wegducken, wenn mit Einspielern auf ihn geworfen wird?

Zu den beliebtesten Unterbrechungsformaten gehdren mittlerweile Frager aus dem
Internet, die wie schwarz-weif3e Gespenster auf dem Bildschirm erscheinen. Oder
parallel zur laufenden Sendung an Laptops ermittelte Statistiken, bei denen durch-
aus herauskommen kann, dass nach einer mehrstiindigen Befragung von Spitzen-
politikern alle die Begriffe Kinder und Familie besonders haufig genutzt haben.
Erkenntniswert: null.

Die krampfhaften Versuche, das Fernsehen technologisch auf Hochniveau zu pra-
sentieren, erweist sich als Blendwerk. Das sind nur Matzchen, die sich an die par-
tizipativen Moglichkeiten des Internets anhdngen wollen, tatsdchlich aber das
Fernsehen geradezu zu einer Politikvernichtungs-Maschine degradieren.

Eine Dienstwagenaffare in den Sommerwochen hat nur den bedenklichen Vorge-
schmack geliefert auf das mediale Wahljahr 2009. Skandale, Umfragen, Rankings,
Vox Pops und Moderatorenduelle zeigen eine professionelle Offentlichkeit, die
nicht mehr daran glaubt, der Wirklichkeit mit ihren Mitteln zu Leibe zu riicken. Man
begniigt sich mit Ersatzhandlungen aller Art. Im Vergleich zu den Politikern, die den
Herausforderungen nicht besser gewachsen sind, gibt es eine strategischen Vor-
teil: Die haben die Wahler iber sich, die Medien nicht.
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SKYLLA UND CHARYBDIS
Zur Orientierung zwischen PR und Journalismus

Von Prof. Dr. Klaus Kocks

100

Der antike Dichter Homer hat seinen Helden Odysseus viele Abenteuer bestehen
lassen, die alle als kreuzgefahrlich galten. Als er die StraRe von Messina durchqueren
musste, drohte ihm von jeder Seite ein Meeresungeheuer, Skylla und Charybdis
genannt. Seit jenen Tagen nennt man einen Orientierungskonflikt zwischen zwei
Extremen nach diesen Fabelwesen. Skylla wird tibrigens im Oberké&rper als Jung-
frau und im Unterleib als sechs Hiindinnen dargestellt; da zeigt sich mal wieder,
welches symbolische Vermdgen die Klassiker noch hatten. Denn tatsdchlich wird
man sich mit solchen Doppelwesen beschaftigen miissen, wenn wir Orientierung
in der Debatte um PR und Journalismus suchen. Da tritt manch einer oben rum als
Jungfrau und ansonsten als Hiindin auf. Aber ordnen wir zunachst das Feld.

Der Deutsche Journalisten Verband DJV nimmt in seine Reihen auch Pressesprecher
auf und toleriert ausdriicklich, wenn seine Mitglieder sowohl als Journalisten als
auch als PR-Schaffende téatig sind; zumeist betrifft dies freie Journalisten, die von
ihrer gelernten Profession nicht mehr leben kénnen. Schamvoll nennt der D)V dies
ein Dasein als ,,Doppel-Ich“. Dieser wohl nicht unstrittige Mittelweg wird von zwei
anderen Berufsorganisationen eingegrenzt. Der Deutsche Rat fiir PR, die Ethik-
Kommission der Offentlichkeitsarbeiter, findet natiirlich nichts dabei, dass sich
Journalisten fiir PR verdingen, weil er natiirlich nichts gegen PR einzuwenden hat.
Das ist unsere Skylla, oben herum Jungfrau. Die Charybdis gibt die Journalistenor-
ganisation ,,netzwerk recherche®, die in einer zehn Gebote umfassenden Prokla-
mation klipp und klar ein Berufsverbot ausspricht: ,Journalisten machen keine
PR.“ Wahrend der D)V sich (auch) als Gewerkschaft versteht, ist das ,,netzwerk
recherche® zu einer rigorosen Position bereit, die nicht frei von sozialer Zynik ist;
schlieBlich kdampfen viele der unterbezahlten oder freigesetzten Journalisten
darum, ihre Miete zahlen zu kénnen. Sich dann von Beamten oder 6ffentlich-rechtlich
Bestallten deklassieren lassen zu miissen, kann kein Vergniigen sein. Beide, PR-
Skylla und Recherche-Charybdis, argumentieren in einem fundamentalistischen
Ton; allein dies fordert zu genauerem Hinsehen auf.

Die Position dieses Papiers sei, um die Navigation zu erleichtern vorweg verraten:
alle machen sie PR, manche fiir die Produkte eines Medienunternehmers (vulgo:
Journalisten), andere fiir Industriekunden oder wen auch immer (vulgo: PR-Manager),
allen darf man nicht trauen. Dass PR-Manger abhangige Dienstleister sind, stimmt;
dass Journalisten keine abhdngig Beschaftigten sind und sie machen kénnen, was
sie wollen, ist ein eitler Mythos, ein schwindender Mythos. Das Bild von Skylla und



Charybdis ist eine ideologische Zwangsvorstellung. Wir durchsegeln gar keine
Meeresenge, sondern baden alle in einem Teich. Nicht jeder traut sich ins tiefe
Wasser, nicht jeder springt vom Fiinf-Meter-Turm, und im Lehrschwimmbecken ist
das Wasser eigenartig warm. Trotzdem werfen Verleger und PR-Auftraggeber brave
Badegdste ohne viel Federlesen ins kalte Wasser, es ertrinken einige, Schwimmer
wie Nichtschwimmer. Vor allem aber ist der Sport nicht fair, es wird gedopt, was die
Spritze hergibt. Und weil das so ist, ist das ,,netzwerk recherche® als Bademeister
so unverzichtbar wie der DJV als Berufsverband der Badegiste. Uberfliissig
erscheint in einer Welt, in der ohnehin alle nass und nackt sind, lediglich der PR-
Rat mit seinem Angebot einer WeiBwdscherei, an die niemand glaubt und die auch
niemand braucht.

Zundchst zum DJV und seinen Doppel-Ichs. Doppel-Ich, das nennt der Psychiater
Schizophrenie. Man spricht auch von ,,dementia praecox”. Aber die Krankheit ist
eigentlich weder vorzeitiger Altersschwachsinn noch eine sogenannte multiple
Personlichkeitsstérung, sondern ein Phdnomen des Wahns. ,,Schizophreniekranke
sind zeitweise nicht in der Lage, zwischen der Wirklichkeit und den eigenen Vorstel-
lungen zu unterscheiden®, sagt der Psychiater Kissling in NetDoctor. Die Wirklichkeit
mit den eigenen Vorstellungen verwechseln, das ist die Berufskrankheit Nr. 1 der
Public Relations. Die Diagnose passt! Freilich tiberrascht das bei PR nicht so sehr,
da sie sich selbst ja als Produzent wiinschbarer Wirklichkeiten beschreiben. Uber-
raschender ist dies bei den Journalismus-Pdpsten, die stets das Normative mit dem
Empirischen verwechseln. Wenn die Schule von Herrn Professor Weischenberg
tiber Journalismus spricht, redet sie nie vom wirklichen Leben. Darauf will sie sich
namlich nicht einlassen. Sie redet davon, wie ihrer Vorstellung nach Journalismus
normativ sein soll. Oder sie redet davon, wie Journalisten sich auf Nachfrage selbst
beschreiben. Und sie pflegt mit dem Slogan ,,Journalismus ist eine Haltung* ein
pretentioses und vor allem vormodernes, namlich krypto-religioses Berufsver-
standnis; die Moderne beginnt mit der Abschaffung der Orden und der Ziinfte,
nicht mit der Wiedereinfiihrung einer Bekenntnisbewegung, die die Menschen zur
Not auch vor sich selbst rettet. Wer aber wie die Netzwerker das wirkliche Leben
mit seinen Wiinschen oder den Wiinschen anderer verwechselt, wohnt in der Welt
des Wahns. Blick von Charybdis riiber zu Skylla: Das gilt auch fiir die PR-Professoren
vom Schlage des Herrn Bentele. Seine pompds vorgetragenen Vermessungen der
PR-Branche sind Selbstauskiinfte von Betroffenen in einem nicht-reprasentativen
Sample; peinliche Auftragsforschung mittlerer Giite, die nicht mal methodisch
sauber ist. Es gilt fiir beide Meeres-Ungeheuer aber, was schon Friedrich Engels als
englisches Sprichwort zitiert hat: ,, The proof of the pudding is in the eating.”

Der D)V goutiert die Idee mit den Doppel-Ichs vielleicht in der Gewissheit, dass es
nie falsch ist, sich selbst in unterschiedliche Fraktionen aufzuteilen. Man kennt die
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zwischen Hirn und Herz, aber auch die zwischen Logik und Lenden. Und Frauen
haben ihre eigenen Theorie dazu, wie die bei Mdnnern zusammenarbeiten. Die
Psychoanalyse hat ihren epochalen Erfolg gar mit einer Dreiteilung begonnen, der
von Ich, Uber-Ich und Es. Dort sind jene nicht erwachsen, die ein so schwaches Ich
haben, dass sie ihr Uber-Ich vor sich hertragen, wihrend sie heimlich den dumpfen
Trieben des Es nachgeben. Man kénnte vermuten, der gute Sigmund Freud habe
die Skylla, jenes Wesen mit dem Oberkdrper einer Jungfrau und dem Unterbau von
sechs Hiindinnen gekannt. Kommen wir also zu den vorsatzlich Lauteren, den Journa-
listen investigativer Berufung. Die Journalistenorganisation ,,Netzwerk Recherche®
halt die Melange von Journalismus und PR, die im D}V als bekémmlich gilt, fir Gift.
Man glaubt dort nicht an Wesen, die halb Jungfrau, halb Hure sein wollen. Dort
bekdmpft man das Oxymoron ,,PR-Journalismus®. Man ist, sagt deren Guru Thomas
Leif, das eine oder das andere. Journalisten machen keine PR. Das ist natdirlich
nicht empirisch gemeint, sondern normativ. Bei Nachweis des Gegenteils droht
Berufsverbot, jedenfalls Entzug der Ehre. Die Deklassierung der Kollegen ist gewollt.

Zwei Seelen, ach, sind in unserer Brust. Diesem Dilemma soll in drei Punkten im
folgenden entsprochen werden. Erstens: PR versus Presse in der Gutenberg-Galaxie.
Die gute alte Zeit, die alten Debatten. Zweitens: Alles neu macht der Mai, das Internet-
Zeitalter. Sind die neuen Mischformen tatsdchliche Synthesen, also im Hegelschen
Sinne nach These versus Antithese eine neue, hohere Qualitdt? Oder bloggen wir
uns bldd, und die publizistische Qualitdt verschwindet auf immer, wie es Michael
Jiirgs wortreich brandmarkt? Vertwittert sich, sozusagen. Drittens: Vorschlag eines
gemeinsamen Selbstverstdndnisses der Schizopraktiker in PR und Presse.

Zum Ersten, der publizistischen Identitdt der PR. Wenn man einen Sumpf trocken-
legen will, darf man nicht die Frésche fragen, rdt eine Spruchweisheit. Missachten
wir sie fiir einen Moment: Fragen wir die Standesorganisatoren der Public Relations,
was denn PR sei; fragen wir sogar den Ethik-Rat der Branche. Die Antwort lautet
dann, dass PR Kommunikationsanstrengungen sind, die sich sowohl der Fiirsorge
ihrer Finanzierer widmen als auch der Wahrheit verpflichtet sind. Salomonisch,
salomonisch, das ist doch hiibsch ausgewogen. Einerseits geht die Muse der PR
auf den Strich, andererseits ist sie der wahren Liebe verpflichtet. Der wahren Liebe
und die Ware Liebe; so versteht sich der Berufsstand. Was also das Gebot der
Wahrhaftigkeit angeht, stehen Pressesprecher nicht hinter Journalisten zuriick.
Wenn die Presse die Vierte Gewalt unserer Verfassung ist, so ist PR die Fiinfte und
es darf an beiden keinen Zweifel geben. Ein Hamburger Presbyter, der eine PR-
Agentur hat, spricht expressis verbis vom Verfassungsauftrag zu PR. Die miissen
bei fischerAppelt eine Sonderausgabe des Grundgesetzes haben. PR ist nach all-
dem keine, man bekreuzige sich, ,Lizenz zur Tauschung®, darauf beharren die
Branchenvertreter mit einer seltsamen Inbrunst; man geht soweit, dass man



anderslautende Annahmen untersagen will, auch einem Professor. Jiingst hat einer
der Inquisitoren, Herr Bentele, dazu ausgefiihrt, das bose Wort von der Lizenz zur
Tduschung werde ohnehin nur von einem Fachhochschulprofessor und einem eme-
ritierten bemiiht. Er meint damit den Autoren dieser Zeilen und Professor Dr. Klaus
Merten, Miinster. Man will Merten mit allerlei Bemiihen mundtot machen. Wenn es
um die Ehre der PR geht, dann muss die Freiheit von Forschung und Lehre schon
mal dran glauben. Wer sich dafiir hergibt, ist, das sage ich wissenschaftspolitisch,
eine Schande seiner Hochschule; es gibt nicht viele Beispiele in der 600jdhrigen
Geschichte der Leipziger Universitdt auf diesem Niveau, vielleicht mit Ausnahme
der DDR-Zeit. Im Umkehrschluss wird der Autor dieser Zeilen fiir eine Schande des
Fachs gehalten, so letztlich

Dies ist das Land von Immanuel Kant und Niklas Luhmann. Man muss ein Mindest-
maf an Selbstkritik und Aufklarung verlangen diirfen. Man muss ein Mindestmafd
an Redlichkeit und Anstand verlangen diirfen. Ausgerechnet PR als Institution der
Wahrhaftigkeit ausweisen zu wollen, als nicht zu hinterfragendes Verfassungs-
institut, ist wiirdelos; man verspielt damit seinen Anspruch, als Intellektueller
ernst genommen zu werden. Die Kroten im PR-Sumpf mdgen so quaken, man sehe
aber davon ab, sie auch noch zu kiissen. Alles verstehen, heif3t eben nicht, alles
billigen. Man wird weiterhin die Sonne Licht und die Nacht Schatten nennen diirfen.

Aufklarungsversuch: Public Relations sind 6ffentliche Auftragskommunikationen,
die 6konomisch gegriindeten und wirtschaftlich oder politisch oder sozial wirkenden
Einzelinteressen zur allgemeinen Geltung verhelfen sollen. Appellatives, intentio-
nales, asymmetrisches Handeln. Im Idealfall sind Auftraggeber und Absicht fiir das
Publikum erkennbar. Presse-Erzeugnisse sind Wirtschaftsgiiter in einem rendite-
orientierten Markt, fiir deren Inhalte eine Redaktion verantwortlich zeichnet. Im
Idealfall sind deren Intentionen fiir das Publikum erkennbar. Prinzipiell gilt aber:
die ordnungspolitische Rolle des PR-Managers ist immer eindeutig: er vertritt seinen
Klienten. Die ordnungspolitische Rolle eines Journalisten ist nur in der Theorie klar,
in der Wirklichkeit kann es hier mehr als ein Fragezeichen geben; und die Menschen
wissen das, sie trauen Journalisten noch weniger als Meinungsforschern oder PR-
Managern. Das kann man beklagen, aber es zu leugnen ist unverfroren. Wir wollen
verfassungspolitisch eine vom Staat unabhéngige und moglichst vielféltige, insofern
freie Presse. Wir wollen preisfinanzierte Organe, als marktgestiitzte Redaktionen,
und wir akzeptieren quasistaatliche, die durch Zwangsabgaben finanziert werden.
Unsere Leitvorstellung ist die des Forums freier Rede. Prinzipiell hat weder PR noch
Presse einen institutionell gesicherten Wahrheitsanspruch, am wenigsten PR.
Und das, was das ,,netzwerk“ normativ von ,,dem* Journalisten vertritt, sollten wir
jeden Morgen neu auch an der Boulevardpresse und dem Privatfernsehen priifen.
Dann werden wir ja sehen, ob Journalisten tatsdchlich keine PR machen. Denn nur
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das ist eine ,,Haltung®, die iberhaupt gilt: Aufgekldrte Menschen ziehen alles in
Zweifel, weil das die Voraussetzung fiir Miindigkeit ist.

Es handelt sich bei Presse und PR um zwei verschiedene Funktionen, zwei gegen-
laufige Funktionen, einer Praxisart mit vergleichbaren Praktiken innerhalb einer
gesellschaftlichen Praxis in einem kulturellen System. Nicht das System unter-
scheidet beide, nicht mal die Struktur, sondern unterschiedliche Funktionen, die
sie haben sollten. PR und Journalismus sind feindliche Briider; Gegner, aber Briider.
Das Internet hat dieses Mega-System quasisimultan fiir quasi jedermann verfiigbar
gestellt und die Vereinheitlichungstendenzen verstarken sich. Soviel ist richtig.
Wenden wir uns den unterschiedlichen Funktionen zu.

Die Funktion der Publizistik ist es, im Sinne des demokratisch miindigen Gemein-
wesens dem politischen Souverdn, dem Biirger, eine Meinungsbildung im Sinne
der Aufklarung zu ermdéglichen. Habe den Mut, Dich Deines eigenen Verstandes
ohne Anleitung anderer zu bedienen. Und die Funktion der PR ist es, diese 6ffent-
liche Meinung im Interesse Einzelner zu beeinflussen. Habe den Mut, Dich Deines
Verstandes unter der Anleitung Dritter zu bedienen. Everyone is entitled to his own
opinion, weif3 die Westminster-Demokratie, und insofern ist weder gegen PR noch
gegen Journalismus etwas zu sagen.

Die conditio sine qua non liegt in der Frage ,,Intentio aperta aut occulta?“ Darf ich
als Leser, Zuschauer die Absicht erkennen oder soll sie verborgen werden? Weniger
akademisch: Sollich verfiihrt oder soll ich betrogen werden? Ist das Vorhaben eine
Verfiihrung oder ist es eine Vergewaltigung? Bin ich Opfer eines mir verborgenen
Vorsatzes oder Partner in einem Spiel? Demokratie oder Demagogie? Meinung
oder Manipulation? Deception of the public, der Betrug an der Offentlichkeit ist das
Kriterium. Und vor diese Frage wird eine aufgekladrte Offentlichkeit nicht nur PR
stellen, sondern auch die Presse.

Die Netzwerker sind in einer ausweglosen Position, wenn sie als Gesinnungsethiker
ihren (1) Journalismus als ,,Haltung“ (Singular!) definieren und so Reputation erlan-
gen wollen. Verantwortungsethisch werden wir alle an den Folgen unserer Taten
(Texte) gemessen, nicht an den ideologischen Vorsatzen. Fragen wir zum Beispiel
Andrew Gowers, ehemals Chefredakteur der FT, Erfinder der FTD, exzellenter und
gnadenloser Journalist britischer Schule, dann Pressesprecher bei Lehman
Brothers: Was genau Andrew, habt Ihr da bei Lehmans gemacht? Was hast Du, der
von uns geschdtzte Journalist, als PR-Chef von Lehman gemacht? Der Wahrhaftig-
keit gefront? Menschen schauen auf Euch, belogen und betrogen. Sind die Opfer
es schuld, Euch geglaubt zu haben?



Zweiter Punkt. Das sogenannte Internetzeitalter. Das World-Wide-Web kristallisiert
Tendenzen, die Massenkommunikation schon immer hatte, heraus. Der Boulevard
wird zum Paradigma. Als Experte der neuen Zeiten gilt Chris Anderson, der Chef-
redakteur des Magazins ,,Wired“. Der Spiegel hat ihm im Juni ein Interview
gegonnt. Anderson sagte dort: ,,Aufmerksamkeit ist alles (...) Aufmerksamkeit und
Reputation bilden zwei nicht-monetdre Wirtschaftssysteme.“ Wenn die Verfiighar-
keit von Information entgrenzt ist, sogar die Limitationen von Raum und Zeit sich
aufheben, wenn immer {iberall alles verfiigbar ist, aber das Zeitbudget der Nutzer
begrenzt, nur ein Menschenleben lang, nur 24 Stunden an einem Tag zur Verfiigung
stehen, dann wird die Selektion zur Schliisselfrage, das Auswahlen-kdnnen unter
den nicht mehr knappen Giitern in der immer knapperen Zeit. Die Wahrung, die
folglich den Zugang zuallererst steuert, ist awareness, eine empirische Plattitiide:
Was ich nicht wahrnehme, existiert nicht. Wie aber erreiche ich als Anbieter von
Redaktionellem, als content provider, Aufmerksamkeit, wie steuere ich dieses
Verhalten des Noch-nicht-Nachfragers? Durch Emporung. Durch Erregung von
dffentlichem Argernis. Durch Skandalierung. Wir sprechen von dem, was immer
interessiert hat: die kaum zu glaubende Neuigkeit. Erregung 6ffentlicher Aufmerk-
samkeit ist der selektionssteuernde Mechanismus. Niemand hat das besser
beschrieben als Kurt Imhof. Und dann, nach dieser ,,conditio sine qua non“, dann
sollte es ,,trusted content” sein. Man sollte, wie bei einer Marke, erhalten, was man
erwartet hat. In zweiter Linie geht es also um Reputation. Aufmerksamkeit ist die
notwendige Bedingung von Kommunikation in diesen neuen Zeiten und Reputation,
die hinreichende.

Drittens. Was ist eine ,,integre Kommunikation*“? Was gilt auch unter den strengen
Augen von Journalismus-Pdpsten als ,,gutes Schreiben“? Diese Fragen mdgen anti-
quiert klingen. Es riecht nach Journalistenschule oder, was natiirlich ganzlich uner-
traglich ist, nach Wolf Schneider, der tiber ein Phdnomen schwadroniert, das er
schlicht gutes Deutsch genannt hat. Von gutem Deutsch reden dltere Herren, die
agieren wie ihre eigene Frau Mama und Stillehre betreiben. Sie halten ihre blasierte
Art zu reden und zu schreiben fiir eine normative Groe. Es geht uns aber nicht um
Tanzschulenmief und gutes Benehmen. Es geht in einer PR-durchdrungenen und
verbloggten Welt um eine zeitgemafe Vorstellung von gutem Schreiben, die nicht
an Berufsrollen gebunden ist. In Wissenschaftssprache formuliert, handeln wir von
»Content Quality Standards“ oder einem ,Tractatus Publicistibus“. Wesentliche
Beitrdge zu den Zehn Geboten, die ich jetzt vortrage, stammen von Michael Behrent,
dem PR-Genie der Agentur Script, mit dem ich den Berg Sinai bestiegen habe.

1. ,,Schreibe, um zu niitzen und zu unterhalten!“

2. ,lasse die Grenzen Deines Horizonts erkennen. Und sei neugierig, weit dariiber

hinaus!“
3. ,Schreibe nichts, was Du nicht verstanden hast, auch wenn Du abschreibst!“
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4. ,Verbirg nicht vorsatzlich Deine Interessen!*

5. ,,Schreibe nichts, das Du nicht auch unterschreiben wiirdest!*

6. ,Nenne einen Gedanken Gedanke, Deinen Geschmack Geschmack und ein
Geschift ein Geschaft!“

7. ,Stelle Dich Kritik, wenn sie reinen Herzens ist!“

8. ,Die Welt ist eine Biihne, befriedige den Theaterbesitzer, aber achte Dein
Publikum!“

9. ,Uberschitze Deine Leser, jedenfalls unterschitze sie nicht

10. ,,Wer schreibt, wei3, dass er unsterblich ist; aber auch, dass das Leben sich
daran nicht halt!*

1%

Fiir ein solches Selbstverstdandnis braucht man nur ein Ich. Es reicht eine normal
grofBe Persdnlichkeit. Das ist mehr als zwei kleine. Und solch normal gro3e Persdn-
lichkeiten werden fiir sich und fiir ihre Leser sehr sauber definieren kénnen, was
ihre Intention und im Zweifel wer ihre Finanzierer sind. Und man wird hoffen diirfen,
dass ein verluderter Journalismus so transparent wird wie die PR. Insofern bedarf
es weiterhin des Drucks durch die Charybdis-Netzwerker. Sie springen zu kurz,
aber sie springen, wahrend andere sich beugen. Obsolet ist die strukturelle Verlogen-
heit des PR-Ethik-Rates, jener hiindischen Skylla mit dem Jungfernldcheln.

Bearbeitete Fassung einer Rede bei der D)V-Fachkonferenz ,,Offentlichkeit machen®, 25.09.2009, Kéln
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Profession: Grenzgédnger.
Journalisten zwischen Journalismus und PR

Von Thomas Schnedler
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Gespaltene Persdnlichkeit. Doppel-Ich. Mit dieser Diagnose hat Professor Klaus
Kocks die Grenzganger zwischen Journalismus und PR in seiner Rede konfrontiert.
Sein Therapievorschlag — die Befolgung eines Dekalogs, der Zehn Gebote der
redlichen Kommunikatoren. Aber ob das wirklich hilft?

Der DJV hat mich gebeten, gewissermafien ein medizinisches Gegengutachten zu
liefern, eine zweite Einschdtzung der Symptome. Welche sind das? Moglicherweise
miissen wir den Betroffenen Verwirrung attestieren angesichts der permanenten
Grenziiberschreitungen zwischen Journalismus und PR. Wahrscheinlich miissen wir
tiber Trugbilder und Halluzinationen sprechen, zum Beispiel tiber die triigerische
Erwartung, im Auftrag von Unternehmen und Konzernen unabhédngigen Journalis-
mus machen zu kénnen. Nicht ausgeschlossen ist, dass auch der Gegengutachter
zu dhnlichen Befunden wie Klaus Kocks kommt.

Wie dem auch sei — der DJV hat sich entschieden, die Grenzgdnger in den Mittel-
punkt dieser Vortrdge zu stellen. Das ist eine sehr gute Idee. Denn Uiber die Akteure
im Graubereich zwischen Journalismus und PR wurde bislang viel zu wenig diskutiert.
Drei Punkte will ich deshalb ansprechen. Wo arbeiten sie, die Doppel-Ichs? Wie ent-
stehen sie, diese Doppelexistenzen? Und: Welche Folgen hat ihr Handeln fiir die
Betroffenen und den Journalismus?

Beginnen wir mit der Diagnostik.

Wo arbeiten sie, die Doppel-Ichs?

Fir alle gilt: Sie sind Pendler zwischen zwei Berufswelten, mal auf der Seite des
Journalismus, dann wieder auf der Seite der PR. Das trifft vor allem auf viele freie
Journalisten zu. Sie arbeiten oft nicht nur fiir Redaktionen, sondern auch fiir PR-
Auftraggeber. Manchmal machen sie damit sogar Schlagzeilen — so wie Lothar
Gries, der Pressesprecher der Schutzgemeinschaft der Kapitalanleger, vor gut
einem Monat. Zwei Jahre lang hat er nicht nur als Pressesprecher der Aktiondrsver-
einigung, sondern auch als ARD-B&rsenreporter gearbeitet, als freier Mitarbeiter
fiir die Online-Seiten der ARD-Bdrsenredaktion. Mal gab er selbst Interviews im
Namen der Aktiondre, mal berichtete er tiber Aktien. Seine Rolle als ARD-Journalist
sei es aufzudecken, ,,was sich hinter den Spriichen der PR-Berater verbirgt“, hief3
es in seiner Selbstbeschreibung auf den Seiten der ARD. Gespaltene Personlichkeit?
Eindeutig.

Als der Fall im August publik wurde, forderte der Hessische Rundfunk Lothar Gries
auf, sich fiir einen Beruf zu entscheiden. Das hat er getan: Ab Oktober wird er aus-



schlieBlich als Journalist arbeiten, als freier Mitarbeiter der Bérsenredaktion. Die
Schutzgemeinschaft der Kapitalanleger hat vor einigen Tagen einen neuen Presse-
sprecher berufen. Die Berichte sorgten fiir Aufsehen, doch der Skandal blieb aus.
Die Branche scheint sich schon zu sehr an diese Félle gewohnt zu haben, wo das
eine in das andere libergeht.

Es gibt schliefilich auch prominente Vorbilder: Sabine Christiansen engagierte sich
zum Beispiel als so genannte ,,Markenbotschafterin® fiir Mercedes-Benz, wie epd
Medien im vergangenen Jahr aufdeckte. Was macht eine Journalistin als ,,Marken-
botschafterin“? Sie moderiert Veranstaltungen von Mercedes-Benz, sie prdsentiert
sich bei anderen PR-Terminen, sie ldsst den Daimler-Konzern vom eigenen Image
profitieren.

Das fiihrt mich zu Peter Vof3, der sich wie eine ganze Reihe von Chefredakteuren
soeben in den Dienst der Quadriga-Fachhochschule in Berlin gestellt hat — einer
Einrichtung, wo man fiir eine PR-Ausbildung bis zu 26.000 Euro zahlen soll. Der
ehemalige SWR-Intendant fungiert als Griindungsprasident, als Aushangeschild.
Das ist vor allem aus zwei Griinden problematisch. Zum einen kdnnten Peter Voss
und die anderen Top-Journalisten ihre wohl knapp bemessene Zeit besser in die
Ausbildung des eigenen Nachwuchses investieren. Zum anderen idealisieren sie
die Rolle der PR-Profis, sie blenden Unterschiede und Fehlentwicklungen aus. Zitat:
,,Sie leisten einen wesentlichen Beitrag zur Aufkldrung der Offentlichkeit (...). Sie
ibersetzen abstrakte und komplexe Themen und machen sie so verstdndlich.*
Friiher war das einmal die Funktionsbeschreibung fiir Journalismus. Heute sagt das
Peter Vof3 in seinem Statement zur ,,Mission der Quadriga“ tiber PR-Profis.

Es sind aber nicht nur Freiberufler oder prominente Journalisten, die eine Doppel-
existenz zwischen Journalismus und PR fiihren. Das Gleiche gilt mittlerweile auch
fiir Tageszeitungsredakteure, die in den Beilagen-Redaktionen und in so genannten
»Sonderverdffentlichungen ein gefalliges Umfeld fiir Anzeigenkunden schaffen
miissen. Diese ,Sonderseiten“ gaukeln den Lesern mit neutral klingenden Bezeich-
nungen vor, sie hdtten ein unabhangiges, redaktionelles Angebot vor sich. In Wahrheit
aber miissen Redakteure ihre Seiten der Anzeigenabteilung zum Gegenlesen vor-
legen, kritische Passagen werden auf Wunsch der Marketingstrategen herausge-
strichen oder gekiirzt. Das hat mit Journalismus nichts mehr zu tun. Auch wenn die
Redakteure die Titel renommierter Zeitungen auf ihrer Visitenkarte stehen haben.

Es gibt noch eine vierte Gruppe im Grenzbereich zwischen Journalismus und PR.
Das sind Redakteurinnen und Redakteure von Kunden- und Mitarbeitermagazinen,
also im Corporate Publishing. So mancher PR-Redakteur reklamiert fiir sich, er
betreibe Journalismus, denn die handwerklichen Anforderungen seien ja typisch
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journalistisch —bei der Recherche, beim Texten oder beim Blattmachen. Corporate
Publishing sei deshalb so eine Art ,,Journalismus plus X“, Journalismus plus Kunden-
orientierung.

Diese Orientierung an den Wiinschen der Auftraggeber ist aber in Wahrheit ein
»minus X“. Journalismus minus Unabhé&ngigkeit, minus Vollstandigkeit, minus Kritik.
Im Ergebnis also — Auftragskommunikation.

Verlage wie Gruner + Jahr wollen gerade in diesem Geschéftsfeld expandieren. Mit
eigenen Tochterunternehmen produzieren sie Zeitschriften fiir die gré3ten Konzerne
Deutschlands. Gruner+Jahr-Chef Bernd Buchholz versicherte soeben im Spiegel-
Interview, dass das Geschaft mit Kundenzeitschriften ,,noch niemanden von einer
investigativen Story abgehalten“ habe. Nehmen wir ihn beim Wort.

Wie entstehen sie, die Doppel-Ichs?

Grund Nummer 1: In Deutschland kénnen weniger Menschen vom Journalismus
leben als noch vor einigen Jahren. Das trifft vor allem freie Journalisten. Denn Sparen
ist das Gebot der Stunde in Verlagen und Sendern, die Etats werden gekiirzt, die
Honorare sinken. Verleger sagen offentlich, dass die Autoren ihrer Zeitungen ihr
Geld woanders verdienen miissen. Fiir ihre Bldtter zu schreiben, sei eine Ehre —und
diene nicht dem Broterwerb. Die Konsequenz: Viele freie Journalisten brauchen
weitere Einnahmequellen — und suchen sich lukrative PR-Auftrdge. Das ist zwar
nahe liegend und verlockend — aber auch gefdhrlich. Dazu gleich.

Zundchst die Fakten: Miinchener Kommunikationswissenschaftler haben im ver-
gangenen Jahr die Arbeitsbedingungen freier Journalisten untersucht. Sie kamen
zu dem Ergebnis, dass 44 Prozent der befragten Freiberufler noch Nebentétigkeiten
ausiiben. PR und Werbung sind dabei die wichtigsten Felder. Der Hamburger Jour-
nalistik-Forscher Siegfried Weischenberg hat zudem herausgefunden, dass die
Zahl der hauptberuflichen Freien sinkt. Er hat — reprdsentativ — hauptberufliche
Journalisten befragt, also Beschéftigte bei journalistischen Medien, die journalis-
tische Tatigkeiten ausiiben und vom Journalismus leben kénnen, also mehr als die
Halfte ihres Einkommens aus dem Journalismus beziehen oder mehr als die Halfte
ihrer Arbeitszeit mit journalistischer Arbeit verbringen. Weischenberg zieht ein
schonungsloses Fazit: ,,Viele Journalisten — Leute, die sich so nennen, die einschlagig
ausgebildet sind oder einer Journalistenorganisation angehdren — machen schon
heute oft alles andere als Journalismus, sondern eher PR oder Werbung; sie ver-
kaufen Reisen und verhtékern die Glaubwiirdigkeit ihres Berufs, weil sie mit der
Arbeit flir journalistische Medien nicht genug verdienen, um davon leben zu kénnen.*

Willkommen sind die freien Journalisten bei den PR-Profis {ibrigens nicht tiberall.
Sie kennen vielleicht das Hans Leyendecker zugeschriebene Zitat — ,,So wie der



Fliesenleger Fliesen legt, so muss der Journalist recherchieren.” Klaus Kocks hat
das abgewandelt, politisch nicht ganz korrekt. Ihn stért das Lohndumping der Jour-
nalisten, die um PR-Auftrdge buhlen. Er sagt: ,,Was der Pole beim Fliesenlegen ist,
das ist der Redakteur bei PR. Haltet Euch aus unserem Job raus —und hért auf, die
Preise zu ruinieren.“

Grund Nummer 2 fiir die Entstehung der Doppel-Ichs: Das Berufsbild wird umdefi-
niert. Dieser Kongress zeigt das {ibrigens sehr schon. Er hat nicht etwa ,,Journalis-
mus machen® zum Thema, wie man das bei einem Journalistenverband erwarten
diirfte. Nein. Dieser Kongress miisste eigentlich ,,PR machen“ heifien, wenn man
sich das Programm und die Inhalte der Workshops anschaut. Man habe nach einer
gemeinsamen Klammer fiir Journalisten und Pressesprecher gesucht, auch begrifflich,
sagt der DJV. Heraus kam der seltsame Titel ,,Offentlichkeit machen®. Das Problem
ist—eine solche Klammer verschleiert die Unterschiede zwischen Journalismus und
Public Relations. Nach DJV-Meinung sind auch Presse- und Offentlichkeitsarbeiter
Journalisten. Das Berufsbild des D)V beschreibt dementsprechend die Tatigkeits-
bereiche von Journalistinnen und Journalisten in Wirtschaft, Verwaltung und Orga-
nisationen. Michael Konken sagt, Offentlichkeitsarbeiter seien Journalisten, denn
sie tragen Informationen zusammen, bereiten diese auf und stellen sie einer
Offentlichkeit oder Teil6ffentlichkeit zur Verfiigung. Ich sage: Diese Definition von
Journalismus ist von einer uferlosen Weite. Sie verdeckt die unterschiedlichen
Berufsrollen von Journalisten und PR-Profis. Journalisten recherchieren Gegenmei-
nungen, wiirdigen kritisch die Fakten, streben nach Unabhdngigkeit und Vollstandig-
keit. PR-Schaffende hingegen sind ihrem Auftraggeber und vorgegebenen Kommu-
nikationszielen verpflichtet. Es stimmt schon — sie tragen Informationen zusam-
men. Aber im Falle eines Falles verschweigen Pressesprecher Unangenehmes, sie
selektieren die Informationen nach den Wiinschen ihrer Arbeitgeber, also geleitet
von partikularen Interessen. Die Definition des DJV verkennt diese elementaren
Unterschiede. Vor iiber vierzig Jahren, im Juli 1968, schrieb der Spiegel in einer
Titelstory liber die expandierende PR-Industrie: ,,Sie haben eine Wissenschaft
daraus gemacht, die Offentlichkeit mit gezielter Information zu fiittern, den Nutzen
der Auftraggeber zu mehren, Schaden von ihnen zu wenden, ohne daf die Absicht
erkennbar wird.“ Das gilt mehr denn je.

Damit wir uns nicht falsch verstehen: Auf beiden Seiten gibt es Leute, die gute
Arbeit leisten. Genauso wie es auf beiden Seiten Leute gibt, die ihren Job miserabel
machen. Nicht alle Journalisten sind Engel, Pressesprecher sind nicht die Personi-
fizierung des Bésen. PR an sich ist ein legitimer Job — sofern zu den Methoden nicht
Tauschung, Recherche-Blockade oder Desinformation gehdren. Aber es ist ein
anderer Job. Pressesprecher und Offentlichkeitsarbeiter sind nach meiner Uberzeu-
gung keine Journalisten, sondern eine eigenstandige Berufsgruppe. Mit ganz eige-
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nen Anforderungen, die sich von den Aufgaben im Journalismus unterscheiden.
Das diirfen wir nicht aus den Augen verlieren. Die wechselseitigen Abhdngigkeiten
zwischen Journalismus und PR in der Praxis sind kein Grund, die grundsatzlich
gegensdtzlichen Berufsrollen in harmonischer Partnerschaft aufzuldsen.

Der D)V ist mit seiner Aufweichung des Berufsbilds leider nicht allein. Auch in der
Ausbildung vieler Nachwuchsjournalisten werden Journalismus und PR munter
vermischt — Grund Nummer 3 fiir die Entstehung der Doppel-Ichs. Was heif3t das
konkret? Journalistik-Studierende miissen in ihren Seminaren PR-Konzepte erstellen,
Volontdre absolvieren Pflichtstationen in Firmen-Pressestellen, Fachhochschulen
kreieren immer neue Kombinationsangebote fiir die Ausbildung zum multifunktio-
nalen Kommunikationsdienstleister, Journalistenschulen ibernehmen PR-Auftrage.
Es geht langst nicht mehr darum, sich aus der Perspektive des Journalisten kritisch
mit den Methoden der PR-Profis auseinanderzusetzen. Das waére ja in Ordnung.
Heute geht es darum, das Handwerk der Gegenseite selbst zu erlernen. Die Zeit
fehlt dann fiir Recherche-Ubungen, fiir die Reflektion der eigenen Rolle bei der
Verwendung von PR-Zulieferungen. Journalismus ist allerdings mehr als Handwerk.
Erist Haltung.

Vor welchen Problemen stehen sie, die Doppel-Ichs?

Oder zundchst einmal: Halten die Betroffenen ihre professionelle Schizophrenie,
die Klaus Kocks diagnostiziert hat, tiberhaupt fiir ein Problem? Ja, zumindest ein
groBer Teil von ihnen. Das zeigt zum einen eine aktuelle Untersuchung einer Ham-
burger Journalistik-Studentin, die flir ihre Master-Arbeit jiingst freie Journalisten in
Deutschland befragt hat. Nur etwa jeder Vierte der Befragten, die auch in der PR
tdtig sind, halt seine Doppelrolle fiir vdllig unbedenklich. Zu dhnlichen Ergebnissen
kam vor wenigen Jahren auch die Wissenschafts-Pressekonferenz, der Berufsverband
der Wissenschaftsjournalisten, bei einer Mitgliederbefragung. Die Trennung von
Journalismus und PR in einer Person hielten drei von vier Befragten fiir ein Problem.

Diese Journalisten stehen vor einer zentralen Frage: Konnen sie ihre journalistischen
und PR-Auftraggeber unter einen Hut bringen, ohne ihre journalistische Glaubwiirdig-
keit zu gefahrden? In der Diskussion wird oft suggeriert, dass eine saubere Trennung
zwischen Auftraggebern oder Themenfeldern stets méglich ist. Wer aber genauer
nachfragt, wer wissen mochte, nach welchen Kriterien ein freier Journalist seine PR-
Arbeitsgebiete von den journalistischen Themenfeldern trennen soll, der wird nicht
flindig. Die Berufsverbande begniigen sich mit unbestimmten Appellen an die Integri-
tat der freien Journalisten. Experten geben widerspriichliche Ratschldge.

Soll der Freie niemals tiber seinen direkten PR-Auftraggeber —also beispielsweise
ein Pharmaunternehmen, eine Sparkasse oder einen Verband der Energiewirtschaft
—als Journalist berichten? Oder darf er auch tiber seine PR-Kunden berichten, wenn



er es zeitlich trennt? Reicht das tiberhaupt? Sollte nicht besser das gesamte Metier
seines PR-Auftraggebers fiir den Freien journalistisch tabu sein —also die komplette
Pharmaindustrie, die Kreditwirtschaft oder die Energiebranche? Wenn das gelten
soll, schlieffen sich zwingend weitere Fragen an: Wo beginnt das Geschéftsfeld
eines Unternehmens? Wo endet das Fachgebiet eines Verbands? Wie weit reichen
die Interessen eines Auftraggebers? Und vor allem: Nach welchen Regeln sollen
mogliche Interessenkonflikte den Redaktionen und dem Publikum gegeniiber
offen gelegt werden? Fragen iiber Fragen. Zahllose Grenzfille sind denkbar — und
ich habe grof3e Zweifel, ob sich ein praxistauglicher Kriterienkatalog zur Trennung
der beruflichen Sphéaren tiberhaupt finden ldsst. Es gibt ihn bislang nicht.

Esist doch auch so: Die Gesetzméafigkeiten des freiberuflichen Arbeitens begiinstigen
die Grenziiberschreitung. Vor allem aus zwei Griinden. Erstens verlangt der Markt
von vielen freien Journalisten, sich auf bestimmte Themen zu spezialisieren und ein
klares Profil auszubilden. Wer jedoch auf bestimmten Gebieten — zum Beispiel im
Bereich der Energiewirtschaft — eine hohe fachliche Kompetenz besitzt, ist nicht
nur fiir Redaktionen, sondern automatisch auch fiir Energiekonzerne und andere
einschldagige PR-Auftraggeber ein interessanter Partner. Ein spezialisierter Freier
wird somit standig in Versuchung sein, seine gefragten Fachkenntnisse doppelt zu
verwerten. Freie Journalisten sind aber mehr als ,,Content“-Lieferanten, die fiir Geld
alles schreiben oder produzieren.

Zweitens: Auch viele Redaktionen sind nicht ausreichend sensibilisiert. Sie nehmen
in Kauf, dass sich ihre Autoren mit PR-Auftrdgen quersubventionieren — oder raten
sogar selbst dazu. Dabei miissten sie ihre freien Mitarbeiter eigentlich verpflichten,
Verbindungen zu Unternehmen oder Verbdnden der Redaktion gegeniiber offen zu
legen. Es gibt in den Redaktionen noch keine ausgeprdgte Transparenzkultur, wie
sie sich zum Beispiel bei medizinischen Fachzeitschriften seit einiger Zeit entwickelt.
Dort wird verlangt, dass Autoren eventuelle Interessenkonflikte in einer persdnlichen
Deklaration gegeniiber der Redaktion transparent machen. Im Journalismus ist so
etwas vollkommen uniiblich. Oft machen es die Redaktionen ihren freien Mitarbeitern
zu leicht, sich mit einer Doppelexistenz zu arrangieren und mogliche Interessen-
konflikte zu ignorieren.

Nicht so der Hessische Rundfunk, der aus dem Fall von Lothar Gries seine Lehren
gezogen hat. Der Intendant des Senders, Helmut Reitze, hat Ende August an alle
Mitarbeiter geschrieben. In seinem Brief heit es: ,,Die Tatigkeit eines Journalisten
im hr —gleichgiiltig ob festangestellt oder in freier Mitarbeit tatig —ist nicht mit der
eines Pressesprechers einer anderen Institution zu vereinbaren. Solche Tatigkeiten
konnen zu Interessenkonflikten fiihren und die journalistische Unabhéngigkeit des
hr in Frage stellen. Dabei reicht allein der bloe Anschein, konkrete Beispiele von
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Berichterstattungen sind nicht einmal notwendig.“

Was kdnnen wir aus diesem Beispiel lernen? Es helfen nur klare Mastabe. Journa-
listen machen keine PR. Punkt. Das ist mein Therapievorschlag. Sie kennen diesen
Satz aus dem Medienkodex von Netzwerk Recherche. Unser Verein hat — wie Klaus
Kocks — eine Neigung zum Dekalog. Zehn Gebote hat er Ihnen in seiner Rede vor-
gelegt. Zehn Punkte hat auch der Medienkodex, den Netzwerk Recherche vor gut
drei Jahren prdsentiert hat. ,Journalisten garantieren handwerklich saubere und
ausfiihrliche Recherche aller zur Verfiigung stehenden Quellen®, heift es darin.
Oder auch: ,,Journalisten verzichten auf jegliche Vorteilsnahme und Vergiinstigung.“
Das ist in Deutschland keineswegs {iberall Realitadt. Gestritten wurde aber {iber
einen anderen Satz: Journalisten machen keine PR. Dieser Satz hat die Branche
aufgeschreckt, er hat zum Teil heftige Kritik provoziert.

Ja, der Satz ist rigoros. Ja, er ldsst keine Ausnahmen zu. Ja, er ist empirisch falsch
—wie viele Studien, viele Beobachtungen im redaktionellen Alltag und auch diese
Fachkonferenz zeigen. Aber gerade deshalb ist es so wichtig, ein normatives Leitbild
zu formulieren. Diese Regel ist nach meiner Uberzeugung die verniinftige Antwort
auf eine Entwicklung, bei der die Glaubwiirdigkeit des Journalismus immer weiter
Schaden nimmt. Diese Regel ist daher ein Orientierungspunkt fiir die journalistische
Praxis. Sie richtet sich an den einzelnen Journalisten ebenso wie an die Verantwort-
lichen in Sendern und Verlagen. Im Medienkodex in Punkt zehn heif3t es deshalb:
wJournalisten erwarten bei der Umsetzung dieses Leitbildes die Unterstiitzung der
in den Medienunternehmen Verantwortlichen.“

Fiir den Grenzganger bedeutet diese Regel, dass er eine Entscheidung treffen
muss. Public Relations oder Journalismus. Schluss mit dem Doppel-Ich.

Bearbeitete Fassung einer Rede bei der D)V-Fachkonferenz ,,Offentlichkeit machen®, 25.09.2009, Kéln
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Verdeckte PR: Die Herde schwarzer Schafe

Von Giinter Bartsch
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Als ,Einzelfall“ bezeichnete Reemtsma-Manager und Pressesprecher-Prasident
Lars GroBkurth* den Skandal um verdeckte PR bei der Deutschen Bahn bei einer
Podiumsdiskussion der Journalistenvereinigung netzwerk recherche (nr)2. Fiir die
»uberwiegende Mehrzahl“ der dreieinhalbtausend Mitglieder seines Verbandes
lege er die Hand ins Feuer: sie trdaten ,,transparent und offen® auf.

Bei Journalisten klingt das anders: Immer hdufiger werde Riicksicht auf die Wiinsche
von Werbekunden genommen, berichten Redakteure. ,,Kopplungsgeschafte“, also
das Schalten von Anzeigen und Spots gegen Verdffentlichung gefalliger Beitrage,
gehort in vielen Redaktionen zum Alltag.’ Ja, stimmt schon, sagt da mancher PR-
Mann. Aber die Offerten gingen hadufig von den Medien selbst aus — man komme
gewissermafien nur den Angeboten der Verlage nach.

Doch sieht man genauer hin, offenbaren sich zahlreiche ,,Einzelfélle®, die von PR-
Leuten und Lobbyisten gezielt vorangetrieben werden. Die angeblich wenigen,
schwarzen Schafe entpuppen sich als ganze Herde.

Deutsche Bahn

Man kdnnte die PR-Aktionen fiir die Deutsche Bahn als ,,Musterbeispiel fiir ver-
deckte PR bezeichnen: Kaum ein Mittel zur Manipulation der Offentlichkeit wurde
hier ausgelassen. Die Rechercheure des gemeinniitzigen Vereins Lobbycontrol
forderten zutage, dass PR-Firmen im Auftrag der Bahn ab 2007 die umstrittene
Privatisierung des Staatsunternehmens und den Tarifkonflikt mit der Gewerkschaft
GDL mit Blogs, Internet-Videos, Umfragen, Kolumnen, Leserbriefen, Publikationen
Veranstaltungen und mit Hilfe von Prominenten begleiteten. Die Bahn zahlte den
Unternehmen dafiir 1,3 Millionen Euro — wurde als Auftraggeber aber geheim
gehalten.

Bei den beteiligten PR-Firmen handelte es sich um die European Public Policy
Advisers GmbH (EPPA) und der von EPPA beauftragte ,, Thinktank* Berlinpolis e. V.5,
mit einbezogen war auch die PR-Agentur Allenbach Media GmbH.

Die Aktionen im Einzelnen:

e Dievon Berlinpolis eingerichtete Webseite ,,zukunftmobil.de“ wurde als neu-
trales Informationsportal dargestellt: ,,zukunft_mobil ist ein Internetportal,
das als Informationsbasis fiir Akteure aus Politik, Medien, Forschung und eine
an Mobilitdtsinnovationen interessierte Offentlichkeit dient®, las man dort —
kein Wort tiber den Auftraggeber. In einem Newsletter, den Berlinpolis an Journa-



listen und an politische Entscheidungstrdger schickte, wurde fiir die Inhalte
der Seite geworben.

Eine weitere Webseite, die fiir die Bahn-Plane Stellung bezog, war ,,meinebahn-
deinebahn.de“ - offenbar eine Reaktion auf die Webseite ,,deinebahn.de“ des
privatisierungskritischen Netzwerks ,,Bahn fiir alle“. Der Tatigkeitsbericht der
Lobby-Agentur EPPA weist nach Angaben der Bahn auch diese Webseite auf.
Berlinpolis veroffentlichte bahnfreundliche Meinungsumfragen, zum Beispiel
eine durch Forsa durchgefiihrte Umfrage, die gezielt nur nach den Vorteilen
einer moglichen Bahnprivatisierung fragte. Verbreitet von der Nachrichten-
agentur ddp gelangten die Ergebnisse zu ,,Spiegel Online®, wo man sie noch
heute finden kann.® Just einen Tag vor Veroffentlichung fand im Bundestag
eine Expertenanhdrung zur Teilprivatisierung statt. Die Berlinpolis-Umfrage
wurde in diesem Zusammenhang von mehreren Medien aufgegriffen — und
wirkte so der Kritik von Sachverstdandigen entgegen.

Eine am 18. September 2007 von Berlinpolis veroffentlichte Forsa-Umfrage
zeigte ein geringes Kaufinteresse der Bundesbiirger an Bahn-Aktien. Einige
Wochen zuvor hatte der SPD-Vorstand ein Volksaktien-Modell beschlossen,
dass den Planen der Bahn widersprach. Berlinpolis-Chef Daniel Dettling in
der zur Umfrage veroffentlichten Pressemitteilung: ,,Die Biirger erteilen den
Pldanen einer ,volkseigenen Bahn’ eine klare Absage. Die Politik sollte jetzt die
Privatisierung ziigig umsetzen“.’

Auch im Tarifkonflikt mit der GDL wurde mit Umfragen gearbeitet. Die Ergeb-
nisse: ,,Bundesbiirger halten Forderungen der GDL fiir ungerechtfertigt®
(August 2007) und ,,Bundesbiirger haben kein Verstandnis fiir neue Streiks
der Lokfiihrer“ (Oktober 2007). Auch hier war schon die Fragestellung so
gewadbhlt, dass bahnfreundliche Antworten zu erwarten waren, zum Beispiel:
,,Die (GDL) hat von der Bahn ein fiinftes Angebot bekommen. Danach soll das
Fahrpersonal einen eigenen Tarifvertrag, 4,5 Prozent mehr Lohn und eine
Einmalzahlung von 2000 Euro erhalten. Sollte sich die GDL mit diesem Ergebnis
zufrieden geben, oder sollte sie weitere Forderungen stellen?“

In einem Interview mit HR Info bestreitet Dettling, manipulativ zu arbeiten. Als
ihn HR-Redakteur Jan Eggers fragt, ob er von der Bahn oder einem anderer
Auftraggeber bezahlt wird, verneint Dettling ausdriicklich und trotz mehrmali-
ger Nachfrage (siehe Kasten).® Lobbycontrol listet Nachrichtenagenturen (dpa,
AP, ddp), Zeitungen (Berliner Morgenpost, Die Welt, Frankfurter Rundschau,
Bild) und Internet-Portale (Spiegel Online) auf, welche die Pressemitteilung
aufgriffen. Die Uberschriften diirften Berlinpolis gefreut haben: ,Lokfiihrer
verlieren Riickhalt — Deutsche gegen weitere Aktionen — Gewerkschaft droht
mit Dauer-Streiks“ titelte beispielsweise die Welt (19.10.2007).
Berlinpolis-Chef Daniel Dettling setzte sich auch in Kolumnen in Zeitungen
und Magazinen (z. B. Capital, Financial Times Deutschland, Tagesspiegel) fiir
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die Bahn-Privatisierung ein — freilich ohne sichtbar zu machen, dass er bezahlte
PR fiir die Bahn betreibt.?

e In Internet-Foren, etwa bei tagesschau.de und stern.de tauchten laut Lobby-
control unter dem Benutzernamen ,,zukunftmobil“ Kommentare auf, die sich
auf Berlinpolis-Umfragen beziehen oder die Webseite ,,zukunftmobil.de“ ver-
linkten. AuBerdem wurden Leserbriefe lanciert.

e  Fiir Veranstaltungen und Publikationen wie den ,,Deutschen Public Sector

Summit“ wurde Bundesverkehrsminister Wolfgang Tiefensee als Redner und
Autor gewonnen, zum Beispiel schrieb er das Vorwort zur Berlinpolis-Publi-
kation ,,Die Zukunft der Mobilitdat — Herausforderungen und Perspektiven fiir
den Verkehr von morgen“. Mit einem Dossier mit dem Titel ,,Die Wahrheit iber
Tiefensee® reagierte Berlinpolis auf eine Plakataktion von Beamtenbund
(DBB) und Ver.di, in der die SchlieBung des Bahnhofes des Ortes Tiefensee
thematisiert wurde. Das Dossier widersprach einem Zusammenhang zwischen
Privatisierung und Bahnhofs-Stilllegung.
Lobbycontrol schreibt zur Einbindung des Ministers: ,,Unklar ist, ob es bei diesen
Aktionen um eine Einflussnahme auf Wolfgang Tiefensee ging oder um eine
gezielte Stiitzung von Tiefensee, der sich fiir eine Teilprivatisierung der Bahn
einsetzte und damit letztlich um die Einflussnahme auf die SPD, in deren Reihen
es auch deutliche Kritiker der Bahnprivatisierung gab.“ Tiefensee erkldrte
nach Bekanntwerden des PR-Skandals, dass die Teilnahme an der Veranstaltung
und das Vorwort fiir die Berlinpolis-Publikation ,,in volliger Unkenntnis der
Manipulationen von Berlinpolis“ geschehen sei.”

e Die Firma Allendorf Media GmbH Berlin war Subauftragnehmer von EPPA und
organisierte Testimonials von Prominenten, die sich positiv Uiber die Bahn
duferten. Auch in Webforen betrieb die Firma PR fiir die Bahn.” Im Rechen-
schaftsbericht vom 26. Juni 2007 steht: ,,Auf der Homepage der Frauenzeit-
schrift ,Brigitte’ sind wir seit heute registriert und werden dort den vorhande-
nen Bahnblog mit Kommentaren versehen.“”

Die betroffenen PR-Unternehmen duferten sich nicht 6ffentlich zu den Vorwiirfen.
Immerhin: Der Deutsche Rat fiir Public Relations riigte die beteiligten Unternehmen®
— und die Bahn zog personelle Konsequenzen: Sie entlie ihren Generalbevoll-
machtigten fiir Marketing und Kommunikation, Ralf Klein-B&lting. Der Bericht der
Wirtschaftspriifungsgesellschaft KMPG zu den Vorféllen wurde allerdings unter
Verschluss gehalten.

Dass Berlinpolis massiv verdeckte PR betrieben hat, hinderte das nordrhein-west-
fdlische Wirtschaftsministerium allerdings nicht daran, einer Bietergemeinschaft
um Berlinpolis-Geschaftsfiihrer Daniel Dettling nur wenige Wochen spéter den
Zuschlag fiir die Steuerung des ,,Clustermanagement Kultur- und Kreativwirtschaft”



zu geben. Der Auftrag hat laut Lobbycontrol eine verldngerbare Laufzeit von
zundchst drei Jahren und ist mit 1,8 Millionen Euro dotiert.*

Muss Berlinpolis auf ewig verdammt sein? Nicht unbedingt. Was aber fehlte zur
Rehabilitation war ein 6ffentliches Wort des Bedauerns. Da kam nichts: Kein Wort
der Entschuldigung. Kein Eingestehen von Fehlern. Kein Geloben von Besserung.
Stattdessen ein peinliches Dementi.”

Vielleicht liegt dieses Verhalten ja daran, dass durch ein Zugeben der Vorwiirfe ein
ganzes Geschéftsmodell in Gefahr geriete: Der ,,Thinktank® streut im Auftrag von
Unternehmen Informationen nach dem Geschmack vieler Medien (die erwdhnten
Umfragen) — und profitiert von seiner (scheinbaren) Unabhangigkeit.

Dass die Bahn-PR kein Einzelfall war, zeigte einige Wochen eine neue Recherche
von Lobbycontrol, wonach EPPA und Berlinpolis auch fiir den Verband der Deutschen
Biokraftstoffindustrie tdtig waren: Ebenfalls mit Hilfe von Umfragen, Leserbriefen
und Meinungsbeitrdgen in Zeitungen in Online-Portalen wurde die Biosprit-Tech-
nologie gegen die Kritik von Umweltverbdanden und Entwicklungsorganisationen
verteidigt — ebenfalls ohne Angabe der Finanziers.”

Aufdem Streifzug durch die Alltdglichkeiten der PR-Industrie begegnet einem Berlin-
polis noch hdufiger — zum Beispiel, wenn es um ,,Dialogmarketing® geht:

Die Initiative ProDialog — wie die Deutsche Post mit Politikern ihr Briefgeschaft
aufbessert

Zwei Prozent — diese Zahl bereitet der Deutschen Post Kummer: Jedes Jahr werden
zwei Prozent weniger Briefe verschickt. Jahr fiir Jahr. Der Brief wird verdrangt, durch
E-Mails und andere elektronische Kommunikationsformen. Konjunktur hatte das
Briefeschreiben jiingst im Wahlkampf: Regierende, Oppositionelle, Kandidaten
schicken dann Post an den lieben Wahler. ,,Dialogmarketing® heif3t das auf neu-
deutsch. Damit die Kasse klingelt, wird das Geschéft stark beworben — unter ande-
rem von der ,,Initiative ProDialog“. Diese arbeitet auch mit Berlinpolis zusammen,
jenem , Thinktank®, der wegen verdeckter PR fiir Deutsche Bahn und Biosprit in die
Schlagzeilen geriet. Auch zum Thema Dialogmarketing gab es bis vor Kurzem eine
Berlinpolis-Webseite. Danach gefragt, lie3 der Chef des ,, Thinktanks*, Daniel Dettling,
die Seite l6schen.

Gefdllige Studien zdhlen zum beliebten Mittel der ,,Denkfabrik”, um Interessen
ihrer Auftraggeber in die Offentlichkeit zu tragen. Auch ProDialog kann sich auf
wertvollste Expertisen berufen: Vor zwei Jahren erschien eine von ProDialog und
Berlinpolis gefertigte Studie namens ,,Regierungskommunikation 2.0%. Danach hatte
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eine ,,Trendumfrage® unter ,,je fiinfzig Experten aus den Regierungszentralen und
Ministerien der Lander Frankreich, Deutschland und den Niederlanden* ergeben,
dass ,,interaktive Medien wie Blogs, Foren, Pod- und Vodcasts“ die ,,klassischen
Medien“ wie den Brief nicht verdrangten, sondern erganzten®.”

Das freut die Post und die ldsst sich nicht lumpen. Bei einer Million Euro soll
anfangs das jahrliche Budget der Deutschen Post fiir ProDialog gelegen haben.
Inzwischen soll es etwas weniger sein; Zahler und Empfanger wollen sich zur
tatsdchlichen Hohe der Zuwendungen allerdings nicht duBern.

Warum die Geheimnistuerei? Dass verdeckte PR ihren Preis hat, zeigte die Berlin-
polis-Arbeit fiir die Deutsche Bahn. Auch Kerstin Plehwe, die Chefin der Initiative
ProDialog, taucht immer wieder als Gastautorin auf. Kiirzlich schrieb sie auf Handels-
blatt.com {iber die von ProDialog piinktlich zum Bundestagswahlkampf ver&ffent-
lichte Studie ,,Wege zum Wahler“*® — und gab dazu auch stern.de ein Interview.”
Und da sieht die traurige Brief-Welt plotzlich ganz frohlich aus: ,,Die Ansprache
iber den guten alten Brief finden immer noch mehr Menschen attraktiv als die
Wahlkampfkommunikation per E-Mail“, erklart Plehwe. Dass ihre Initiative von der
Post finanziert wird, bleibt unerwahnt.

Die 2005 gegriindete Initiative betreibt die ,,Dialog-Lounge® in Berlin-Mitte —noble
Biiro- und Veranstaltungsraume in bester Lage. Laut eigener Webseite hat sich Pro-
Dialog zum Ziel gesetzt, ,,die Kommunikation zwischen Politik, Zivilgesellschaft
und Wirtschaft zu fordern und Wissen im Bereich Dialogkommunikation zu vermit-
teln“. Kerstin Plehwe, ehemals Prasidentin des Deutschen Direktmarketingverbandes
(DDV), der sich heute Dialogmarketingverband nennt, wird als ,,Vorsitzende* auf-
gefiihrt. Eine gewdhlte Vorsitzende ist sie allerdings nicht. Hinter ProDialog steckt
eine Firma namens IIPG Internationales Institut fiir Politik & Gesellschaft GmbH.
Geschéftsfithrende Gesellschafterin: Kerstin Plehwe.

Dass es der Deutschen Post darum geht, der Politik das Dialogmarketing ndaher zu
bringen, ist kein Geheimnis: Dazu bekannte sie sich schon bei der Griindung von
ProDialog. Von einem Lobbyorgan will man indes nicht sprechen, vielmehr von
einer ,,Plattform®, auf der verschiedene Dialoginstrumente den Interessierten im
politischen Raum vorgestellt wiirden, so ein Sprecher.

Und so wirbt Plehwe in ihren Newslettern regelmafig fiir Veranstaltungen des
»Siegfried Vogele Instituts — Internationale Gesellschaft fiir Dialogmarketing®. Bei
ndaherem Hinsehen stellt sich heraus: Eine Tochterfirma der Deutschen Post. Im
Dezember 2008 und im Marz 2009 veranstaltete ProDialog auch Veranstaltung
namens ,Herzlich, lhr MdB — Politikerpost, die ankommt*.



Bei ProDialog gebe es keine einseitige Bevorzugung eines Mediums, sagt Plehwe.
Insofern ist es offenbar auch kein Problem, dass sie eine eigene Fernsehsendung
moderiert: ,,Politik Konkret*“ auf TV Berlin. ,,Sie kauft sich ein“, meint ein Berliner
Agenturinhaber — und tatsdchlich wird die Initiative sogar im Abspann als Unter-
stiitzerin aufgefiihrt. Um aber zu erfahren, dass die Moderatorin der Sendung Pro-
Dialog-Chefin und ehemalige DDV-Prdsidentin ist, muss der Zuschauer schon die
Webseite ansteuern. Plehwe und TV Berlin ist das transparent genug. ProDialog
fordere den politischen Diskurs in der Gesellschaft und sei parteipolitisch unab-
hangig, sagt TV-Berlin-Geschéftsfiihrer Mathias Adler. Daher sehe er hier kein Problem
— ,zumal die redaktionelle Hoheit natiirlich beim Sender liegt“.

Wie das in der Praxis aussieht, kann man zum Beispiel in der Sendung vom April
2008 sehen, als Plehwe mit Patrick Tapp sprach, dem damaligen DDV-Vizeprésiden-
ten. Mit kritischen Fragen von Ex-Verbandsprdsidentin Plehwe musste er nicht
rechnen: Seelenruhig konnte Tapp erkldren, dass sein Verband nicht nur die Unter-
nehmen seiner Branche, sondern auch die Verbraucher vertrete. Ohnehin seien die
Lobbyisten gar nicht so machtig, wie man es ihnen oft unterstelle. ,,Weil das wiirde
ja auch bedeuten, dass Politik sich an der Stelle beeinflussen lassen wiirde von
Interessenvertretern. Das stellen wir nicht fest.“ Datenschiitzer sehen das anders:
Sie machen die intensive Lobbyarbeit flir die Aufweichung der Datenschutznovelle
zu Ungunsten der Verbraucher verantwortlich. Im April 2009 schrieb der Bundes-
datenschutzbeauftragte Peter Schaar, dass sich ,,Lobbyisten der Werbewirtschaft,
des Adresshandels, aber auch die Profiteure des illegalen Datenhandels massiv
eingeschaltet” hatten.”

Berlinpolis hat sich mit ,,Dialogmarketing” auf einer eigenen Webseite beschaftigt.
Auf der Internet-Seite dialogmarketing.wordpress.com behandelte sie das Thema
»Integriertes Dialogmarketing”. E-Mail-Marketing und Google-Werbung wiirden
Limmer ineffizienter®, heif}t es da, schuld sei etwa die ,,Spamflut“. Hingegen sei
der Aufbau einer Online-Community ,,schneller und giinstiger tiber eine ,,intelli-
gente und Web 2.0 gerechte Direkt Marketing Aktion per Post mit direkter Verbin-
dung zur Online-Welt“ méglich.

Auch dies eine Zusammenarbeit zwischen Berlinpolis und ProDialog? Kerstin Plehwe
erklart, die Webseite nicht zu kennen. Auch habe es ,.keine Zuarbeiten“ von Berlin-
polis gegeben, sondern lediglich ,vereinzelte, klar umrissene Projekte* wie das
Co-Sponsoring des Berlinpolis-Redner- und Dialogpreises.

Ganz so ,,vereinzelt“ ist die Zusammenarbeit allerdings nicht — die Auflistung lasst
sich miihelos erweitern: Ebenfalls 2007 gab es die oben erwdhnte gemeinsame
Studie zur Regierungskommunikation. Berlinpolis betreibt auch die Redaktion des
ProDialog-Magazins ,,Sinnmacher“. Im Juni 2008 sprach Plehwe bei einer von
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Berlinpolis organisierten Podiumsdiskussion. Und im Herbst 2008 schrieb sie fiir
das Berlinpolis-Magazin ,,thinktank* tiber den US-Wahlkampf.

Auf Anfrage lie Berlinpolis-Chef Dettling die Webseite l6schen. Sie sei fiir die
Denkfabrik ,,heute nicht mehr brauchbar®.

Helios Media: ,,Da hat sich etwas untrennbar vermischt...*

Die Branche werde immer professioneller, erfahrt man von PR-Leuten, ja, da sei
man auf einem guten Weg. Und zur Professionalisierung tragt angeblich auch der
Verlag Helios Media bei, der kiirzlich eine private Hochschule namens ,,Quadriga“
startete.” Ob die PR-Ausbhildung bei Helios in guten Handen ist, darf allerdings
bezweifelt werden: Mit der Trennung von PR und Journalismus nimmt es der Verlag
nicht so genau, wie die folgenden Beispiele zeigen.

Gelobt werden —wann hat man das schon als Politiker? Ein Artikel in der Februar-
Ausgabe des Helios-Magazins ,,Politik & Kommunikation“ (P&K) ldsst da aber kaum
Wiinsche offen. Wie in jeder Ausgabe stellt die Wirtschaftskanzlei Freshfields Bruck-
haus Deringer das ,,Gesetz des Monats“ vor. Diesmal: Das Finanzmarktstabilisie-
rungsgesetz. Der Jurist zieht ein positives Fazit: ,,Mit dem FMStG hat die Bundes-
regierung einen wichtigen Schritt zur Bewdltigung der Finanzkrise gemacht. Mag
es auch Kritik an einzelnen Punkten des Gesetzes geben: Die Krise hat der Regierung
—wie auch den Parlamentariern — schnelles und entschlossenes Handeln abverlangt.“

Ein super Gesetz also. Was der Anwalt nicht erwdhnt: Freshfields selbst hat den
Gesetzentwurf im Auftrag der Bundesregierung formuliert. Ein pikanter Vorgang,
denn zu den Freshfields-Kunden zdhlen zahlreiche Banken — auch jene, die jetzt
von den Rettungsgesetzen profitieren. So beriet die Kanzlei etwa die Hypo Real
Estate (HRE) 2007 bei der Ubernahme der Depfa Bank, welche die HRE spiéter in
den Abgrund riss. Hinzu kommt, dass das Finanzministerium den Auftrag nicht aus-
geschrieben, sondern direkt an Freshfields vergeben hat. Die Macher von P&K
storen solche Beziehungen offenbar nicht: Auch im Méarz durfte Freshfields das
eigene Werk bejubeln.

P&K ist nur ein kleiner Teil der vielfdltigen Helios-Maschinerie: Hand in Hand mit
der Herausgabe von Magazinen wie P&K und ,,V.i.S.d.P.“ geht in dem von Rudolf
Hetzel geleiteten Unternehmen die Organisation von Kongressen, Preisverleihun-
gen und Seminaren.

Zu Hetzels Gliicksgriffen zahlt sicherlich der Betrieb der Geschéftsstelle des Bundes-
verbandes deutscher Pressesprecher (BdP). Fiir den rund 3500 Mitglieder zéhlenden
Verein produziert Helios das Verbands-Magazin ,,Pressesprecher und organisiert
jahrlich den Kommunikationskongress. BdP-Mitglieder sind ab 490 Euro plus



Mehrwertsteuer mit von der Partie. 2008 lobte Ex-Regierungssprecher Béla Anda,
heute Kommunikationschef beim Finanzdienstleister AWD, den ,fantastischen®
Kongress, ,,der alle wirklich tollen Kommunikatoren aus Deutschland zusammenb-
ringt“. An bekannten Namen mangelte es tatsdchlich nicht: ,Keynotes® lieferten
zum Beispiel Gregor Gysi und Wolfgang Schauble.

Vor allem geht es bei den Helios-Veranstaltungen ums Sehen und Gesehenwerden
— ein ehemaliger Mitarbeiter spricht vom ,,Body-Geschaft”, andere nennen es
schlicht ,,Networking“. Bei groen Kongressen gibt es daher auch stets eine Gala
mit Preisverleihung. Begleitet von Swing-Musik und Comedians feiert sich die
Branche selbst und ldsst sich von Helios bespaen. Vom ,Davos“ der Branche
sprechen Teilnehmer.

Nicht iiberall sprudelt das Geld wie bei den Pressesprechern. Das fiir Journalisten
gedachte Magazin ,,V.i.S.d.P.“ ist nur noch als pdf-Datei erhéltlich, weil es sich
gedruckt nicht rechnete. Als Heft erscheint es nur ein Mal im Jahr, wenn der ,,Goldene
Prometheus” verliehen wird: Dann gibt es auch fiir die Journalisten eine kleine
Gala. Und obwohl der Prometheus undotiert ist, kommen jedes Jahr auch die Bran-
chen-Promis wie Plasberg, Illner oder Will, um sich ihre Trophden abzuholen.
Unschwer zu erkennen, dass sich hier vor allem Helios mit den bekannten Preistragern
schmiickt. Dafiir haben die Helios-Leute wirklich ein Handchen, sogar Ex-Bundes-
prasident Richard von Weizsdcker konnte schon fiir eine Laudatio gewonnen werden.
Finanziert wird die Show von Sponsoren, die dann mit den prdmierten Journalisten
an einem Tisch speisen diirfen. Eine gute Gelegenheit fiir Lobbyisten, mit Medien-
leuten ins Gesprdch zu kommen.

Ahnlich geschickt gelingt es Helios auch, Redaktionsbeirdte aus renommierten
Vertretern von Medien, Politik, Wirtschaft und Wissenschaft zu formen. Nach dem
Vorbild der Beirdte wurde nun auch das Kuratorium der neuen Quadriga-Hoch-
schule besetzt: FDP-Politikerin Silvana Koch-Mehrin und Griinen-Fraktionschefin
Renate Kiinast machen da mit, aber auch Béla Anda. Und eine ganze Reihe von
Medienleuten: Wilm Herlyn (Chefredakteur dpa), Thomas Schmid (Chefredakteur
Die Welt), Wolfram Weimer (Chefredakteur Cicero), Wolfgang Kenntemich (Chefre-
dakteur MDR), Steffen Klusmann (Chefredakteur Capital und Financial Times
Deutschland), Peter Limbourg (Chefredakteur N24), Stefanie Burgmaier (Chefre-
dakteurin Borse Online), Sven Gésmann (Chefredakteur Rheinische Post), Christoph
Lanz (Fernsehdirektor Deutsche Welle), Hajo Schumacher (Chefredakteur V.i.S.d.P),
ARD-Generalsekretarin Verena Wiedemann.

Zum Helios-Repertoire zahlt auch der Bereich Corporate Media, also die Produktion
von PR-Magazinen im Auftrag von Unternehmen oder Organisationen. Das meiste
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Geld verdient der Verlag nach eigenen Angaben mit seinen Datendiensten: ,,Politik-
profil“ heit eine Datenbank, die ,,mehr als 10.000 Akteure aus Bundes-, Landes-
und Kommunalpolitik“ enthalt. 75 Euro kostet der Zugriff pro Monat. Neben seinem
Verlagshaus betreibt Hetzel auch schon jetzt eine Fortbildungseinrichtung, die
Deutsche Presseakademie (depak), die Seminare zu Presse- und Offentlichkeits-
arbeit anbietet.

Die Wege von Helios zum Berater-Geschaft sind kurz: Drei P&K-Chefredakteure
wechselten bereits in die PR-Branche: Mirjam Stegherr ging zur Agentur fischerAp-
pelt, Tobias Kahler managt die die deutsche Filiale der Armuts-Lobby-Organisation
One und Manuel Lianos ist heute bei der Internet-Agentur init.

Zu den Autoren des Magazins, das sich laut Chefredaktion als ,,offenes Forum*
betrachtet, zdhlten immer wieder auch die Geschaftsfiihrer der Initiative Neue
Soziale Marktwirtschaft (INSM), einem vom Arbeitgeberverband Gesamtmetall
finanzierten Lobby-Organ, das durch verdecktes Themenplacement in der ARD-
Vorabendserie ,,Marienhof* in die Schlagzeilen geraten war. Uber mehrere Ausgaben
von P&K nahmen sich INSM-Chefs ,,Worthiilsen“ wie Gesundheitssoli, Reichen-
steuer und Gleichstellungsgesetz vor. Letzteres zum Beispiel nennt INSM-Chef
Dieter Rath einen ,,Sieg der Gleichmacherei liber die Freiheit“. Lobbys aus Kirchen,
Behinderten- und Seniorenverbdnden hatten sich gegen Kanzlerin Merkel durch-
gesetzt und erhielten jetzt ein Klagerecht, wenn eines ihrer Mitglieder diskriminiert
werde - sie konnten jetzt ,,satte Entschddigungen rausholen®.

Die INSM z&hlt gleichzeitig zu treusten Anzeigenkunden von P&K. Nicht immer
werden dabei Ross und Reiter benannt: Im Juli 2007 findet sich in P&K ein Inserat
fiir die INSM-Webseite ,,Unicheck.de®, wo es um den Einsatz von Studiengebiihren
geht. Einen Hinweis aus die INSM sucht man in der Annonce allerdings vergeblich.

Helios’ Allzweckwaffe ist frithere Spiegel-Redakteur Hajo Schumacher. Er ist
zugleich Herausgeber und Beirat des Helios-Magazins ,,V.i.S.d.P.“, Mitglied des
P&K-Beirats, Jurymitglied, Moderator und manches mehr. Er moderiert aber nicht
nur unzdhlige Helios-Veranstaltungen: Beim TV-Sender N24 hat er zusammen mit
Hans-Hermann Tiedje eine eigene Sendung namens ,,Links-Rechts®. Ex-,,Bild“-Chef
Tiedje wiederum ist nicht nur Moderator, sondern auch Vorstandsvorsitzender von
WMP Eurocom, jener Lobby-Agentur, die sich als Tiiroffner fiir Unternehmen, die
das Gesprdch mit Politikern suchen, einen Namen gemacht hat.

Zur PR-Branche pflegt Schumacher ein entspanntes Verhaltnis: Im Vorwort einer
Helios-Veranstaltung zu ,,Corporate Media“ im November 2008 schreibt Schumacher:
,Unternehmens-Medien informieren, kldren auf.“ Ahnlich formuliert es auch Peter



VoR, ehemaliger SWR-Intendant und Prasident der neuen Quadriga-Hochschule in
seiner ,,Presidential Address“: ,,Sie leisten einen wesentlichen Beitrag zur Aufkla-
rung der Offentlichkeit und von Entscheidungstrdgern iiber Inhalte und Anliegen.
Sie ibersetzen abstrakte und komplexe Themen und machen sie so verstandlich®,
schreibt VoR {iber die PR-Leute.

Das folgende Beispiel zeigt einmal mehr, dass es mit der ,,Aufklarung® oft nicht weit
her ist:

Solarien-PR: Online die Sorgen zerstreuen

Es muss ein harter Schlag fiir die Solarien-Industrie gewesen sein, als kiirzlich die
Internationale Agentur fiir Krebsforschung (IARC) Sonnenbénke in die hochste
Gefahrenkategorie fiir Krebs eingestuft hat. Doch lie3 die Antwort nicht lange auf
sich warten: Der &sterreichische ,,Standard” titelte auf seiner Webseite: ,,Kritik
iber Einstufung von Solarien in Krebsrisikostufe eins*.

Im Artikel heit es, dass die ,,renommierten Experten“ William B. Grant und Michael
F. Holick ,,nachhaltige Kritik“ an dem IARC-Bericht tibten. In der Fachzeitschrift
,Dermato-Endoctrinology“ wiirden sie ,,die unausgewogene Zusammensetzung
der fiir den Bericht verantwortlichen IARC-Arbeitsgruppe (zu Lasten der Vitamin-D-
Experten)“ beméangeln. Zitiert wird auch Ad Brand, Sprecher der ,,Sunlight Research
Forums®, einer ,,Non-Profit-Organisation mit dem Ziel, die neuesten medizinischen
und wissenschaftlichen Erkenntnisse {iber die Effekte moderater UV-Strahlung auf
den Menschen einer breiten Offentlichkeit zuganglich zu machen®.>

Der ,Standard“ stieB nicht zufallig auf die Studien von Grant und Holick. Schnell
ldsst sich im Internet die zugehdrige Pressemitteilung finden —von einer PR-Agentur
wurde die Meldung des niederldndischen ,Sunlight Research Forums* (SRF) ver-
breitet. Um zu erfahren, dass es dabei durchaus um Profit geht, geniigt ein Blick
auf die Webseite: SRF-Sprecher Ad Brand ist beruflich eng mit der Solarienbranche
verflochten.”

Dass ,,Dermato-Endoctrinology“ Holicks Texte druckt, ist auch nicht allzu tiberra-
schend: Er ist ,Associate Editor®. Chefredakteur ist Jérg Reichrath, Professor am
Universitdtsklinikum des Saarlandes und ebenfalls ein Vertreter der Vitamin-D-
These. Reichrath wurde 2006 mit dem ,,Arnold-Rikli-Preis“ geehrt, der von der J6rg-
Wolff-Stiftung vergeben. Die wiederum gehort zur JW Holding — einem Hersteller
von Solarien.

Grant und Holick glauben nachweisen zu konnen, dass ein gewisses Maf} an Son-
nenlicht notwendig ist, um die Produktion von Vitamin D im menschlichen Korper
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anzuregen — und damit Krankheiten vorzubeugen. Laut Holick geniigen ein paar
Minuten, zwei- bis dreimal pro Woche, Gesicht, Hinde und Arme unbekleidet, um
geniigend Vitamin D zu produzieren. Von Solarien sagt nicht mal Holick etwas in
seinen Interviews. Andererseits sollte bereits das auf derStandard.at gezeigte Foto
skeptisch machen:

Die Solarien-Branche versucht trotzdem alles, um Negativberichten entgegenzu-
treten. Sonne-ist-Leben heift ein Internet-Blog, welche die SRF-Meldung bereitwillig
ibernahm. Betrieben wird die Webseite von der PR-Agentur |b medien. Wer sie
finanziert, erfahrt der Besucher nicht. Nur wer in die Adressezeile des Internet-
browsers blickt, bekommt einen kleinen Hinweis. Dort steht die Adresse
»http://photomed.wordpress.com/*

Was man dazu wissen muss: ,,Photomed“ nennt sich der Bundesfachverband
Solarien und Besonnung. Auf Nachfrage erkldrt Agentur-Inhaber und Sonne-Blogger
Leopold Bergmann: Photomed bezahlt ihn.

Und auch Beitrdge in diversen Online-Foren sprechen die Sprache verdeckter PR:
Bei gofeminin.de zum Beispiel beantwortet ein Nutzer namens ,,summerdreamz*
bereitwillig Fragen anderer Forenteilnehmer zu Solarien. Auf die Frage einer Userin ,,Ist
Solarium vielleicht doch gesiinder als Selbstbrauner?“ antwortet ,,summerdreamyz“:

»Sonne ist Leben

Hi

Sonnenlicht stdrkt die Immunabwehr und verhindert deshalb unter anderem auch
die Krebsgefahr und zwar nicht nur Hautkrebs, sondern auch alle anderen Krebs-
arten. Unsere Vorfahren waren fast den ganzen Tag drauf3en. Wir hingegen haben
wadhrend unseres modernen Biiroalltags eigentlich viel zu wenig Sonne. Gelegent-
lich mal mit dem Solarium nachzuhelfen ist deshalb sinnvoll. Wichtig ist dabei auf
die richtige Dosierung zu achten. Es sollte keinesfalls zu einer Hautrétung kommen
(denn dann konnte das Hautkrebsrisiko wieder steigen).

Genaueres zu den Biopositiven Effekten des UV-Lichts findest Du hier:
http://photomed.wordpress.com/tag/osteoporose

Alle Beitrdge von summerdream7 haben diesen Tenor, viele verweisen auf das PR-Blog
»Sonne ist Leben®. Auch andere Nutzer wie ,,klara33cc” werben in ihren Beitragen
fiir Solarien und verweisen auf die Seite.

Inzwischen ist die Seite umgezogen auf ,,sonnennews.de“ — ein Hinweis auf dem
Photomed-Verband ist inzwischen noch nicht mal mehr in der Adresszeile zu finden.



Interview mit Berlinpolis-Chef Daniel Dettling
zur Umfrage: ,,Bundesbiirger haben kein Verstédndnis fiir neue Streiks*
Jan Eggers auf HR Info, 19. Oktober 2007 (Auszug)

Eggers: Jetzt mal eine Verstdndnisfrage: Berlinpolis ist ein eingetragener Verein,
auf der einen Seite, arbeitet aber auch als Unternehmens- und Politikberatung.
Richtig?

Dettling: Richtig, ja, richtig.

Eggers: Jetzt mal ganz direkt gefragt: Gehort die Bahn AG zu lhren Auftraggebern?
Dettling: Nein.

Eggers: Wer hat denn dann diese Umfrage, diese Studie bezahlt? Ist ja teuer so
etwas.

Dettling: Ist nicht teuer, kostet nicht viel Geld. Wenn Sie das 6fters machen, exklusiv
machen mit einem Umfrage-Unternehmen wie Forsa, ist das alles tiberschaubar.
Als Thinktank, als Denkfabrik haben wir natiirlich auch eigene Projekte, die wir uns
nicht finanzieren lassen, sondern wo wir sagen, das ist unser Jahresthema, wie:
Zukunft der Mobilitat. Und da machen wir dann auch Veranstaltungen, Broschiiren,
Publikationen und solche Umfragen. Das finanzieren wir quasi aus dem Overhead
der anderen Projekte.

Eggers: Also, da steht kein Auftraggeber dahinter.

Dettling: Da steckt kein Auftraggeber dahinter, nein.

Eggers: Auch nicht hinter der Seite ,,Zukunft mobil“, die Sie betreiben?

Dettling: Auch nicht dahinter.

w & ow N

N

NI

GroBkurth ist Consumer Marketing Manager der Reemtsma Cigarettenfabriken und Mitglied des Deutschen Rates fiir Public Relations. Bis
September 2009 war er Prasident des Bundesverbandes deutscher Pressesprecher.

Die Diskussion fand bei der nr-Jahreskonferenz im Juni 2009 statt. Eine Abschrift kann bei der nr-Geschéftsstelle angefordert werden
(info@netzwerkrecherche.de).

Vgl. Schnedler, Thomas: Getrennte Welten. Journalismus und PR in Deutschland (nr-Werkstatt 4). Wiesbaden 2006, S. 4 f.

Vgl. Miller, Ulrich / Klein, Heidi: Jenseits des 6ffentlichen Interesses. Die verdeckte Einflussnahme der Deutschen Bahn fiir die
Bahnprivatisierung und gegen den GDL-Streik. Aktualisierte Fassung vom 9. Juni 2009. URL: http://www.lobbycontrol.de/blog/wp-con-
tent/uploads/die-verdeckte-einflussnahme-der-deutschen-bahn.pdf (der folgende Abschnitt fasst die Ergebnisse zusammen).

Berlinpolis ist sowohl als eingetragener Verein als auch als GmbH aktiv.

Vgl. sam/ddp: Bahnprivatisierung: Deutsche hoffen auf besseren Service. 22.05.2007. URL:
http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518,484362,00.html

Zitiert nach Miiller/Klein 2009, S. 5.

Eine Abschrift des gesamten Interviews kann bei netzwerk recherche angefordert werden (info@netzwerkrecherche.de). Es befindet sich im
Originalton auf Jan Eggers Webseite, URL: http://www.eggers-elektronik.de/2009/spate-%2o0genugtuunglate-redemption/

So etwa: Daniel Dettling: Das schizophrene Verhdltnis der Deutschen zum Staat. In: Capital, 13.09.2007, S. 10. Oder: Daniel Dettling:
Geliebter, gehasster Staat. Das seltsame Verhdltnis der Deutschen zu Privatisierungen. In: Der Tagesspiegel, 29.05.2007. URL:
http://www. i de/meinung/ art141,1784976

Zitiert nach Miiller/Klein 2009, S. 9.

Vgl. Hiilsen, Isabell / Reuter, Wolfgang: Neben der Spur. Der Spiegel 23/2009. 30.05.2009, S. 78. URL:
http://wissen.spiegel.de/wissen/dokument/dokument.html?id=65556321&top=SPIEGEL

Zitiert nach ebd.

Vgl. DRPR Beschwerdekammer II: Akte Deutsche Bahn AG, Ratsbeschluss Deutsche Bahn AG und European Public Policy Advisers.
27.06.2009. URL: http://www.drpr-online.de/upload/downloads_g8upl_file/DRPR_Bahn_EPPA_Beschluss_090627.pdf

sowie DRPR Beschwerdekammer II: Akte Deutsche Bahn AG, Ratsbeschluss Berlinpolis e.V. und Berlinpolis GmbH. 24.08.2009. URL:
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http://www.drpr-online.de/upload/downloads_ggupl_file/DRPR_Bahn_Berlinpolis_Beschluss_o90824.pdf
sowie DRPR Beschwerdekammer |1: Akte Deutsche Bahn AG, Ratsbeschluss Allendorf Media AG/GmbH. 07.09.2009. URL: http://www.drpr-
online.de/upload/downloads_102upl_file/DRPR_Bahn_Allendorf_Beschluss_o9ogo7.pdf

14 Lobbycontrol: Skandallobbyist Daniel Dettling erhélt GroRBauftrag von NRW-Ministerium. 11.08.2009. URL:
http://www.lobbycontrol.de/blog/index.php/2009/08/skandallobbyist-dettling-erhaelt-grossauftrag-von-nrw-ministerium/

15 Vgl. Lobbycontrol: Berlinpolis streitet ab — aber nicht den Kern: die Verwicklung in die PR-Affare der Deutschen Bahn AG. 30.05.2009. URL:
http://www.lobbycontrol.de/blog/index.php/2009/05/berlinpolis-streitet-ab-aber-nicht-den-kern-pr-aff: jeutsche-bahn/

16 Vgl. Lobbycontrol: Erneut verdeckte Meinungsmache — heute: Biosprit. URL: http://www.lobbycontrol.de/blog/index.php/2009/07/ereut-
verdeckte-meinungsmache-heute-biosprit/

17 Berlinpolis: ,,Regierungskommunikation 2.0“ -Studie und Trendumfrage zur Zukunft der Regierungskommunikation Deutschland im Vergleich
mit Frankreich und den Niederlanden. 2007. URL:
http://www.berlinpolis.de/fileadmin/Downloads/Einzelpublikationen/Studie_Regierungskommunikation_2.0.pdf

18 Plehwe, Kerstin: Wahlkommunikation - Warum die Politik am Wahler vorbeiballert. Handelsblatt.com, 10.06.2009. URL:
http://www.handelsblatt.com/politik/gastbeitraege/warum-die-politik-am-waehler-vorbeiballert;2345218

19 Kowitz, Dorit: Phanomen Nichtwahler: Das letzte Mittel der Enttduschten. stern.de, 25.05.2009. URL: Phdnomen Nichtwahler:
http://www.stern.de/wahl-2009/aktuell/:Ph%E4nomen-Nichtw%E4hler-Das-Mittel-Entt%E4uschten/701767.html

20 Schaar, Peter: 22. Tétigkeitsbericht 2007-2008. Datenschutz: Jetzt entschieden handeln! 21.04.2009. URL:
http://www.bfdi.bund.de/cln_118/DE/Oeffentlichkeitsarbeit/Pressemitteilungen/2009/PM_12_22TB.html

21 Die Webseite der Hochschule: http://www.quadriga.eu/

22 derStandard.at: Kritik tiber Einstufung von Solarien in Krebsrisikostufe eins. 30.07.2009. URL:
http://derstandard.at/fs/1246543241533/Risikofaktor-Solarium-Hoechste-Hautkrebsgefahr-durch-
Braeunungsgeraete?sap=2&_pid=13640424

23 Die Webseite des SRF: http://www.sunlightresearchforum.eu/
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Die Macht der Propaganda

Von Dr. Thymian Bussemer

130

Gerade in Wahljahren wird viel iiber die Macht der Propaganda’ diskutiert. Wir nennen
sie allerdings nicht mehr so. Was noch in den 1950er Jahren in Wahlkdmpfen von
den Parteien selbst etwas naiv als ,,Wahlpropaganda“ bezeichnet wurde, firmiert
heute unter einer Vielzahl von Spezialbegriffen wie Public Relations, politisches
Kommunikationsmanagement, Public Affairs oder politisches direct marketing und
wird von einer hoch spezialisierten Industrie arbeitsteilig umgesetzt. Mit der suk-
zessiven AuBer-Dienststellung des Propaganda-Begriffs, der beinahe ein Jahrhundert
lang die Sammelbezeichnung fiir alle Formen der persuasiven politischen Kommuni-
kation war, ist zunehmend auch das Bewusstsein dafiir verschwunden, wie pragend
Propaganda—auch auBerhalb von Wahlkdmpfen —fiir das Politische ist. Propaganda
ist eine kommunikative Universaltechnik, die tief in die politischen Prozesse aller
modernen Gesellschaften eingelassen ist. Das gilt fiir die Vergangenheit wie fiir die
Gegenwart.

Der vorliegende Text ist ein Pladoyer dafiir, den Propaganda-Begriff als analytische
Kategorie zu rehabilitieren, um den Blick auf persuasive politische Prozesse in der
Gesellschaft wieder zu weiten. Nicht mehr die isolierte Analyse einzelner Kunst-
oder Modetechniken der politischen Kommunikation sollte Gegenstand der kritischen
Hinterfragung sein, sondern die Gesamt-Analyse der auf den politischen Prozess
wirkenden Beeinflussungskréfte, der hinter ihnen stehenden Akteure und der
damit verbundenen Intentionen. Dafiir braucht es ein breit angelegtes Verstdndnis
von politischer Persuasion. Und fiir dieses bietet der Propaganda-Begriff nach wie
vor eine relevante und brauchbare Folie.

Das Bewusststein fiir die gesellschaftliche Pragekraft von Propaganda war ohne
jede Frage schon einmal gréf3er als es heute ist. Der britische Literatur- und Kommu-
nikationswissenschaftler A.P. Foulkes schrieb 1983: ,,If we refer to the nineteenth
century as the Age of Ideology, then it seems even more appropriate to regard the
present century as the Age of Propaganda.“” Und die iberwdltigende Mehrheit der
Amerikaner hielt Propaganda laut einer 1972 publizierten Gallup-Umfrage fiir den
eigentlichen Ausldser des Ersten Weltkriegs.” Nach wie vor wird politischer Propagan-
da vor allem in internationalen Krisen, aber auch bei der Analyse extremistischer
Tendenzen in den westlichen Demokratien eine Schliisselrolle zugewiesen.
Propaganda begann —auch wenn es sie schon lange vorher gab —in den Jahren um
1914 ihre zentrale Rolle fiir die moderne Gesellschaft zu spielen. Damals, im Ersten
Weltkrieg, meinten vor allem die Militdrs, ihre geheime Macht entdeckt und ent-
schliisselt zu haben. Seitdem ist sie nie wieder von uns gegangen: Die literarische
Auseinandersetzung mit ihr beginnt mit den Thrillern des Briten John Buchan und
setzt sich tiber die Schriften von George Orwell und Aldous Huxley bis zu Hans



Magnus Enzensberger fort. Sogar der Kinderbuchautor Erich Kdstner bekannte
einst: ,,Der Begriff der Propaganda hangt nur irrtlimlicherweise ausschliefilich mit
Handelsartikeln zusammen, er gehort genauso gut zu den groen und grofiten
Ideen der Menschheit. Ohne Propaganda kann gar nichts verbreitet werden, keine
Philosophie und keine Seife. Propaganda ist das Medium aller Werte geworden.“
Doch trotz der zentralen Rolle, die Propaganda lange zugeschrieben wurde, ist sie
nur schwer fassbar. Die Definitionsversuche gehen in die Tausende, doch Uberein-
kunft wurde nie erzielt. Der Terminus der Propaganda scheint unaufldslich ideolo-
gisch gebunden zu sein. Dies hat zur Folge, dass bestehende Gesellschaften die in
ihnen wirkenden Persuasionskrafte vielfach nicht als Propaganda begreifen, fiir nicht
mehr bestehende Gesellschaften aber allzu leicht mit dem Terminus Propaganda
bei der Hand sind. Im Folgenden soll gezeigt werden, welche Rolle Propaganda in
unterschiedlichen geschichtlichen Phasen gespielt hat und welche Bedeutung,
welches Wirkungspotenzial ihr jeweils zugewiesen wurde. Aufgezeigt werden soll,
dass es unter Intellektuellen in vergangenen Jahrhundert einen regelrechten Pro-
paganda-Diskurs gegeben hat, in dessen Zentrum stets die Frage stand, inwieweit
sich ,,Propaganda als Waffe“ (Willi Miinzenberg) in gesellschaftlichen Konflikten
einsetzen ldsst.

Zwei Meta-Themen bilden dabei die Folie, vor der dieser Diskurs zu deuten ist: Erstens
geht es um die Geschichte der sozialen Kontrolle in modernen Gesellschaften,
zweitens um die Dienstleitungsfunktion der Sozialwissenschaften fiir die Aus-
ibung politischer Herrschaft. Beide Phdnomene sind mit dem Konzept von Propa-
ganda eng verbunden. Wissenschaftler und Intellektuelle haben Politikern gleich
welcher Couleur im 20. Jahrhundert bereitwillig zugearbeitet und sie mit den neu-
esten Erkenntnissen iiber Techniken der persuasiven Kommunikation versorgt.
Man kann sagen, dass die Propagandaforschung lange eine Schliisselfunktion fiir
die Zielbestimmung gesellschaftlicher Entwicklung einnahm: radikale Utopien
sozialer Kontrolle konnten sich den Legitimationsmantel der Wissenschaftlichkeit
umhdngen. Das erkldrt den Reiz, den dieses Forschungsgebiet auf viele brillante
Wissenschaftler ausiibte. Dabei war die Auseinandersetzung iiber die von Propa-
ganda ausgehenden Gefahren bzw. — je nach Perspektive — ihren potenziellen
Nutzen immer eingebettet in die Diskussion einiger zentraler gesellschaftlicher
Werte: Verhandelt wurde das Verhéltnis von Eliten und Massen in der industriellen
Gesellschaft, die Bedeutung von Volksherrschaft und 6ffentlicher Meinung®, von
Selbstbestimmung, effizientem politischen Management und dem Deutungsan-
spruch der Intellektuellen. Es ist kein Zufall, dass der von dem amerikanischen
Soziologen Edward Alsworth Ross in den 189oer Jahren gepragte Begriff der ,sozialen
Kontrolle’, der mit einem Bild des Wissenschaftlers als Manipulator und Fithrer der
Gesellschaft verkniipft war, ausgerechnet im Dunstkreis der damaligen Werbe-
psychologie, der industriellen Psychotechnik und der akademischen Massentheorie
geboren wurde.®
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Friihformen der Propaganda

Die Pragung des Begriffs Propaganda geht zuriick auf die ,sacra congregatio de
propaganda fide“, einer Griindung des Papstes Gregor des XV. aus dem Jahre 1622.
Diese Vereinigung war ein Gremium katholischer Gelehrter, das sich im Zuge der
Gegenreformation systematisch damit beschéftigte, wie die romisch-katholische
Kirche ihre Missionstdtigkeit professionalisieren konnte. Der lateinische Begriff
»propagare“ (ausbreiten, fortpflanzen) wurde hier erstmalig auf den Bereich der
Kommunikation angewandt. Die Folge dieser Entwicklung war, dass der Begriff
Propaganda in den kommenden Jahrhunderten von Katholiken positiv, von Protes-
tanten dagegen extrem negativ konnotiert wurde. Trotzdem tibernahmen auch die
Evangelen irgendwann die Bezeichnung zur Kennzeichnung ihrer Missionstatigkeit.
Erstmalig ins Zwielicht geriet Propaganda dann, als die Aufkldrung in der sacre
congregatio de propaganda fide jene Gehheimagentur ausmachte, welche die
Menschen in Unmiindigkeit hielt und diese heftig attackierte. Trotzdem besteht
diese Institution tibrigens heute noch.

Im 19. Jahrhundert, beginnend mit der Franzdsischen Revolution, erfuhr die Kom-
munikationstechnik der Propaganda dann eine ungeheure Aufwertung. Propaganda
wurde zu einem politischen Aktionsbegriff von grof3er Beliebtheit. Im revolutiondren
Paris bezeichnete er vor allem den Anspruch der Jakobiner, die Ideale der Revolution
auch in andere Lander zu exportieren. Propaganda war damals quasi der Ausdruck
eines selbstverstandlich in Anspruch genommenen revolutiondren Interventions-
rechts.

Einem Hohepunkt steuerte die positive Belegung von Propaganda in der deutschen
Arbeiterbewegung der zweiten Jahrhunderthdlfte entgegen. Reflektiert wurde dies
noch viele Jahrzehnte spiter in zahlreichen AuBerungen, so etwa, wenn Willi
Minzenberg (1889-1940)7, der bedeutendste Propagandatheoretiker des deut-
schen Kommunismus, im Jahre 1937 schrieb: ,,Im Gegensatz zur geringschétzigen
Bewertung biirgerlicher Gruppen bedeutet das Wort Propaganda in der sozialisti-
schen Terminologie etwas Grof3es, Wertvolles, Geistiges, Wissenschaftliches.“®
Kommunisten und Sozialdemokraten fanden Propaganda vor 1933 prinzipiell ein
durch und durch positives Instrument. Nur ein wichtiger Akteur wehrte sich gegen
seine Verwendung: Marx selbst hatte den Terminus Propaganda und mit ihm ver-
bundene Techniken stets strikt abgelehnt. Der Begriinder des wissenschaftlichen
Sozialismus fiihrte deswegen 1846 eine erbitterte Kontroverse mit Wilhelm Weit-
ling, die sich um die Frage drehte, wie der junge Bund der Kommunisten neue
Anhédnger gewinnen sollte. Wahrend fiir Weitling Propaganda eine zentrale politi-
sche Kategorie war, lehnte Marx die Verwendung des Wortes ab: Dem Konzept der
Propaganda lag in seinen Augen ein falsches Revolutionsverstdndnis zugrunde. Er
sah in Propaganda nur hohle Versprechungen ohne substanziellen Gehalt; sie sei
geeignet, den politischen Utopismus zu ndhren. Gefragt sei vielmehr wissenschaft-
liche Aufklarung der Arbeiter im Sinne des historischen Materialismus.®



Zum Kronzeugen marxistischer Propagandatheoretiker avancierte deswegen der
russische Revolutiondr Wladimir Iljitsch Lenin. Dieser hatte schon 1901 in einem
Artikel fiir die revolutiondre Zeitschrift Iskra dem Periodikum Zeitung die Funktion
zugewiesen, die politische Erziehung der Massen anzuleiten, Bundesgenossen fiir
den proletarisch-revolutiondren Kampf zu gewinnen und zum Aufbau und zur
Stabilisierung einer revolutiondren Partei beizutragen. Die beriihmte Formel, in der
Lenin seine Uberlegungen zusammenfasste, sah die ,,Presse als kollektiven Propagan-
dist[en], Agitator und Organisator“. Verstanden wurde Propaganda in kommunisti-
scher Sichtweise als Verbreitung eines ganzen, in sich geschlossenen Ideengebdudes
von den GesetzmaRigkeiten der gesellschaftlichen Entwicklung, die zwangslaufig
in den Sozialismus als hdchste Stufe einmiindete. Propaganda galt als ,,Bindeglied
zwischen Theorie und Praxis, als spezielles Mittel zur Materialisierung der marxis-
tischen Ideen®: ,,Mit Hilfe der Propaganda wird der Marxismus-Leninismus zum
Allgemeingut breiter Schichten der Werktdtigen, erfat er ihr Bewuftsein und
erhdlt er schlieBlich seinen materiellen Ausdruck in der Praxis von Millionen.“*
Ungefdhr zur selben Zeit, als Lenin seine Gedanken {iber die Propaganda erstmals
zu Papier brachte, schickte das Wort sich auch gerade an, in biirgerlichen Kreisen
FuB zu fassen. Das begann zundchst recht unverfanglich damit, dass es in die Wirt-
schaftssprache Eingang fand und dort synonym mit Reklame gebraucht wurde.
Meyers Konversationslexikon hielt 1909 fest: ,,Der Ausdruck P. ist neuerdings auch
in die Geschéftssprache tibergegangen und bedeutet hier die Gesamtheit der zur
Verbreitung von Erzeugnissen (Waren, Schriften) erforderlichen Mittel (Anzeigen,
Reklame etc.).“"

Eine strikte Unterscheidung zwischen den beiden Begriffen Propaganda und Werbung
wurde erst in den 1930er Jahren wieder etabliert, in Deutschland nicht zuletzt auf-
grund des Drucks der Nationalsozialisten, die den Begriff der Propaganda fiir die
politischen Sphére reserviert sehen wollten und sich gegen seine kommerzielle
Verwendung erbittert wehrten.

Propaganda und Massenpsychologie

Wesentlich bedeutsamer fiir den Propagandadiskurs ist aber eine andere Ent-
wicklung im biirgerlichen Lager: Gegen Ende des 19. Jahrhunderts sah sich die
Bourgeoise in den europdischen Landern zunehmend bedrédngt, weil die anschwel-
lende Arbeiterklasse ihnen die nur kurz zuvor erworbenen sozialen und politischen
Mitspracherechte in der Gesellschaft streitig machte. Das Biirgertum reagierte
darauf mit einer Abwendung vom liberalen Theorem einer gleichberechtigten Teil-
habe aller an der gesellschaftlichen Diskussion. Was sich schon lange vorherin den
Schriften einiger intellektueller Vordenker abgezeichnet hatte, wurde gegen Ende
des 19. Jahrhunderts virulent. Die Herrschaft der 6ffentlichen Meinung erschien als
Herrschaft der Vielen und der MittelmadBigen. ,,So beklagt Mill geradezu das ,Joch
der 6ffentlichen Meinung’, die ,moralischen Zwangsmittel der 6ffentlichen Meinung’;
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und sein grofles Pladoyer ,On Liberty’ richtet sich bereits gegen die Gewalt der
Offentlichkeit, die bis dahin als Garantie der Vernunft gegen Gewalt iiberhaupt
gegolten hatte. Es zeige sich ,in der Gesamtheit eine wachsende Neigung, die
Gewalt der Gesellschaft durch die Macht der &ffentlichen Meinung ins Ungehérige
auszudehnen’.“”

Dieses Unbehagen angesichts des Primats der Gleichheit vor der Freiheit transfor-
mierte sich zusehends in eine frithsoziologisch verbramte Massentheorie. Diese
stellte explizit eine Gegenbewegung zum Individualismus dar. Sie war nicht mehr
um das liberale Erbe besorgt, sondern hielt den Liberalismus fiir eine gescheiterte,
wenn nicht sogar von Anfang an falsche Lehre. Entsprechend verstand sie sich
nicht als Diagnose gesellschaftlicher Fehlentwicklungen, sondern als Handlungs-
wissenschaft, die konkrete Anleitungen zum Weg aus der vermeintlichen Krise liefern
wollte.

In dieser Zeit traten nun Leute auf den Plan, die bei der Sicherung der bedrohten
Herrschaft der Eliten tatkrdftig mithelfen wollten. Ihr prominentester Vertreter war
der franzosische Arzt Gustave Le Bon (1841-1931), der in seinem Traktat {iber die
»Psychologie der Massen“ behauptete, verstanden zu haben, nach welchen Regeln
Massen funktionieren und wie man sie manipulieren kann. Zu ihrem Forschungs-
programm erhob die Massenpsychologie das rationale Studium des Irrationalen:
Die GesetzmaRigkeiten innerer psychologischer Prozesse sollten aufgedeckt und
in ein wissenschaftlich fundiertes, sozialpsychologisches System {iberfiihrt werden.
Erkenntnisinteressen und Methodik der Massentheorie waren mit dem Vokabular
der entstehenden Soziologie verkniipft. Die Industrialisierung und die durch sie
ausgeldsten Prozesse wurden als Ursache fiir die herrschende gesellschaftliche
Anomie begriffen. Das Gegenbild zum rationalen, aufgekldrten Menschen war im
Denken von Leuten wie Wilfred Trotter, Gustave Le Bon oder Scipio Sighele nicht
mehr der in (vor)feudalen Stammeszusammenhangen gefangene, unaufgeklarte
Mensch, sondern die ,,Masse“®. ,,Mit der Transformation der Gesellschaft zur Mas-
sengesellschaft tritt somit an die Stelle des aufgeklarten, selbstkritischen und
autonomen Individuums in der Tradition des von der Aufkldarung entwickelten
Menschenbildes die Personlichkeit des ,Gefolgsmenschen’. Dieser kompensiert im
Interesse der Erhaltung von Orientierungsfahigkeit in einem undurchsichtig gewor-
denen gesellschaftlichen System den real erfahrenen Sinnverlust seiner selbst
durch die unkritische Subordination in die seiner Disposition entzogenen Sozial-
beziehungen und durch die Uberidentifikation mit von auBen stammenden Wert-
systemen und Normen.“*

Le Bon gelang es, seine letztlich auf Alltagserfahrungen beruhenden Erkenntnisse
als strikt wissenschaftliche Beobachtungen auszugeben. Genau darin lag einer der
Erfolgsfaktoren seines Ansatzes begriindet: Pl6tzlich war ein Programm verfiigbar,
mit dem sich die traditionelle Ordnung der Gesellschaft wiederherstellen lie3. Dazu
mussten nur die Massen so manipuliert werden, dass sie sich dem Willen der Eliten



fligten. Das Mittel dazu hie Propaganda.

,Die Kenntnis der Psychologie der Massen ist heute das letzte Hilfsmittel fiir den
Staatsmann, der diese nicht etwa beherrschen — das ist zu schwierig geworden —,
aber wenigstens nicht allzusehr von ihnen beherrscht werden will. Die Massenpsy-
chologie zeigt, wie auBerordentlich wenig Einfluf} Gesetze und Einrichtungen auf
die urspriingliche Natur der Massen haben und wie unfahig diese sind, Meinungen
zu haben aufer jenen, die ihnen eingefléBt wurden; Regeln, welche auf rein
begrifflichem Ermessen beruhen, vermogen sie nicht zu leiten. Nur die Eindriicke,
die man in ihre Seele pflanzt, kdnnen sie verfiihren.“*

Damit war ein Programm umrissen, das fiir die ndchsten fiinfzig Jahre den Grund-
stein propagandistischen Denkens bilden sollte. Denn in Le Bons Arbeit finden sich
erstmals Ziige des spdter so mdchtig werdenden Gedankens, dass diejenigen,
denen es gelingt, kollektive Phantasien, Bilder und Images zu kreieren und in
Umlauf zu bringen, auch diejenigen sein werden, die das kollektive Bewusstsein
kontrollieren konnen. Serge Moscovici spricht von drei Elementen, die ,,in der Mas-
senpsychologie so gut wie invariant bleiben werden: Zuerst die Macht der Idee,
von der alles abhéngt, dann der unmittelbare Ubergang vom Bild zur Handlung und
schlieBlich die Vermengung von erlebter und suggerierter Wirklichkeit“.* Die Herr-
schaft iber die propagandistisch aufgeladenen Bilder fallt im Denken der Massen-
psychologen einem Fiihrer zu, der mittels charismatischer Herrschaft die Massen
bandigen kann.

Damit zeichneten sich die beiden grundlegenden Bausteine des friihen Propagan-
dabegriffs — ein irrational geleitetes Publikum und die technisch-medialen Mittel,
dieses mit persuasiven Botschaften zu erreichen — deutlich ab. Das moderne Konzept
von Propaganda war geboren.

Vom Ersten zum Zweiten Weltkrieg

Ihren ersten groBen Praxistest durchlief die auf der Massenpsychologie basierende
Propaganda dann aber nicht beim Versuch, die drohende Revolution abzuwenden,
sondern bei der nationalen Aufhetzung der Volksmassen im Ersten Weltkrieg. Dieser
wird vielfach nicht nur als erster moderner Propagandakrieg beschrieben, sondern
auch als ein Krieg in dem Propaganda ein bislang unbekanntes Ausmaf3 an Ideologi-
sierung durchlief. Kultur gegen Zivilisation, Freiheit gegen Sklaverei, Selbstbestim-
mung gegen Imperialismus — auf dieser Klaviatur wurden von allen Parteien kréftig
gespielt, wobei die Engldnder und Amerikaner um einiges einfallsreicher waren als
die Deutschen und Osterreicher.

Die Deutschen machten daraus nach dem verlorenen Krieg die Legende vom Pro-
pagadandefizit — ein Theorem, das mit der DolchstoBlegende vergleichbar ist und
in seinem Kern besagt, dass die Reichswehr im Felde unbesiegt geblieben sei, an
der Propagandafront aber zusammenbrach, da man der zersetzenden Feindpro-
paganda zu wenig entgegengesetzt habe. Typisch fiir das verbitterte Klima der
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Nachkriegszeit ist eine 1921 im Berliner Verlag Mittler & Sohn erschienene Broschiire
mit dem Titel Northcliffe. Die Geschichte des englischen Propagandafeldzuges.” Im
Schlusskapitel (Seite 22f.) schrieb der anonyme Verfasser: ,,So gewann Northcliffe
den Krieg und den Frieden, und seine Gedankengange waren es, die Europa nach
Versailles, St. Germain und auch nach Spa gefiihrt haben. [...] Wir konnen Northcliffe
unsere Hochachtung gewif nicht versagen: denn die Taten dieses Mannes waren
gewaltige, konsequente, ja gigantische. Wir haben selbst auf dem gleichen Instru-
mente gespielt, wir haben selbst Propaganda gegen Ruf3land getrieben und dabei
Erfolge gehabt. Prinzipielle Entriistung ware also ganz gewif} nicht am Platze. [...]
Und doch trennt uns von den Methoden eines Northcliffe eine ganze Welt. Seine
Methoden haben zum allergréfiten Teile nichts gemein mit der von ihm selbst auf-
gestellten ersten Forderung jeder Propaganda, mit der Forderung nach Wahrhaftig-
keit ihrer Grundlagen! [...] Dadurch, daf er die heiligsten und edelsten Motive von
Volkerfreiheit, Selbstbestimmung, Gerechtigkeit und Volkerfrieden predigte, wahrend
er in Wirklichkeit nichts anderes wollte als brutale Macht, hat er die Liige und die
Unsittlichkeit in die Welt getragen.”

In den kommenden Jahren wurde Deutschland ein Laboratorium fiir die Weiterent-
wicklung von Propagandatheorien. Zu nennen sind etwa die Arbeiten des Soziologen
Johann Plenge, die des Werbetheoretikers Hans Domizlaff, auf den das schéne
Postulat zuriickgeht, man misse ,,ins Gehirn der Masse kriechen®, oder auch die
Schriften des Zeitungskundlers Edgar Stern-Rubarth. All diese Bemiihungen blieben
freilich mehr oder minder randstandig. Der grofie Durchbruch fiir Propaganda als
die zentrale Kommunikationstechnik im politischen Raum erfolgte erst 1933, als
mit den Nationalsozialisten eine Propagandabewegung par excellence in Deutsch-
land die Macht iibernahm. Die Nazis verstanden das Propagandageschft hervor-
ragend und rdumten ihm zentralen Stellenwert ein. Sie inszenierten ihren Siegeszug
als ,,Aufstand der Bilder“ (Gerhard Paul) gegen die niichterne und rationale Weimarer
Republik. Sie versprachen den kleinen Leuten, dass ihre Stimme kiinftig zahle und
versetzten sie in einen nationalen Rausch. Dass Hitler und Goebbels die Masse an
sich aber verachteten, wird an zwei Hitler-Zitaten deutlich, die auch von Le Bon
stammen konnten: ,,Die Psyche der breiten Masse ist nicht empfanglich fiir alles
Halbe und Schwache. Gleich dem Weibe, dessen seelisches Empfinden weniger
durch Griinde abstrakter Vernunft bestimmt wird, als durch solche einer undefinier-
baren, gefiihlsmafiigen Sehnsucht nach erganzender Kraft, und das sich deshalb
lieber dem Starken beugt, als den Schwachling beherrscht, liebt auch die Masse
mehr den Herrscher als den Bittenden und fiihlt sich im Innern mehr befriedigt
durch eine Lehre, die keine andere neben sich duldet, als durch die Genehmigung
liberaler Freiheit; sie weifs mit ihr auch meist nur wenig anzufangen und fiihlt sich
sogar leicht verlassen.“®

An anderer Stelle behauptete Hitler: ,,Die Aufnahmefahigkeit der groBen Masse ist
nur sehr beschrankt, das Verstandnis klein, dafiir jedoch die VergefBlichkeit grof3.



Aus dieser Tatsache heraus hat sich jede wirkungsvolle Propaganda auf nur sehr
wenige Punkte zu beschranken und diese schlagwortartig solange zu verwerten,
bis auch bestimmt der letzte unter einem solchem Worte das Gewollte sich vorzu-
stellen vermag.“”

Unterzieht man die NS-Propaganda einer Tiefenanalyse, werden auch komplexere
Muster und Techniken sichtbar: Etwa dass man die Aufstiegs- und Verbiirgerlichungs-
sehnsiichte der Arbeiter systematisch bediente, dass man kulturelle Traumfabriken
schuf, die Eskapismus und Ich-Aufwertungen ermoglichten. An dem Befund, dass
man es bei den nationalsozialistischen Propagandastrategen mit Massenverdchtern
zu tun hatte, d@ndert dies nichts.

Spédtestens mit dem Beginn des Zweiten Weltkriegs wurde Propaganda dann fiir
alle kriegfiihrenden Mdchte zu einem wesentlichen Bestandteil ihrer Kriegsplanung.
Uberall entstanden Forschungseinheiten und Lehrstiihle, wurden Studien angefertigt
und dicke Monografien geschrieben. Die Alliierten erwiesen sich den Achsenmaéchten
hier bald als iiberlegen, denn sie modellierten Propaganda nicht mehr auf Grund-
lage der Massenpsychologie, sondern verstanden sie als exakt zu betreibende
sozialwissenschaftliche Disziplin. Propagandaforschung ging eine enge Fusion mit
der empirischen Konsumforschung, der Demoskopie, der Filmwissenschaft, der
Marktforschung und der Psychologie ein. Auf amerikanischer Seite arbeiteten
wdhrend des Krieges die Eliten der wissenschaftlichen Intelligenz, allen voran der
Politikwissenschaftler Harold D. Lasswell und der Soziologe Paul Felix Lazarsfeld.
So entstand ein neues Paradigma: Propaganda nicht mehr als Uberwiltigung der
Massen, als Einhdmmerung von Botschaften, sondern als klug geplante und strate-
gisch geschickt inszenierte Uberzeugung. Die gut gemanagte 6ffentliche Meinung
wurde zum Idealbild der Propagandaforscher, und mit ihren Ansdtzen gelang es,
wissenschaftlich fundierte Konzepte von Propaganda von Anfang an in die Krieg-
flihrung zu integrieren. Am Sieg der Alliierten 1945 hat diese {iberlegene Form der
Propaganda eindeutig einen Anteil.

Die Nachkriegszeit

Die Hochzeit der wissenschaftlichen Propagandaplanung ging allerdings schon
in den 1950er Jahren wieder zu Ende. Das hatte verschiedene Griinde. Die ameri-
kanische Reformallianz von Politikern und Sozialwissenschaftlern, die im New Deal
entstanden war, zerbrach in der McCarthy-Ara. Von da an gingen Intellektuelle und
politische Fiihrer wieder eigene Wege. Propaganda wurde in den USA mehr und
mehr zur von der CIA betriebenen Geheimwissenschaft, die an den Universitdten
keinen grofen Stellenwert mehr hatte. Amerikanische Wissenschaftler verlegten
sich auf neutraler klingende Felder wie Public-Relations- oder Public-Opinion-
Forschung.

In Westdeutschland war der Begriff der Propaganda ohnehin durch die Exzesse der
NS-Zeit diskreditiert. Propaganda wurde mit Goebbels gleichgesetzt und von dem
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wollte man nichts mehr wissen, wenn auch die Regierung Konrad Adenauers in der
Praxis ein relativ ungebrochenes Verhaltnis zu propagandapolitischen Mahahmen
kultivierte. Zudem hielt die DDR den Propaganda-Begriff weiterhin hoch, was seine
Verwendbarkeit im Westen einschrankte.

Damit ist nicht gesagt, dass das einmal ersonnene Programm ,,Persuasion durch
Kommunikation* fiir die Eliten an Attraktivitdt verloren hatte — es wurde nur unter
anderen Auspizien betrieben. In allen Landern der Erde feilten Militdrs an Szenarien
fiir die psychologische Kriegfiihrung, dachten Politiker iiber ihre Prdsentation in
den Medien nach. Die einschldgige Forschung hat diesen Prozess reflektiert. lhre
engere fachgeschichtliche Fortschreibung erfuhr die empirische Propagandafor-
schung innerhalb der Kommunikationswissenschaft auf dem Feld der Public-
Relations-Forschung. Viele der im dlteren Forschungskomplex Propaganda aufge-
worfenen Fragen werden heute von ihr thematisiert. J. Michael Sproule spricht von
einer ,,disappearance of propaganda as a significant theoretical term in American
social sciences and its replacement with the more euphemistic concepts of com-
munication and persuasion“.” Vielleicht noch bedeutender ist ein anderes Feld:
Die Politische Kommunikationsforschung untersucht seit den 198ocer Jahren die
Interaktionsbeziehungen von Politik und Medien, wobei viele Probleme der tradi-
tionellen Propagandaforschung neu aufgegriffen werden.” Diskutiert werden etwa
Aspekte der symbolischen Politikdarstellung, der Persuasiditdat von Medienkommu-
nikaten, der Politik-Inszenierung in den Massenmedien und der Wahlkampffiihrung.
Obwohl dieser Forschungsbereich eine enge Verwandtschaft zur PR-Forschung auf-
weist, ist hier eine Ndhe zu den alten Propaganda-Fragestellungen nur noch indi-
rekt gegeben. Zwar geht es nach wie vor um Konzepte von effektiver persuasiver
Kommunikation, die das Ziel verfolgt, grétmogliche Zustimmung zur eigenen
Position zu erreichen, doch sind die Forschungen eingebettet in einen nachhaltig
demokratischen Kontext — was weder fiir die PR-Forschung noch fiir die Propagan-
daforschung gilt.”> Kommunikation ist aus dieser Sicht ein unabdingbares Konsti-
tuens von Politik, Propaganda aber nur noch ein Untersuchungsgebiet unter vielen.
Dies ist wohl in erster Linie auf die multidisziplindre Pragung des Feldes zuriickzu-
flihren. Im Mittelpunkt der Forschung stehen die moderne pluralistische Demokratie
und ihr Mediensystem, wobei es primdr um die spezifischen Vermittlungsleistungen
zwischen Politik und Gesellschaft geht — die vergleichsweise simplen Gesellschafts-
modelle der Propagandatheorien lieBen sich fiir derartige Analysen nur schwerlich
fruchtbar machen.

Propaganda - Eine Bilanz

Nun muss man sich natiirlich fragen, ob das Ende einer Forschungstradition auch
das Ende des dieser Tradition zugrunde liegenden Realphdnomens bedeutet, ob es
also Propaganda heute deswegen nicht mehr gibt, weil keine Propagandafor-
schung mehr existiert. Die Antwort muss zwiespdltig ausfallen: Natiirlich sind



moderne Gesellschaften unzahligen kommunikativen Beeinflussungsversuchen
durch mdchtige Interessensgruppen ausgesetzt. Gleichzeitig haben sich aber die
Bedingungen, unter denen Massenkommunikation stattfindet, geradezu revolutionar
gewandelt. Eine gestiegene Medienvielfalt auf Senderseite und eine erhdhte
Medienkompetenz auf Seiten des Publikums sind hier zu nennen, auch die verdn-
derten Kommunikationsbediirfnisse des politischen Systems und die Tatsache,
dass in der medialisierten Gesellschaft Politikformulierung tiberhaupt erst durch
Mediendiskurse stattfindet. Auch zeichnen sich die meisten Akteure in der Arena
durch ein gewisses demokratisches Ethos aus, der sie an bestimmte Kommunika-
tionsstile bindet.

Diese Faktoren schiitzen die moderne Gesellschaft nicht vor Propaganda, wie
zuletzt der von Propagandaliigen umrankte Irak-Krieg wieder bewiesen hat. Doch
sie haben die traditionellen Rahmenbedingungen fiir Uberredungskommunikation
so sehr verdndert, dass diese mit dem althergebrachten Rahmen der Propaganda-
forschung kaum noch bearbeitet werden kdnnen. Die Militdrs nennen ihre Propa-
ganda heute psychological operations, die Politiker ihre public diplomacy oder
public affairs. Ob das nun nur alter Wein in neuen Schlduchen ist oder tatsdchlich
neue, demokratischere Techniken der Kommunikation, kann dem Publikum relativ
egal sein, solange die Tradition der kritischen Durchleuchtung dieser Prozesse fort-
geflihrt wird. Doch genau diese scheint in den vergangenen Jahren auf dem Riick-
zug zu sein und einer vielfach detailistischen und noch dazu oftmals affirmativen
Betrachtung einzelner kommunikativer Spezialtechniken im politischen Raum zu
weichen. Wenn Propaganda wirklich ein Konstituens der Kommunikationsverhalt-
nisse in modernen Gesellschaften ist — was der historische Abriss in diesem Text
belegen wollte — dann braucht es auch eine Medienkritik, die diesem Phanomen
mit einen geeigneten analytischen Instrumentarium entgegentritt. Der Propaganda-
Begriff und die um ihn gruppierten Forschungen kénnen hier von grof3er Hilfe sein.
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Im vorliegenden Kontext soll Propaganda als die in der Regel medienvermittelte Formierung handlungsrelevanter Meinungen und
Einstellungen politischer oder sozialer GroBgruppen und als Herstellung von Offentlichkeit zugunsten bestimmter Interessen verstanden wer-
den. Propaganda zeichnet sich durch die Komplementaritat vom tiberhéhten Selbst- und denunzierendem Fremdbild aus und ordnet Wahrheit
dem instrumentellen Kriterium der Effizienz unter.
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Mit einer klaren Definition des Begriffs der Masse taten und tun sich die Massenpsychologen allerdings schwer. Le Bon verzichtete ganz auf
sie, Ortega y Gasset definierte sie explizit iiber den Gegensatz zur Elite: ,,Wer sich angesichts irgendeines Problems mit den Gedanken zufrie-
den gibt, die er ohne weiteres in seinem Kopf vorfindet, gehort intellektuell zur Masse. Elite dagegen ist derjenige, der gering schatzt, was ihm
miihelos zufillt, und nur seiner wiirdig erachtet, was tiber ihm ist und mit einem neuen Ansprung erreicht werden muR.“ (José Ortega y
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Ausgepresst — Wozu noch Zeitungen?

Von Leif Kramp und Prof. Dr. Stephan Weichert
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»Wozu noch Zeitungen?“, fragt ein Interview-Band der Kommunikationswissen-
schaftler Leif Kramp und Stephan Weichert. Darin analysieren sie acht Probleme
des Printjournalismus und nennen Chancen in der Krise.

Problem 1: Papier

Weder aus praktischen Erwdgungen noch aus dkologischer Perspektive scheint
Papier als Vertriebsform der klassischen Print-Zeitung zukiinftig sinnvoll. Das auf-
wandige Bedrucken und der Transport sind kostenintensiv und umweltschddlich.
Und doch: Trotz Umsatzeinbriichen und wachsender Rohstoffkosten ist Journalismus
auch heute nicht ohne die Erlose aus Anzeigenverkdufen der Druckausgaben und
ihrem Vertrieb denkbar. Davon profitieren auch die Online-Ableger von Zeitungstiteln,
die (bisher) groftenteils quersubventioniert werden.

Angesichts der enormen technischen Moglichkeiten des Internets werden alternative
Tragermedien immer attraktiver. Glaubt man Marktprognosen, ist das elektronische
Lesegerdt ,,Kindle“ des Internetversenders Amazon, das es jetzt auch als ,,Kindle
Deluxe“ im DIN-A4-Format gibt, nur der Anfang einer rosigen Zukunft fiir handliche
Multifunktionsgerate, die Konsum, Kommunikation und Produktion kombinieren.
Laut ernst zu nehmender Kalkulationen wiirde es sich sogar lohnen, dass Zeitun-
gen wie die New York Times sdamtlichen ihrer Abonnenten ein solches Lesegerat
schenken wiirden, um dadurch die hohen Vertriebskosten zu sparen.

Eine tatsdchliche Alternative ist dies jedoch noch lange nicht: Obwohl Amazon mit
immer neuen Erfolgsmeldungen zu den Absatzzahlen des ,Kindle“ aufwartet,
bleibt sowohl unsicher, ob und wie der Werbemarkt auf derlei Szenarien reagieren
wird, als auch ob sich der Durchschnittsleser tatsédchlich auf ein solches Laptop-
Experiment mit seiner Zeitung einlassen wiirde. Ob diese also nun langfristig den
grof3en Geldregen bringen, ist fraglich. Wahrscheinlich ist aber, dass die Finanzierung
durch klassische Anzeigenwerbung auf mobilen Lesegerdten nur von kurzer Dauer
sein wird.

Problem 2: Zeitungsmarken

Zeitungen besitzen selbst gegeniiber den mdchtigsten Internetmarken wie ,,Google*,
»Twitter” oder ,Facebook® einen entscheidenden Vorteil: Als dlteste und tiber Jahr-
hunderte bewdhrte Informationsquelle genieflen sie bei weiten Nutzerkreisen
hochste Glaubwiirdigkeit, insbesondere journalistische Leitmedien wie New York
Times, der Spiegel oder die Stiddeutsche Zeitung. Doch die wirtschaftlichen Spar-



zwdnge drohen den starken Marken langfristig Schaden zuzufiigen.

Blatter, die in Zukunft eine Chance haben wollen, brauchen das uneingeschrénkte
Vertrauen ihrer Lesergemeinde — auch und vor allem im Netz. Das Bediirfnis nach
glaubwiirdigen Nachrichten und Einordnungen des Weltgeschehens ist durch den
Aufstieg des Internets als zentralem Kommunikations- und Informationsmedium
nicht riicklaufig, sondern —im Gegenteil — eher noch gestiegen.

Hier konnen sich auch Lokalzeitungen gegen wirtschaftliche Unwédgbarkeiten
immunisieren, indem sie sich online als zentrales Scharnier fiir Informationen
beweisen und den Nutzer an ihr Angebot binden. Dafiir braucht es Investitionen in
die Glaubwiirdigkeit, nicht nur im ibertragenen, sondern auch im monetaren Sinn.
In Zukunft geht es fiir Zeitungsmarken im Internet darum, die 6ffentliche Aufmerk-
samkeit liber den gesamten Tag mit glaubwiirdigen On- und Offline-Angeboten auf
sich zu konzentrieren — sei es mit Text, Bild oder Audiovisionen.

Problem 3: Finanzinvestoren

Die Ubernahmen alteingesessener Verlage in Familienbesitz durch globale Medien-
konzerne und branchenfremde Private-Equity-Firmen haben in vielen Ldndern
Diskussionen dariiber ausgeldst, ob die redaktionelle Unabhdngigkeit und journa-
listische Qualitat der Blatter durch derlei Besitzerwechsel gefahrdet sind. Besonders
deutlich wurde die Kritik von Medienpraktikern wie auch Medienwissenschaftlern
in den USA zum Ausdruck gebracht: Ausldser waren die Verkdufe mehrerer Zeitungen
an Unternehmer, denen ein zweifelhafter Ruf im Hinblick auf ihre Integritdt und
Erfahrung mit publizistischen Idealen vorauseilte.

Zum Teil bewahrheiteten sich die Befiirchtungen: Die alteingesessene Tribune
Company (Los Angeles Times, Chicago Tribune) musste nur wenige Monate, nach-
dem der Grundstiicksinvestor Sam Zell sie {ibernommen hatte, Konkurs anmelden.
Auch der britische Investor David Montgomery hat in Deutschland seine Spuren
hinterlassen — zumindest hat dieser Fall gezeigt, dass solchen Spekulanten nicht
iber den Weg zu trauen ist.

Das entscheidende Problem auf dem Zeitungsmarkt liegt offenbar in der Bérsen-
notierung, die Zeitungen zu Marken macht und dabei journalistische Prinzipien
vernachldssigt. Neue Investoren prinzipiell abzulehnen, wére trotzdem falsch:
Zeitungshduser in Familienbesitz haben sich zwar als sicherer Hort journalistischer
Traditionen und Ideale erwiesen, aber zumindest bisher kaum als Experimentier-
feld zur Neuerfindung verlegerischer Geschaftsmodelle und Vertriebsformen.

143



Problem 4: Mediennutzung

Die verkauften Auflagen der gedruckten Presse sinken, die Nutzung des Internets
nimmt rasant zu. Nachrichtenkommunikation in Echtzeit degradiert die gedruckte
Zeitung zum ephemeren Begleitmedium mit Liebhaberqualitdten, gewissermafen
zum reinen Statussymbol fiir eine kleine Elite. Nie zuvor wurden Nutzerinteressen
so schnell und multimedial (RSS, mobiles Internet) befriedigt wie im Internet.

Doch gerade weil die Information so leicht zu bekommen ist, befiirchten nicht weni-
ge Experten einen Qualitdtsverlust: Zusammenhadnge werden im Netz vereinfacht,
die Giiltigkeit der Suchergebnisse ist weitgehend ungepriift und von recht fragwdir-
digen Ranking-Verfahren abhdngig. Am Ende verbleibt der Nutzer orientierungs-
und letztlich ratlos. Es erscheint daher unabdinglich, dass sich Synergien zwischen
Online- und Print-Editionen noch deutlicher ausbilden miissen, damit die Nutzer
den ganzen Tag iiber vertrauenswiirdige Nachrichten ihrer Zeitung abrufen kdnnen.

Problem 5: Online-Konkurrenz

Im Web 2.0 sieht sich der Qualitdtsjournalismus einer wachsenden Zahl von kon-
kurrierenden Informationsangeboten ausgesetzt. Vor allem Blogs haben die Nach-
richtenvermittlung revolutioniert: Die einstmals verpdnte Ich-Form, die Vermi-
schung von Nachricht und Meinung und die wachsende Relevanz von Nutzern als
Quellen, traf die Zeitungsindustrie véllig unvorbereitet. Zeitungen sind also in
zweierlei Hinsicht betroffen: Sie verlieren einerseits ihre Autoritdt, andererseits
ihre Leser.

Auf lange Sicht miissen sich Zeitungshduser und Journalisten auf eine veranderte
Bedarfshaltung seitens des Publikums einstellen: Die Popularitét sozialer Netzwerke
wie ,,youtube“ und ,, Twitter” weist darauf hin, dass das klassische Hierarchiever-
haltnis zwischen Journalist und Rezipient sich langsam zu einer Tauschbeziehung
auf Augenhdhe wandeln wird. Dies hat zweifellos eine Verwdsserung des journa-
listischen Profils zur Folge: Neue Berufsfelder wie das des Community-Redakteurs
oder des Social-Network-Administrators entstehen. Fiir diese Hybridjobs fehlt
allerdings ein verpflichtendes Regelwerk bewdhrter journalistischer Prinzipien und
Anspriiche, da gerade Webseiten nach dem Prinzip Wikipedia die herkdmmlichen
journalistischen Filtermechanismen aushebeln.

Problem 6: Geschéftsmodelle

Das Geschéftsmodell der klassischen gedruckten Zeitung befindet sich in einer
existenziellen Krise. Ein einzelner Schuldiger ist kaum zu bestimmen, vielmehr ver-
ursacht ein Konglomerat aus Markt- und Nutzungsentwicklungen den Leserriick-
gang, der durch einbrechende Anzeigenerlése verschlimmert wird. Dennoch haben
sich Zeitungsverlage bislang grofitenteils auf die Werbefinanzierung als zentrales
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Standbein verlassen und noch keine alternativen Finanzierungsmodelle zum Erhalt
des kostenintensiven Nachrichtenjournalismus gefunden.

Die kostenpflichtige Vermarktung von Inhalten {iber Digitalabonnements oder teure
Archivzugdnge durch sogenannte Micropayments ist gescheitert, wird aber immer
wieder gerne — mehr verzweifelt als ernsthaft — in die Diskussion gebracht. Ange-
sichts der im Internet grassierenden Kostenlos-Mentalitdt scheint die klassische
Werbefinanzierung zurzeit als einzig effizientes Modell. Zudem werden die Verlage
in Zukunft ohne Zusatzgeschafte kaum auskommen kénnen. Doch gibt es auch
andere Ansdtze: Zeitungshduser konnten ihre Lesergemeinde starker in die Pflicht
nehmen und ihnen — dhnlich des genossenschaftlichen Modells der alternativen
Tageszeitung taz — finanzielle Beteiligungen am Zeitungsbetrieb anbieten.

Das wdre weniger risikoreich als das Prinzip ,,Rent-a-Journalist“, das Portale wie
»Spot.Us“ bereits nutzen: Internetnutzer buchen ,ihren* Journalisten, damit er fiir
sie Recherchen anstellt und berichtet. Bei allen wirtschaftlichen Unwéagbarkeiten
darf jedoch niemals die journalistische Unabhéngigkeit und Uberparteilichkeit
unter die Rader kommen — auch dann nicht, wenn sich Bldtter in der derzeitigen
wirtschaftlichen Lage gesundschrumpfen miissen, um liberlebensfahig zu bleiben.

Problem 7: Medienpolitik

Als mogliches Finanzierungsmodell zur Rettung der Zeitung werden verstdrkt auch
medienpolitische Losungen diskutiert, etwa Qualitdtsblatter durch staatliche Bei-
hilfen direkt oder indirekt zu subventionieren. Dabei wird in Europa bereits seit
Jahrzehnten eine staatliche Presseforderung betrieben: 27 EU-Staaten, die Schweiz,
Norwegen und Island haben den Mehrwertsteuersatz auf Zeitungen reduziert.

Diese indirekte Forderung wird in zwdlf der dreiflig Staaten von direkten Beihilfen,
beispielsweise im Falle einer wirtschaftlichen Krisensituation von Zeitungsbetrie-
ben, erganzt. Eine Vorreiterrolle in der Entwicklung eines elaborierten Systems zur
Pressesubvention und seiner Umsetzung in die Praxis nimmt Osterreich ein, dass
seit Jahren umfangreiche Férderangebote bietet, um die Vielfalt der Presse zu
gewdhrleisten. Frankreichs Prdsident Nicolas Sarkozy ist kiirzlich mit einer offensiven
Subventionspolitik fiir die Presse ebenfalls aufgefallen.

Andererseits bieten sich Stiftungsmodelle als ebenso zukunftssichernde Alternative
an: Erfolgreiche Beispiele sind die Frankfurter Allgemeine Zeitung im Besitz der
FAZIT-Stiftung sowie der Guardian in den Handen des Scott Trust: Beide Stiftungen
haben sich zur Sicherung der journalistischen Integritat ihrer Zeitungsunterneh-
mungen verpflichtet. Die Griindungsverfahren sind allerdings duf3erst kompliziert
und das Geld fiir Stiftungsmodelle in Deutschland knapp.
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Problem 8: Qualitatsjournalismus

Damit hochwertiger, der Meinungsfreiheit verpflichteter Journalismus weiterhin
Bestand hat, fordern einige gemeinniitzige Organisationen wie ,,Pro Publica“ und
das ,,Center for Investigative Reporting* in den USA den Recherchejournalismus —
weil Redaktionseinheiten, die sich mit der Aufdeckung von Missstdnden beschéf-
tigen, oftmals zuerst wegrationalisiert wurden. Die Unterstiitzung zeitintensiver
und somit teurer Aufkldrungsarbeit ist daher zunehmend auf Drittmittel oder
gemeinniitzige Redaktionsbiiros angewiesen, die von Spenden- und Stiftungsgel-
dern finanziert werden und ihre Qualitatsarbeit kostenfrei anbieten kénnen.

Die Infrastruktur solcher Initiativen entstand in den vergangenen drei Jahrzehnten
insbesondere in den USA. Sie wird erganzt durch Einrichtungen, die sich der Jour-
nalistenfortbildung widmen, Berufsnetzwerke aufbauen und Ressourcen vorhalten.
Obwohl auch in Europa, zumal in Deutschland, jedes Jahr grofziigig dotierte
Medien- und Journalistenpreise vergeben werden, existieren bislang kaum derartige
gemeinniitzige Initiativen.

Dr. Stephan Weichert ist Professor fiir Journalistik und regionaler Studiengangleiter an der Macromedia Hochschule fiir
Medien und Kommunikation in Hamburg. Leif Kramp ist dort wissenschaftlicher Referent und freier Printjournalist.

Sie haben mit Hans-Jiirgen Jakobs das Buch ,,Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert*
herausgegeben.



Es gibt kein besseres Instrument zur nachhaltigen Kontrolle
und Selbstkontrolle der Macht und der Madchtigen als Qualitdts-
journalismus. Der ist wirksamer als Gesetze und Regeln.

Von Bodo Hombach

Qualitatsjournalismus verdffentlicht, was Machtige lieber nicht verdffentlicht
sehen wollen. Er ist frei, wirtschaftlich unabhéngig, stellt Offentlichkeit her und
schiitzt diese vor partikularen Interessen dienender Manipulation, er widersteht
Druck und Verlockungen. Ich sehe die gesellschaftlich wichtigste Funktion der
Medien in der Schaffung von Transparenz und dadurch in der Kontrolle der Macht
und der Mdchtigen. Glaubwiirdigkeit und der unbedingte Wille zur Wahrhaftigkeit
sind die entscheidende Basis. Ich gehe so weit, dass die grofie moralische Priiffrage,
der kategorische Imperativ, den Immanuel Kant uns allen auferlegt hat, namlich die
Frage ,,Was ist, wenn es alle tun?“, in der Realitdt der Mediengesellschaft anders
lautet. Der kategorische Imperativ der Mediengesellschaft lautet: ,,Was ist, wenn
es rauskommt?“

Qualitatsjournalismus muss relevant sein fiir die Lebensrealitadt der Leser. Er muss
ihnen Einsichten vermitteln, Hintergriinde und Zusammenhange erkennen lassen,
die sonst vom Tsunami der Informationen verschiittet werden.

Friher war die schnelle, méglichst exklusive Meldung aus dem hintersten Winkel
der Welt besonders wertvoll.

Heute wird sie uns aufgedrangt, geht mit Lichtgeschwindigkeit um den Erdball,
wird zunehmend nicht mehr von Journalisten, sondern von Computersystemen auf-
gegriffen und in die verschiedensten Distributionskandle geleitet.

Medien verbrauchen Lebenszeit. Wer sich ihnen anvertraut, sollte wissen, worauf
er sich einldsst. Will er ein Lebensmittel, einen frischen und nahrhaften Apfel mit
Vitaminen, Ballaststoffen und Spurenelementen, oder will er den ,,Golden Delicious®,
das Kunst-Produkt mit der schénen Oberfldche und dem wassrig-flauen Inhalt?
Dieser wird ihm schwdrmerisch angepriesen und kostengiinstig nachgeworfen.
Jener kostet seinen Preis und ist ihn wert. Dieser ist ,,fastfood* fiir Selbstlose. Jener
ist Leibspeise des Egoisten.

Wie bitte?

Sie haben richtig gelesen. Ich breche eine Lanze fiir den Egoisten, den Medien-
Egoisten. Das Wort wurde stréflich vernachldssigt, von Moralisten abgewertet, von
Kanzelpredigern beschimpft. Seit Jahren fristet es ein Dornréschendasein hinter
den Hecken der Gutmenschen und Seelenklempner. Man hat es verkommen lassen,
dieses Wort, und es ist an der Zeit, seine Ehrenrettung zu betreiben.

Der Medien-Egoist kennt den Wert seiner verrinnenden Lebenszeit. Er will sie nutzen
und auskosten, stunden-und minutenweise. Er ist nicht bereit, sie an die Hiitchen-
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spieler und Marktschreier zu verhdkern. Er halt sie sich vom Leib, die Buchstaben-
ziichter in Kéfighaltung, die Textverarbeiter, die das Prinzip ,,Gammelfleisch* auf
das Marktsegment ,,Information® {ibertragen wollen.

Von seiner Zeitung erwartet er Respekt vor der Kostbarkeit des Augenblicks. Wenn
er ihr an jedem Tag eine Stunde seines Lebens anvertraut, fordert er und darf es
fordern: verldssliche Information, abgewogenen Kommentar und spritzige Unter-
haltung. Er mag das Originelle und das Originale, und das liegt nun mal nicht auf
offener Strafle. Man muss es suchen, mit feinem Gespiir finden und geduldig aus
dem Gerdll nichtssagender Bedeutungslosigkeit herauswaschen. Das kostet seinen
Preis und ist ihn wert. Es ist eine gesellschaftliche Schande, dass Politik, aber auch
Geistes-Eliten auf Deutungshilfe, Aufklarung und das Ringen um Einsicht und
Erkenntnis verzichten. Wenigstens Qualitdtszeitungen sollten das tun. Deshalb
notiere ich etwas flapsig, aber nicht unernst ein paar Gebote fiir Medienmacher:
Eine zentrale Bedeutung vor, in und nach der Krise hat fiir unsere Mediengruppe
das Lokale, das Sublokale und das Regionale. Das ist unsere Tradition, die Stdrke
und Identitdt. Da, wo wir Spitzenklasse vorfiihren, werden wir das ausbauen. Da,
wo wir zuriickgefallen sind, wollen wir wieder an die Spitze.

Bei allen Umfragen verlangen unsere Kunden regionale Informationen. Auch die
Jungen. Bei allen Befragungen gilt das Lokale als Schliisselmotiv zum Abonnement.
Die Globalisierung verstdrkt den Trend nach lokaler Verankerung, Geborgenheit und
Mitwirkungschance. Globales und Lokales ist kein Gegensatz. Das neue Kunstwort
»Glokalisierung® beschreibt, dass beides einander bedingt. Nur wer sich als Indi-
viduum im Lokalen verwirklicht, verliert sich nicht orientierungslos im Globalen.

Dem Lokaljournalismus gebiihrt mehr Aufmerksamkeit, Anerkennung, Ausbildung,
Anregung und Ehre. Der lokale Journalist ist auf sich gestellt. Keine Agentur liefert
ihm zu, pragt den Trend. Was interessant und relevant ist, muss er jeden Tag selbst
entscheiden und rechtfertigen. Oft ist er mit den Menschen seiner Berichterstattung
personlich bekannt, ihren Einwirkungen direkt ausgesetzt. Soziale Geflechte und
organisierte Interessen wirken aufihn ein. Der Wahrheitsgehalt seiner Informationen
unterliegt unmittelbarer Kontrolle. Die groe Kunst und Leistung, das Komplizierte
verstandlich und interessant darzustellen, ist im Lokalen besonders gefragt. Er
braucht ein hohes Ethos, aber auch Frustrationstoleranz und Eigeninitiative.

Wir wollen diese tatsdchlichen Frontarbeiter des Journalismus in Zukunft mehr aus-
bilden, unterstiitzen und belobigen -wie mit dem Deutschen Lokaljournalistenpreis.
Bismarck hat mal spottisch gesagt, Presse, das sei Papier und Druckerschwarze.
Das konnte heute nicht mal mehr ein Marketing-Genie verkaufen. Nur eine wirt-
schaftlich stabile Zeitung ist wirklich unabhangig. Nur dadurch kénnen Innovation



und Qualitatsverbesserung sich gerade jetzt einen wichtigen Platz auf der Tages-
ordnung sichern.

Ich sehe durchaus eine gute Zukunft fiir die Printmedien. Und besonders die Regio-
nalzeitung hat eine gute Zukunft: Sie kann publizistisch ihre Position festigen,
sogar ausbauen. Sie kann ihren Lesern ins Internet folgen. Sie kann aufgrund ihrer
Glaubwiirdigkeit fiir viele Unternehmen guter Partner sein, um Vorteile fiir ihre
Leser zu organisieren. Sie kann ihren Markencharakter noch deutlich ausbauen.
Sie kann den Aktualitdtsnachteil aufholen, indem sie ihren Abonnenten Handy-
Nachrichten schickt. Sie kann, gemeinsam mit der Werbewirtschaft, noch deutlich
wirksamere Formen der Werbung entwickeln.

Die lokale Zeitung ist ein wichtiges Instrument, damit die materielle Enge nicht zu
Entkopplung, Realitdtsverlust und Bindungsarmut fiihrt. Die soziale Isolation bei
laufender Mattscheibe kann die Tageszeitung so bekdmpfen wie ein Sozialarbeiter.
Sozialwissenschaftler konnten, wenn sie unsere Abo-Kartei in ihre Untersuchung
einbeziehen, Spannendes finden: Der Riickgang der Abo-Dichte ist ein friihes, ein-
deutiges Warnsignal beim sozialen Abrutschen eines Stadtteils.

Es ist der seit 300 Jahren wahrgenommene Auftrag der regionalen Medien, die
Menschen mit ihrer Nahwelt bekannt zu machen. Das heif3t, wir miissen die Men-
schen wieder starker mit sich selbst bekannt machen.

Dazu reicht es in Zukunft nicht mehr, dass wir das Regionale und Lokale nur
beschreiben. Wir miissen es mit ganzer Kraft propagieren, moglicherweise auch
organisieren. Dazu brauchen wir eigene Visionen von der Ausgestaltung des Lokalen.
Wie wollen wir in unserer Stadt leben? Wie muss ein Park aussehen, der Familien
Freude macht?

Das Wort ,,Heimatzeitung® wird sich nicht durchsetzen. Das Wort ,,Friihstiickszei-
tung” verharmlost das Angebot und setzt es herab. Die Tatsache, dass die Regio-
nalzeitung sehr auf die Bediirfnisse — auf die politischen und kulturellen — ihrer
speziellen Leserschaft zugeschnitten ist, wird von einigen Medienkritikern negativ
bewertet statt gelobt. Es ist ein grofler Verdienst, dass zum Beispiel unsere
Mediengruppe tdglich Leser erreicht, von denen zwei Drittel bei der Befragung
angeben, ihr Schulabschluss sei der Hauptschulabschluss. Journalisten der Regio-
nalzeitungen diirfen sich die Deutungshoheit iber das, was Qualitdtsjournalismus
ist, nicht von neidischen Konkurrenten aufdriicken lassen.

Die Lokaljournalisten sollten sich selbstbewusster und deutlicher zu Wort melden.

Rede zur Preisverleihung ,Lokaljournalismus* in Braunschweig (2009)
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»Nicht in Berlin verschwinden ...«
Kommunikationsstile von Abgeordneten

Von Dr. des. Annette Knaut
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Das Bild vom Politiker

Das Bild von Politikern in der Bevélkerung ist schlecht: Politiker rangieren in der
Berufsprestigeskala an vorletzter Stelle. Das Vertrauen, das die Bevolkerung ihren
Reprdsentanten entgegenbringt schwindet mit den Jahren. Hinter ihnen kommen
nur noch Buchhéndler. Arzte und Pfarrer geniefen hingegen das hichste Vertrauen
(s. Institut fiir Demoskopie Allensbach 2008). Politiker sind inkompetent machtgierig,
faul, mediengeil und bekommen dafiir auch noch hohe Didten — so gédngige Urteile.
Politiker sind also im Bild der Allgemeinheit genau des Gegenteil dessen, was
demokratie- bzw. reprdsentationstheoretisches Idealbild ist: ndmlich, dass sie
stets responsiv handeln, also ihr Ohr am Volk haben sollen. Weiter, so die gute
Norm, ist ihre Aufgabe, dichte Kommunikationsnetze zu allen méglichen gesell-
schaftlichen Gruppierungen pflegen. In ihrem Verhalten sollen sie, so das beriihmte
Diktum Max Webers, mit Leidenschaft, Verantwortung und Augenmaf ans Werk
gehen (Weber 1982).

Die Biirger wenden sich von ihren Reprdsentanten ab. Nicht-zu-Wahlen gilt inzwi-
schen nicht mehr als Tabu, auch prominente Journalisten, wie Gabor Steingart vom
Spiegel bekennen sich dazu (Steingart 2009). Biicher mit Titeln ,,Faul, korrupt und
machtbesessen? Warum Politiker besser sind als ihr Ruf (Blome 2009) oder
»Warum ich mich nicht fiir Politik interessiere...“ (von Weizsacker 2009) wollen
gegensteuern und erreichen (vermutlich) doch nur wieder die politisch Interessierten
und Informierten oder/und Engagierten.

Spricht man in wissenschaftlich-publizistischen Kreisen iiber dieses Phdnomen der
,Politikerverdrossenheit’, so sind die Hauptschuldigen schnell ausgemacht: die
,Medien’ oder auch die Journalisten bzw. ,Die Meute’ wie sie Herlinde Koelbl (Koelbl
2001) genannt hat, Journalisten also, die nichts anderes tun, als die Medienprésenz
der Politiker zu sichern. Politiker werden, so ein gdngiges Urteil auch in der Politik-
wissenschaft zu ,Medienexperten’ (Manin 2007), ,strategischen Kommunikatoren’
(Herzog 1993) oder ,Telepolitikern’ (Walter/Diirr 2000).

Wer aber sind sie, die ,Medienpolitiker’: In der Regel wird in solchen Diskursen
nicht zwischen Regierungsmitgliedern und Abgeordneten differenziert. Studien
aus Kommunikations- und Politikwissenschaft richten sich in der Regel auf das
Kommunikationsverhalten von Mitgliedern der Exekutive bzw. auf herausgehobene
Situationen wie Wahlkdmpfe. Dass dies zu Fehleinschdtzungen fiihrt, ist hdufig



beklagt worden, aber nicht durch einen empirischen Perspektivenwechsel behoben
werden (s. Sarcinelli 2004).

Hier soll nun die Relevanz medialer und nicht-medialer Kommunikation fiir Abge-
ordnete des Deutschen Bundestages bewertet werden. Wenn angesichts der
,Politik- und Politikerverdrossenheit’ die Kommunikationsbeziehungen zwischen
Abgeordneten und Biirgern gestort sind, so ist zu fragen, wo Ursachen liegen — bei
den kommunikativen Ressourcen und Prédferenzen der Abgeordneten, bei ihrem
Umgang mit Medien oder anderswo. Im folgenden Abschnitt werden nun auf Basis
einer eigenen empirischen Untersuchung, in der Leitfadeninterviews mit Abgeord-
neten des Deutschen Bundestages gefiihrt wurden, Kommunikationsstile* von
Abgeordneten vorgestellt.

Kommunikationsstile von Abgeordneten

Warum ist es demokratietheoretisch relevant Kommunikationsstile zu untersuchen?
Die Antwort ist: Kommunikatives Handeln bildet die Basis der Reprdsentationsbe-
ziehung zwischen Abgeordneten und Biirgern. Abgeordnete und Biirgern bilden
dichte Netzwerke politischer Kommunikation, in denen Diskurse stattfinden kdnnen
und die vertrauensbildend und stabilisierend wirken. Im Optimum beziehen sich
Abgeordnete stindig in ihren Uberlegungen und Entscheidungen auf Diskurse im
offentlichen Raum, das heifit sie handeln responsiv. Responsivitdt ist dabei nicht
nur eindimensional, im Sinne der Aufnahme der 6ffentlichen Meinung durch poli-
tische Akteure, zu verstehen. Responsivitdt bezieht sich auch auf die Repradsentierten:
Jeder einzelne Biirger, aber auch kollektive Akteure wie Vereine und Verbdnde nehmen
Informationen und Meinungen der Reprdsentanten auf, um daraufhin wieder ihren
Willen kundtun zu kdnnen. Gleichzeitig vermitteln Abgeordnete den Biirger Themen,
Diskussionen, Meinungen und Entscheidung aus dem Parlament. Sie tragen also
die Debatten aus dem Parlament in die Offentlichkeit. Diese beiderseitige Vermitt-
lung von Diskursen von den Biirgern zu den Abgeordneten und vom Parlament in
die Offentlichkeit findet ihren Ort in unterschiedlichen Institutionen politischer
Kommunikation, angefangen von Biirgersprechstunden iiber Informationsveran-
staltungen bis hin zu medial vermittelter Kommunikation. Da hochstens im Modell
jeder Abgeordnete alle denkbaren Institutionen der Offentlichkeit nutzen kann,
entwickeln Abgeordnete bestimmte Vorlieben, wo und mit welchen Gruppen sie
kommunizieren, aus. Einzelne Abgeordnete haben also spezifische Kommunikati-
onsfoci. Weiter entwickeln sie typischen Arten der Kommunikation aus. Fiir den
Kommunikationsstil ist also gleichermafien das wo und mit wem, als auch das wie
der Kommunikation interessant. Geprdgt wird der Stil nicht zuletzt durch die indi-
viduelle Ressourcen (mentaler und materieller Art) der Abgeordneten, also welche
beruflichen und sozialen Vorerfahrungen sie mitbringen, ob sie auf Mitarbeiter mit
spezifischen PR-Kenntnissen zuriickgreifen konnen. Zusammenfassend kann man
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sagen, dass mit dem Begriff des ,Stils’ das kommunikative Verhalten der Abgeord-
neten typologisiert wird. Stil wird als Oberbegriff fiir ein kommunikatives ,Verhal-
tensrepertoire’ im Sinne Richard F. Fennos (1978) verstanden, und nicht im normati-
ven Sinne eines ,guten’ bzw. ,schlechten’ Stils gebraucht. Der Kommunikationsstil,
wie er hier modelliert wird, ist ein individueller, typischer Ausdruck kommunikativer
Interaktion. Er bezieht sich auf die Kommunikation mit der Offentlichkeit und ist
eine Art ,6ffentlicher’ Stil, durch den sich Abgeordnete als Personlichkeiten in Insti-
tutionen der Offentlichkeit von anderen abheben.

In der diesem Aufsatz zugrunde liegenden empirischen Untersuchung (Knaut
2009a: 235ff.) konnten vier Kommunikationsstile identifiziert werden, die nun
genauer beschrieben werden:

a) Traditioneller Kommunikationsstil oder ,Sehen und gesehen werden’;

b) Medienstil oder ,Politik ohne Medien ist keine Politik’;

¢) Expertenstil oder ,Fachpresse, Fachwissen und Seriositat’;

d) Netzwerkstil oder,den Nerv der Leute treffen und Wahrnehmungen organi-
sieren’.

a) Traditioneller Kommunikationsstil oder ,Sehen und gesehen werden’
Abgeordnete mit traditionellem Kommunikationsstil verwenden viel Zeit auf ihren
Wahlkreis und nutzen nicht nur die sitzungsfreie Zeit fiir die Kommunikation mit
einzelnen Biirgern, Institutionen und sozialen Gruppen aller Art im Wahlkreis. Sie
sehen sich als ,O0mbudsmanner’ fiir die Anliegen der Biirger im Wahlkreis. Die Teil-
nahme an Veranstaltungen aller Art, vom Kleingartenvereinsfest iiber die Teilnahme
an einer Sitzung des Elternbeirats der Gesamtschule, ist fiir sie die Essenz des
,Abgeordneten-Seins’ und trdgt zur ,Bodenhaftung’ bei.

Mehrere der Abgeordneten, die einen traditionellen Kommunikationsstil pflegen,
haben in der Regel die klassische ,0chsentour’ absolviert und sind so dem Wahl-
kreis seit langem verbunden. Diese Erfahrungen in der Politik sind fiir die Abgeord-
neten eine wichtige kognitive Ressource. Sie kennen die Spielregeln und Normen
des politischen Systems und wissen um die Mechanismen der Wiederwahl bzw. um
die Bedeutung der Prdsenz im Wahlkreis. Als materielle Ressourcen, die den Kom-
munikationsstil pragen, nennen die ,Traditionalisten’ vor allem eigene Mitarbeiter,
die als eine Art emotionale Stiitze dienen. Sie werden als Vertraute gesehen, die
nicht nur den Alltag der Abgeordneten organisieren, sondern die Abgeordneten in
Fragen der politischen Kommunikation beraten. Externe Beratung durch Kommuni-
kationsprofis ist bei diesem Typus hingegen uniiblich und wird eher negativ beurteilt.

Der Fokus der Kommunikation liegt bei diesem Kommunikationsstil eindeutig auf
dem Wahlkreis. Eine Abgeordnete formuliert: ,,Ich halte das fiir falsch, wenn Abge-



ordnete hier, in Berlin verschwinden.” Abgeordnete mit traditionellem Kommuni-
kationsstil sehen sich oft als Ansprechpartner fiir die N6te der Menschen im Wahl-
kreis. Sie pflegen, um den Biirgern bei Missstanden helfen zu kénnen, einen guten
Draht zu lokalen und regionalen Mandatstragern. Die Biirger vertrauen ihnen im
Besondern MaRe: ,,Also, der eine kann seinen Rentenbescheid nicht lesen oder
fuihlt sich auf einem Amt ungerecht behandelt, der nachste will einfach mal, dass
ihm jemand zuhort oder letztens ein junger Mann aus welchen Griinden auch
immer, meinte er mir seinen ersten Liebeskummer erzdhlen zu miissen.“ Auch
wenn solche Félle die Ausnahme sind, verweist das Zitat doch gerade in seiner
Uberspitzung auf das Selbstbild dieses Kommunikationstypus. lhr Ideal ist nicht
das eines Weltverbesserers, der seine grof3en Ideale umsetzen will, sondern sie
fiihlen sich den konkreten Anliegen der Menschen im Wahlkreis verpflichtet.

Direkte, traditionelle Kommunikation im Wahlkreis hei3t auch, dass Abgeordnete
Einladungen aller Art, von Verbdnden, Vereinen und anderen Organisationen,
annehmen. Der Besuch von Veranstaltungen gilt als wichtiges Mittel, um mit den
Biirgern ins Gesprdch zu kommen und um ,,Sehen und gesehen zu werden.“ Die
alleinige Prasenz zeigt schon, dass sich der Abgeordnete um den Wahlkreis kiim-
mert und dem Volk verbunden bleibt. Sie zeigen, dass sie nicht ,abheben’ und zum
Volk gehoren. So sind viele der,Traditionalisten’ in unterschiedlichen Vereinen und
Verbdnden Mitglied und teilweise auch ehrenamtlich in Vorstanden und Beirdten
aktiv. Die Teilnahme am Vereinsleben dient zudem, den eigenen Bekanntheitsgrad
zu steigern und sich fiir alle politischen Probleme, kompetent zu zeigen: ,Wichtig
ist, sehrviel vor Ort zu sein, in sozialen Projekten, in Kulturprojekten, Sportvereinen.*
Der Abgeordnete wird im Wahlkreis sichtbar und erlebbar. Dieser traditionelle Stil
des ,Da-Seins’, des Sehens und Gesehen-Werdens ist ein nicht zu unterschatzender
Aspekt politischer Kommunikation. ,Traditionalisten’ nehmen nicht nur Einladungen
an, sondern bieten selbst ein breites Spektrum an politischen, aber auch eher kul-
turellen Veranstaltungen an. So nutzt eine Abgeordnete die besondere Lage ihres
Wabhlkreisbiiros: ,,Ich hab’ zum Beispiel ein Veranstaltungsformat, das in meinem
Wahlkreisbiiro stattfindet, dieses Format heif3t ,Das Fenster zur Straf3e’. Das hat
damit zu tun, dass das Biiro in einer Ladenzeile liegt mit einem grof’en Schaufens-
ter und die Idee ist, dass das, was hier in Berlin diskutiert wird und was sozusagen
bei den Leuten als Schlagzeile ankommt, das eigentlich auch transparent zu
machen.” Eine andere Abgeordnete erzdhlt, dass sie liber politische Angebote
hinausgeht, um tber die ,Hintertiir’ sozio-kultureller Veranstaltungen Menschen
fir Politik zu interessieren: ,,Also ich habe schon mehrmals Anti-Gewalttraining
durchgefiihrt bzw. in Zusammenarbeit mit dem Landeskriminalamt, wie verhalte
ich mich in gefahrlichen Situationen. Ich habe ‘ne Serie gemacht, Tanzkurse, wo
Leute also Tango und Salsa tanzen lernen konnten.“
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Traditionalisten’ schatzen die direkten Kontakte mit den Biirgern in Veranstaltungen
aller Art als Korrekturinstanz bzw. Erganzung zum dem, ,,was {iber die Medien nicht
lduft®. Die ,Traditionalisten’ wollen den Biirgern zeigen, was ,wirklich’ in Parlament
und Fraktion diskutiert wird und wie Politiker ,wirklich’ sind. Sie zeigen sich als
Politiker ,zum Anfassen’, die dicht an den Ohren der Biirger sind. ,Traditionalisten’
stehen zwar den traditionellen Massenmedien skeptisch gegeniiber, nutzen aber
ihre eigene Homepage, um den Biirgern Informationen {iber die eigene Person zu
bieten und ihre Position direkt darzustellen. Allerdings liegt fiir die , Traditionalisten’
die Zukunft der politischen Kommunikation in einer (erneuten) Zunahme und Relevanz
direkter Kommunikation: ,,Ich prognostiziere, dass es dieses Bediirfnis, Menschen
zu treffen, mit Menschen zu reden, sich ein eigenes Bild zu machen, also auch die
Skepsis gegeniiber dem, was in den Massenmedien prasentiert wird, was im Internet
prasentiert wird, auch das wird ja steigen.”

Trotz aller Préferenz direkter Kommunikationswege werden Kontakte zu den Jour-
nalisten im Wahlkreis gepflegt. Man weif3, dass ein gutes Verhaltnis zu den Journa-
listen fiir ein positives Wahrgenommen-Werden wichtig ist. Dies allerdings sei eher
eine Frage der personlichen Eitelkeit und nicht der Notwendigkeit. ,,Natiirlich sieht
sich der Abgeordnete mit seinen Erfolgen, mit seinen Dingen, die er durchsetzen
konnte, gerne in der Zeitung. Das ist gar keine Frage. Erstens nochmals ist er im
Prinzip hinreichend eitel genug. Zum zweiten was spricht dagegen, die Bevdlke-
rung iber die Wohltaten, die man ja doch zuweilen vollbringen kann, [zu informie-
ren, AK]. Und drittens, ganz sicher, hdangt es damit zusammen, dass er ja wieder
gewdhlt werden will. Und dann schadet ja die positive Berichterstattung nicht.“

Merkmale des traditionellen Kommunikationsstils

Handlungsressourcen

kognitiv: Vorerfahrungen in der Politik Mandate in Kommunen und Landern bzw.
Parteiposten

materiell: interne, gering professionalisierte Beratung

Kommunikationspréferenzen

- direkte Kommunikation mit Organisationen und Einzelpersonen
- Teilnahme an Veranstaltungen

- Teilnahme und Organisation von Veranstaltungen

- Kommunikation {iber Internet als praktische Erganzung

- Interaktionen mit Journalisten als Notwendigkeit
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b) Medienstil oder ,Politik ohne Medien ist keine Politik’

Diese Abgeordneten entsprechen dem Bild, das in der Literatur tiber den modernen
Politiker in der Mediendemokratie vorherrscht. Es sind Abgeordnete, die Journalis-
ten bzw. die unterschiedlichen Medienkandle zu bedienen wissen. Sie sind sich
ihrer Wirkung im Fernsehen bewusst. Abgeordnete, die einen expliziten Medienstil
pflegen, sind eine Gruppe, die in jeder Hinsicht professionell arbeiten und schon
lange im politischen Geschaft sind. Ihr Anteil ist allerdings verschwindend gering.
Dies erklart sich, wie gleich zu sehen sein wird, schon aus den fiir sie typischen
Handlungsressourcen, durch die sie sich von den Abgeordneten mit anderen Kom-
munikationsstile abheben.

Die wichtigsten mentalen Ressourcen sind bei den ,Medienabgeordneten’ die eigene
Erfahrung mit den Regeln und Arbeitsbedingungen der Journalisten aller Sparten,
dazu aber auch die eigene Sozialisation in der Politik. Medienerfahrung geht hier
einher mit Sachkompetenz und politischer Intelligenz, sich in Partei und Fraktion
langfristig zu behaupten. Hinzu kommt ein hoher Grad an Reflektiertheit iiber die
eigene Medienwirkung. Abgeordnete mit Medienstil, das soll betont werden, kdnnen
diesen nur pflegen, da sie sich zusdtzlich zur Medienkompetenz {iber Jahre und
Jahrzehnte hinweg politische Kompetenzen angeeignet haben und die Regeln der
formellen und informellen Institutionen verinnerlicht haben. Ein ausgepragter
Medienstil geht immer einher mit Fachkompetenzen. Gestiitzt werden diese mentalen
Ressourcen durch die materiellen. Medienabgeordnete vertrauen auf professionelle,
fraktionsinterne und -externe Berater. Aus den Interviews wird deutlich, dass die
Professionalisierung des eigenen Kommunikationsstils in der Regel abhdngig von
der Position ist. Je hoher das Amt, umso mehr werden die Abgeordneten von Jour-
nalisten wahrgenommen und in den Medien dargestellt, ohne dass sie selbst aktiv
werden miissten. Uber das Amt werden zudem Ressourcen der Politikberatung
bereitgestellt. Fraktionsvorsitzende bekommen zum Beispiel von Fraktionsmitar-
beitern Unterstiitzung, um Medienauftritte vor- und nachzubereiten.

Auch diesem Typus ist der Wahlkreis als Kommunikationsfokus wichtig. Es gibt
aber einen wesentlichen Unterschied zu anderen Typen: Medientypen wéhlen Ter-
mine im Wahlkreis mit Blick auf ihre mediale Verwertbarkeit aus. Das bedeutet,
dass zu Besuchen in Unternehmen, zu 6ffentlichen Veranstaltungen Journalisten
eingeladen werden oder dass zumindest versucht wird nicht-6ffentliche Termine
mit einem Interviewtermin mit der ortlichen Presse zu koppeln. Termine vor Ort,
ohne dass dariiber in den Medien berichtet wird, erscheint diesen Politikern als
wenig lohnend: ,Also, wenn man so etwas [Werksbesichtigung, AK] macht, dann
achtet man schon darauf, welche Zeitungen gibt es da eigentlich, hat man zwischen-
durch auch ein bisschen Zeit, mit denen zu reden.*“ Aufgrund der hohen formellen
Rollen mag die den Regionalzeitungen zugewiesene Bedeutung fiir die politische
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Kommunikation erstaunen, da dieser Kommunikationstyp Zugang zu allen Medien
hat. Medientypen sind aber davon iiberzeugt, dass ein Bericht iiber ihren Besuch
im Wabhlkreis in der Regionalzeitung von vielen Menschen wahrgenommen wird
und dass es fiir die Vermittlung ihrer Anliegen genauso wichtig ist, ein Statement
in den ,Tagesthemen’ abgeben zu kdnnen wie einen kleinen Bericht mit Bild in der
ortlichen Tageszeitung zu haben. Der Grund liegt auf der Hand, denn die Biirger
lesen nicht, was die Abgeordneten lesen: ,,Die lesen doch nicht ,FAZ’ oder auch die
,BILD-Zeitung’. Die lesen das ,Gottinger Tageblatt’, die ,Hannoversche Allgemeine’,

9 €

den ,Miinchner Merkur’.

Um die Menschen medial zu erreichen, passen sich Medientypen den Produktions-
bedingungen und medialen Anforderungen an Kiirze und Pragnanz an. Das Erfolgs-
rezept ist aber vor allem die enge, vertrauensvolle Zusammenarbeit bis hin zu einer
Art ,Symbiose’ mit Journalisten. Die Auswahl der Angebote fiir Interviews, Einla-
dungen in Sendungen wird sorgféltig tiberlegt. ,,Ich habe auch schon Anfragen
abgelehnt fiir ,Sabine Christiansen’, wenn das Thema eins ist, von dem ich glaube,
wo man da nicht davon profitieren kann oder wenn das nicht gut ist.“ Alles in allem
ist der Umgang mit Journalisten als professionelles Verhdltnis zu charakterisieren.
Man braucht einander, ist voneinander abhdngig. Gute, netzwerkartige Beziehungen
zu Journalisten sind fiir Spitzenpolitiker wichtig. Sie werden gepflegt, aber nicht
tiberstrapaziert. Abgeordnete mit medialem Kommunikationsstil loten M&glichkeiten
und Grenzen dieses Abhangigkeitsverhaltnisses aus. Die (private) Freundschaft mit
Journalisten wird aber abgelehnt.

Die Bedeutung, die Medientypen dem Internet zuweisen, ist nicht eindeutig. Welcher
Stellenwert der Kommunikation tiber das Internet beigemessen wird, scheint hier
eine Frage des Alters zu sein. Die jlingeren Abgeordneten unter den Medientypen
nutzen das Internet als eigenes Informationsmedium. ,SpiegelOnline’ oder die
Tickermeldungen laufen stdndig nebenbei. Einer der Abgeordneten bietet einen
Podcast an, um jiingere Menschen zu erreichen. Bei den dlteren Abgeordneten ist
das Internet eher ein indirektes Recherchewerkzeug; sie lassen von den Mitarbei-
tern genutzt wird. Der eigenen Homepage wird wenig Bedeutung beigemessen.
Insgesamt ldsst sich festhalten, dass die Internetkommunikation in den eigenen
Alltag integriert ist.

Merkmale des Medienstils

Handlungsressourcen

kognitiv: kennt die Logik der Medien und weif3 tiber langjahrige Erfahrung seine
Wirkung in den Medien einzuschéatzen

materiell: (Abgeordnete mit hohen formalen Rollen) l4sst sich von auRen beraten



Kommunikationsprédferenzen

- Journalisten aller Medientypen

- Kommunikation via Internet als Erganzung medialer Kommunikation
- direkt Kommunikation vor Ort plus mediale Berichterstattung

¢) Expertenstil oder ,Fachpresse, Fachwissen und Seriositat’

Einen Experten-Stil pflegen diejenigen Abgeordneten, die im Parlament als ausge-
wiesene Fachpolitiker agieren und nach auRen den Schwerpunkt auf Interaktionen
mit Vertretern ihres Fachschwerpunktes legen. Sie bringen zwar teilweise Fachkompe-
tenzen iiber einen Beruf ins Parlament mit, als Experten werden sie aber deswegen
charakterisiert, weil sie den innerhalb der Fraktion zugesprochenen Fachschwer-
punkt auch auBerhalb des Parlaments als Reprdsentationsfokus haben.

Als kognitive Ressourcen sind hier vor allem berufliche Erfahrungen oder auch eine
lange Berufstdtigkeit im Parlament als Fachreferent zu nennen. In dieser Gruppe
findet man auch Abgeordnete, die parallel zum Abgeordnetenmandat einer Berufs-
tatigkeit nachgehen. Der eigene Erwerbsberuf wird als entscheidende Ressource
gesehen, um das Mandat auszuiiben. Die im Beruf erworbenen Kenntnisse sehen
diese Abgeordneten fiir die Arbeit im Bundestag als Vorteil, da zum einen im Bundes-
tag dhnliche Kompetenzen gefragt sind wie in verantwortlichen Positionen im
Berufsleben. Darunter fallen soziale Kompetenzen wie Kommunikations- und Ent-
scheidungsprozesse koordinieren zu kdnnen, Mitarbeiter anleiten und fithren kénnen,
eigeninitiativ und eigenverantwortlich zu handeln, aber auch fachliche Kompetenzen,
die als wichtige Ressource geschdtzt werden. Fiir die Bewadltigung der Aufgaben
sind diesem Typus zudem Menschen aufBerhalb des politischen Betriebes wichtig,
sie auch aus ihrer Berufstatigkeit kennen und die um Rat gefragt werden kdnnen.
Aus dieser Verankerung im ,wirklichen Leben’ schopfen die Experten ein grofies
Selbstvertrauen, was ihre fachlichen Kompetenzen und ,soft skills’ anbelangt.

Fiir Experten ist der Wahlkreis im Allgemeinen uninteressant. Nicht-fachspezifische
Veranstaltungen wie Volksfeste oder Jubilden werden eher gemieden. Die Termin-
auswahl geschieht entlang der eigenen thematischen Schwerpunkte. Direkte Kom-
munikation im Wahlkreis bedeutet dann Kommunikation mit Vertretern von fiir die
eigene Arbeit fachlich relevanten Verbdanden sowie aus Wissenschaft und Wirt-
schaft. Je nach Fachgebiet werden Gesprachskreise zusammengestellt oder Veran-
staltungen geplant. Auch in Bezug auf Medien gilt: Sie sind wichtig, aber nur dann,
wenn sie fiir das eigene Fachgebiet relevant sind. Es werden gute Kontakte zu Jour-
nalisten von Fachzeitschriften bzw. allen Medien, die das Thema des Abgeordneten
bedienen, gehalten. Die Prdsenz in der Fachpresse gilt als Garant fiir politischen
Erfolg.
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Im Hinblick auf Internetkommunikation geben sich Experten innovativ. Die Mog-
lichkeiten des Web 2.0 werden als Chance gesehen, die eigenen Kompetenzen
darzustellen. Der eigene Blog ist eine Moglichkeit, Journalisten als ,gatekeeper’ zu
umgehen und mit (fachlich) interessierten Biirgern ins Gesprach zu kommen. ,,Ich
mach’ einen kleinen Webblog, wo ich auf Dinge hinweise, die ich sonst nicht unter-
bringe bei Journalisten.” Auch Chats und die eigene Homepage werden als Kom-
munikationsmittel genutzt: ,,Ich schicke Newsletter, ich rufe auf meiner Homepage
zur Diskussion auf.“ Experten nutzen alle ihnen zur Verfiigung stehenden Kommu-
nikationskandle primdr mit Bezug auf ihr Fachthema. Sie geben sich dabei modern
und offen. Sie sind die unabh&ngigsten der Kommunikationstypen. lhre Hand-
lungsbasis ist ihr Beruf, ein dauerhaftes Mandat kein Karriereziel.

Merkmale des Expertenstils

Handlungsressourcen
kognitiv: berufliche Erfahrungen (,soft kills’ und Expertise)
materiell: Beratung durch Vertraute innerhalb und auf3erhalb der Politik

Kommunikationspréferenzen

- Uberfraktionelle Expertenkontakte

- Experten in Wissenschaft, Unternehmen, Verbdanden

- Fokus auf Fachmedien, Kontakte mit Fachjournalisten
- nutzen Blogs und Chats, um Journalisten zu umgehen

d) Netzwerkstil oder ,den Nerv der Leute treffen und Wahrnehmungen organisieren’
Abgeordnete, die einen Netzwerkstil pflegen, verschmelzen die Kommunikations-
praferenzen der anderen Abgeordneten zu einem eigenen Stil. Ihr Reprdsentations-
fokus liegt auf der moglichst breiten Vernetzung mit unterschiedlichen Arenen der
Offentlichkeit. Sie nutzen unterschiedliche Kommunikationskanale, um in Kontakt
mit den Biirgern zu treten. Sie setzen nicht auf einen Kommunikationskanal, sondern
sind davon {iberzeugt, dass politischer Erfolg heute nur tiber Kommunikation in
vielen unterschiedlichen Arenen der Offentlichkeit mdglich ist. Uber eigene Vorer-
fahrungen im politischen System gelingt es ihnen reflektiert, wohlmdéglich auch
strategisch vorzugehen. Abgeordnete mit Netzwerkstil wollen Politik mdglichst
breit vermitteln und selbst moglichst breit Informationen aus der Bevélkerung auf-
nehmen.

Als kognitive Ressourcen nennen Abgeordnete, die einen Netzwerkstil pflegen,
emotionale Stabilitdt und starke Nerven. Dies sind Voraussetzungen fiir alle, so die
Abgeordneten, die im Beruf weitreichende Entscheidungen zu fallen und zu verant-



worten haben. Politiker miissten zudem lernen, mit Konflikten, sachlichen und per-
sonlichen Auseinandersetzungen umzugehen. Man muss lernen, ,mit einem
unglaublichen MaB an Beleidigungen umzugehen, die unter normalen Menschen
dazu fithren, dass man sich nie im Leben wieder sprechen wiirde, aber in der Politik
eben, weil es nicht hilft, nichts daran @ndert, sich daran erinnert, dass man sich am
ndchsten Tag wieder vertragen muss.“ Diese Harte gekoppelt mit guten emotionalen
Selbstschutzmechanismen, die sich auch in den anderen Interviews ausdriicken,
erwerben die Netzwerker durch langjahrige Erfahrungen in herausragenden Posi-
tionen in der Politik.

Sie kennen die Spielregeln des politischen Betriebs seit langem: Alle Abgeordneten,
die zum Netzwerktyp gerechnet werden, haben auch Erfahrungen auf Leitungsebene
in den Bundesldndern, durch Spitzenpositionen in den Parteien oder durch beruf-
liche Tatigkeiten in der Politik als Mitarbeiter und Referenten. Durch ihre professio-
nellen Vorerfahrungen auf verschiedenen Ebenen im politischen System und dem
Fokus auf ,vernetzte’ Kommunikation unterscheiden sie sich von Abgeordneten der
anderen Kommunikationstypen. Eine weitere wichtige kognitive Ressource bilden
fiir die Abgeordneten sind Freunde und Familie. Sie beraten den Abgeordneten,
geben Kommentare. Sie schdtzen es, Zeit mit Freunden und Familie zu verbringen,
um Abstand vom politischen Geschaft zu bekommen und Urteile aus einem nicht-
politischen Umfeld zu bekommen. Ihre Mitarbeiter im Bundestags- und Wahlkreis-
biiro, tragen zum vernetzenden Kommunikationsstil bei. Sie fungieren nicht nur als
Ratgeber, was Medienauftritte angeht, sondern dienen auch als Informanten und
Sensoren fiir die Politik der Lander und des politischen Gegners.

Abgeordnete mit Netzwerkstil haben keine eindeutigen Kommunikationspraferenzen.
Sie sehen sich als Politikvermittler die ihre Aktivitdten auf vielfdltigen Arenen
offentlicher Kommunikation streuen. Wo nétig, greifen sie ein, vermitteln und orga-
nisieren: ,,Wenn’s irgendwo brennt, dann muss die Feuerwehr hin. Dann muss es
schnell gehen. Das gilt fiir den Wahlkreis wie fiir Termine, die ich im Land wahrneh-
me.“ ,Netzwerker’ nutzen alle mdglichen Gelegenheiten, um die eigene Arbeit in
der Offentlichkeit darzustellen. Welche der Angebote angenommen werden, wird
,aus dem Bauch’ heraus entschieden, das hei3t eben auch aufgrund friiherer
Berufserfahrungen im politischen Betrieb. Politikvermittlung heift fiir solche Abge-
ordnete: ,,den Nerv der Leute zu beriihren und zu treffen und da auch ein Gespir
zu entwickeln. Nervenstrdnge auch wieder aufzubauen und Wahrnehmungen zu
organisieren.” Welche Interessen die Biirger haben und was sie bewegt, erfahren
die Abgeordneten durch Kommunikation mit Parteifreunden, Biirgern, Journalisten,
Lobbyvertretern. Das kann im Alltag bedeuten, ,,dass wenn Sitzungswoche ist und
ich ‘nen Vortrag in [X] habe, setze ich mich am Nachmittag ins Flugzeug, fliege
dahin und fliege abends zuriick und bin dann am nadchsten Sitzungstag wieder hier.
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Oder am Wochenende sind ja auch sehr viele Parteiveranstaltungen.“ Direkte Kommu-
nikation mit Partei oder Journalisten ist den Abgeordneten, die einen ,Netzwerkstil’
pflegen ebenso wichtig wie die Kommunikation mit {iberregionalen Interessenor-
ganisationen. Gleichzeitig wird der Kontakt in den Wahlkreis aufrechterhalten.

Internetkommunikation scheint fiir die ,Netzwerker’ kaum eine Rolle zu spielen.
,»Also das [Internet, AK] brauchen wir, ist aber noch nicht entscheidend. Wie gesagt,
das ersetzt nicht direkte Gesprdche in klassischer Form der Absprache.“ Dass das
Internet ein ,Muss’ ist, davon sind die Abgeordneten iberzeugt, aber ob die dariiber
vermittelten Politikinhalte auch bei den Biirgern ankommen Wirkung zeigen, bleibt
unklar. Die ,Netzwerker’ betonen, dass bei der Kommunikation via Internet
bestimmte Gruppen ausgeschlossen werden, die aber durch Besuche im Wahlkreis
und die traditionellen Medien erreicht werden kdnnen. ,,dass diejenigen, die mit
bestimmten Medien, ndmlich dem Internet nicht umgehen kénnen, aus welchen
Griinden auch immer und denen, die damit umgehen kdnnen, das wird eine grofle
Kluft geben in der Gesellschaft.“ Der eigene Umgang mit dem Internet dient der
raschen Kommunikation mit Biirgern und Mitarbeitern. Es wird als einer von vielen
Kommunikationskandlen gesehen.

Merkmale des Netzwerkstils

Handlungsressourcen
kognitiv: langere Erfahrung in der Politik
materiell: Mitarbeiter und Freunde als Berater

Kommunikationspréferenzen
keine besondere Praferenz

Fazit

Im Ergebnis zeigen sich zwei eindeutige Trends® ab: Der ,Medienpolitiker ist die
Ausnahme. Diejenigen, die ,Medienpolitiker’ als dominierenden Typus heute
sehen, gehen im Grunde ihrer eigenen Pramisse auf den Leim: Indem behauptet
wird, die Demokratie wandele sich zur Mediendemokratie, wird geschlussfolgert,
auch die Abgeordneten wiirden Akteuren, die primdr liber Massenmedien mit den
kommunizierten und in ihrem Erfolg von diesen abhangig sind. Abgeordnete, die
sich um die Belange des Wahlkreises und seiner Wahler kiimmern, und dazu Ver-
anstaltungen aller Art nutzen, der ,Normalfall’ sind. In den Kommunikationsstilen
deutet sich allerdings eine interessante Entwicklung an: Nicht wenige Abgeordnete
verstehen politische Kommunikation als Kommunikation in sehr unterschiedlichen
Institutionen in der Offentlichkeit und tiber die unterschiedlichsten Medien. Sie



haben keine eindeutigen Kommunikationsfoci, sondern versuchen, den Anforde-
rungen moderner Demokratien mit den eingangs geschilderten Herausforderun-
gen gesellschaftlichen, globalen und medientechnologischen Wandels gerecht zu
werden. Dazu gehort die Interaktion mit Journalisten, Verbandsvertretern und
Experten in gleichem Mafe wie die Kommunikation mit Biirgern und das Besuchen
von Veranstaltungen im Wahlkreis. Weder wird die Kommunikation iber Medien als
entscheidende Institution der Politikvermittlung gesehen, noch die Kommunikation
iber Lobbygruppen oder die Profilierung als Experte. Ihre kommunikative Prédfe-
renz liegt auf der moglichst breiten Abdeckung unterschiedlicher Kommunikations-
bediirfnisse von Biirgern, sich {iber Politik zu informieren. Biirger, die sich nur tiber
das Internet informieren wollen, sollen genauso erreicht werden, wie die, die sich
am liebsten beim sonntdglichen Friihschoppen mit ,ihrem Abgeordneten unterhalten.
Sie setzen sozusagen nicht auf eine Karte, sondern entscheiden je nach Anliegen
und Thema, welche Institutionen politischer Kommunikation sie benutzen. Lang-
fristig wollen sie mit dieser Strategie politische Erfolge erzielen, denn sie sind
davon iiberzeugt, dass ihr Bekanntheitsgrad und die Unterstiitzung ihrer Anliegen
nur iber eine breite kommunikative Vernetzung in die Gesellschaft hinein zu
sichern ist.

Der Medienpolitiker — eine (Selbst-)tduschung?

Die Analyse der Kommunikationsstile zeigt es deutlich: Abgeordnete gehen heute
zwar souverdn mit Medien um, das Gros unter ihnen sieht aber Medien bzw. die
Interaktion mit Journalisten als Kommunikationsmdéglichkeit unter mehreren an.
Abgeordnete, die sich in ihrem responsiven Verhalten alleine auf Medien stiitzen,
sind die Ausnahme, nicht die Regel. Fast alle Abgeordneten setzen auf den Multi-
plikatoreneffekt direkter Kommunikation mit den Biirgern.

Um die Ausgangsfrage aufzugreifen: Warum haben Biirger ein so schlechtes Bild
von Politikern und warum halt sich in der Literatur der ,Medienpolitiker’ als Proto-
typ des modernen Politikers so hartndckig? Auch wenn hier kein ,Journalisten- und
Politikerbashing’ vorgenommen werden soll: Die Agenda-Setting-Macht der Medien
und die Konzentration medialer Darstellung auf einige wenige Spitzenpolitiker (die
zumeist der Exekutive angehéren) verdndert die Wahrnehmung von Politikern
durch die Biirger. Wenn einige Politiker und Journalisten einzeln und gemeinsam
am Mythos der Abhéngigkeit der Politiker von den Medien stricken (Politiker, um
sich die Aufmerksamkeit der Journalisten zu versichern; Journalisten, um die Auf-
merksamkeit der Rezipienten zu bekommen), dann gehen politische Diskussionen
und die differenzierte Darstellung {iber das politische Personal in einem grof3en
Rauschen unter: ,Man muss aufpassen, dass man nicht am Ende Dinge produziert,
die Politiker, die Journalisten, alle Medien zusammen, die nichts weiter sind als ein
grof3es Grundrauschen.“ Politik und Politiker sind nicht mehr differenziert wahrnehm-
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bar. Politik(-er-)verdrossenheit nimmt zudem zu, wenn immer dieselben Politiker
Medienprdasenz bekommen: Die traditionellen Massenmedien spiegeln nicht die
Vielfalt der politischen Persénlichkeiten, sondern konzentrieren sich auf einige
wenige Spitzenpolitiker.*

So verwundert es nicht, dass auch Abgeordnete selbst in der Regel eine eher skep-
tische Haltung der Abgeordneten gegeniiber Journalisten einnehmen: ,Na, Journa-
listen sind ja Profis. Aber sie, nicht alle nehmen Ihren Beruf wirklich ernst.“ Manche
Journalisten seien kompetent, andere hingegen nicht: ,,Ich erlebe, dass es Journa-
listen gibt, die in einer auBerordentlich griindlichen Art und Weise arbeiten, sehr
gut vorbereitet sind, in Fach- und Sachthemen aufierordentlich kundig sind, was
den Politikbetrieb angeht, sehr, sehr gut vernetzt sind und Kenntnisse haben. Ich
erleb’ auf der anderen Seite Journalisten, wo es mich beinahe vom Stuhl fegt tiber
die sachliche und fachliche Unkenntnis und wo sie auch keine Scheu haben, die
Preis zu geben. Weil nicht nur, der [der] antworte[t], sich blamieren kann, sondern
auch der, der Fragen stellt, sich ja hinreichend blamieren kann.* An anderer Stelle
kritisieren allerdings Abgeordnete, dass generell bei Journalisten zu beobachten
sei, dass die politische Kompetenz, Wissen um politische Zusammenhé&nge und
ihre Einordnung abgenommen hatten. lhrer eigentlichen Aufgabe, der Selektion
und Gewichtung von Nachrichten und den Menschen Orientierung zu geben,
kdamen die Journalisten nicht mehr nach. Stattdessen dominiere ein einheitliches
Bild der Medieninhalte, da die Journalisten aus Angst, den ,scoop’ des Tages nicht
im eigenen Medium zu haben, zuerst sehen wiirden, was die anderen schreiben.
Aus Sicht der Abgeordneten bedeutet das, dass die Journalisten das Tempo vorgeben,
vor allem bei Konflikten: ,,Na ja, natiirlich bestimmen Medien in gewisser Weise
das Tempo, wenn sie jetzt ‘ne Stellungnahme zu Sachen wollen, also gerade
Sachen, die sagen wir mal kitzlig sind. Also, immer wenn irgendwelche Skandale
kommen, [...] oder Knatsch in den eigenen Reihen, also Konflikte innerhalb einer
politischen Gruppierung. Da machen die Medien auch das Tempo. Ist ja klar. Weil
man da schlecht ausweichen kann und sagen kann, ‘nee, dazu sage ich jetzt
nichts.“

Der beschriebene Veranderungsprozess in der Arbeitsweise von Journalisten hat
fiir die Abgeordneten Konsequenzen: Das, was in den Medien ,gespielt wird’, muss
auch im Parlament behandelt werden. Abgeordnete miissen sich liberlegen, ob sie
sich der Logik der Medien anpassen und um welchen Preis. Nicht zuletzt hat der
beschriebene Wandel Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Abgeordneten in
der Gesellschaft.

Fasst man die Ansichten der befragten Abgeordneten tiber Journalisten zusam-
men, fallt auf, dass die Abgeordneten fast durchgangig bereit sind, die Regeln des
Journalismus anzuerkennen, allerdings sind sie nicht bereit, um jeden Preis mitzu-



machen. Die Regeln zu kennen, wird als wichtig angesehen, ggf. holt man sich auch
Unterstiitzung, um ,Medientechniken’ einzuiiben oder schaut sich ,Tricks’ ab. Aber
die befragten Abgeordneten fiihlen sich nicht den Regeln ausgeliefert, sondern
glauben, sie kdnnten sie mitgestalten. Es ist wie ein Spiel, in dem zwar die Grund-
regeln durch die Journalisten bestimmt werden, die Abgeordneten aber im Spiel
die Regeln modifizieren konnen. Allerdings zeigt sich in den Interviews fast durch-
gdngig eine bereitwillige Zustimmung zur These der ,Macht der Medien’. Eine mog-
liche Erkldarung ist, dass seit einigen Jahren eine Vielzahl von Phrasen (ber die
Feuilletons der Qualitdtsmedien tiber das Verhaltnis von Politik und Medien ver-
breitet wird, die von den Abgeordneten unhinterfragt ibernommen werden. Darunter
zahlt sicherlich die These von der ,Mediokratie’ oder von der Talkshow ,,Sabine
Christiansen* als ,Ersatzparlament’. Typisch ist folgende Aussage: ,,Ja, die Medien
haben Macht, haben in Deutschland sehr viel Macht, kdnnen Themen spielen, kén-
nen Politiker in die Enge treiben bei bestimmten Themen. Die Medien, insbesondere
natiirlich das Fernsehen und die schon erwadhnte ,BILD-Zeitung’ haben eine sehr
groBe Bedeutung und eine sehr grofie Machtfiille in Deutschland.” Beklagt wird
von den Abgeordneten, dass Medien als Agenda-Setter Themen auswahlen, die
dann auch im Parlament aufgegriffen werden miissten und andersherum, dass
»Themen, die in der Medienoffentlichkeit gar nicht vorkommen, bei den Themen ist
es auch schwer sie auch im Parlament durchzusetzen. Also insoweit sind wir schon
stark davon abhadngig, ob Medien die Themen aufnehmen, fiir die wir uns einsetzen.“

Die Themensetzungsmacht der Journalisten wird in manchen Interviews durch eine
Macht {iber die Art der Diskurse ergdnzt. So meinen einige Abgeordnete, dass
Medien nicht nur die Themenagenda bestimmen, sondern auch die Richtung der
Diskussionsprozesse im Parlament vorgeben wiirden. Die politische Meinungsbil-
dung finde nicht mehr an ihrem origindren Ort, im Parlament statt, sondern hat sich
»raus [aus] den Gremien des Parlamentes hinein in die Medien verschoben.“

Spiegelt man die relevanten Aussagen mit den Gesamtinterviews, tauchen Wider-
spriiche auf. Die These erhdrtet sich, dass bestimmte ,Schliisselfragen’, die den
Abgeordneten vermutlich ofter gestellt werden, bestimmte Standardantworten
provozieren, die sich im Gesamtzusammenhang jedoch anders darstellen. So
kdnnte man aus manchen Aussagen schliefien, Abgeordnete waren von der ,Macht
der Medien’ iiberzeugt. Sieht man sich die Aussagen der Gesamtinterviews an
bestatigt sich der Eindruck, dass Abgeordnete von der ,Macht der Medien’ tiber-
zeugt sind, nicht. Das Ergebnis meiner Studie belegt aber das Gegenteil: Selbst bei
Abgeordneten, die von der Ohnmacht des Parlaments sprechen, stellt sich deren
politische Kommunikationsarbeit als kaum von den Medien abhangig dar (vgl.
Knaut 2009a).

163



164

Weitergetragen werden solche Grundannahmen von der ,Macht der Medien’ auch
{iber eine Vielzahl von Begegnungen zwischen Politikern und Journalisten in Berlin.
Diejenigen Journalisten, die Blicher und Artikel iber Journalismus in Berlin schreiben,
sind in der Regel auch die, mit denen Politiker in Berlin auf zahlreichen Veranstal-
tungen informell zusammentreffen und wo man gegenseitig Ansichten {iber den
politisch-medialen Betrieb in Berlin austauscht. Dieser Typ Journalisten bildet
zusammen mit den Politiker, die auf solche kulturellen Veranstaltungen gehen,
eine Art ,Selbstinszenierungsgemeinschaft’, die der gegenseitigen positiven Dar-
stellung dient (vgl. Knaut 2008). Die Folge der Selbstinszenierung ist, dass diese
,Alpha-Journalisten’ bereitwillig Politik iber Personen darstellen und Politiker ver-
mutlich aus diesen Situationen Grundannahmen tiber Medien mitnehmen, die sie
weitergeben.

Bezogen auf die Kommunikationsprédferenzen der Abgeordneten ergibt sich ein
Paradox: Einerseits glauben Abgeordnete, die (Selbst-)Darstellung iber Massen-
medien gehdre zum politischen Geschift, sie brduchten Journalisten, um in der
Offentlichkeit wahrgenommen zu werden, gleichzeitig nutzen die meisten Abge-
ordneten vielfdltige andere Formen der politischen Kommunikation, in denen
Massenmedien hdchstens als Berichterstatter die Begleitmusik liefern.

In der Konsequenz agieren die Abgeordneten in sehr unterschiedlichen Kommuni-
kationsnetzen — entweder, primdr im Wahlkreis, weil diese Fokussierung ihrem
Selbstverstédndnis als Abgeordnetem entspricht oder in unterschiedlichen Kommu-
nikationsnetzwerken, weil sie sich der Notwendigkeit eines breit gestreuten Kom-
munikationsnetzes sicher sind, in einer Gesellschaft mit Biirgern, die in ihren Ein-
stellungen, Prdferenzen und Bindungen unsicher geworden sind und standig neu
iberzeugt werden wollen. Der Netzwerkstil als Trend ist im Grunde die Reaktion
des ,neuen’ Abgeordneten auf den flexiblen, sich wechselnden Ideologien und
Gruppierungen anschlieBenden Biirger der Postmoderne. Der Medienpolitiker als
Ausnahmeexemplar hingegen ist Produkt der ,,Selbstinszenierungsgemeinschaft“
(Knaut 2008) aus einem sich selbst verstarkenden Diskurs unter Alphajournalisten
und Spitzenpolitikern. Abgeordnete heute wollen vor allem ,nicht in Berlin ver-
schwinden’, sondern sichtbar sein, auch iiber Medien, aber vor allem auch durch
direkte Prasenz vor Ort, im Gesprdach mit den Biirgern.

-

Die Bildung von ,Kommunikationsstilen’ ist ein Teilergebnis meiner empirischen Untersuchung, die ich im Rahmen meiner Dissertation
,Abgeordnete als Politikvermittler’ (Knaut 2009) erstellt habe. In der Dissertation wurde ein mehrdimensionales Modell von Reprédsentation
entwickelt. Die Kc ikationsstile sind ein l ' neben weiteren (Selbstverstandnis der Abgeordneten, Nutzung informeller

Institutionen und symbolische Représentation), die die Représentationstypen charakterisieren. Allen Abgeordneten, die sich zu (anonymsier-
ten) Tiefeninterviews mit mir bereit erkldrt haben, sei an dieser Stelle ausdriicklich gedankt.

N

Zur Nutzung der eigenen Homepage als Medium direkter Kommunikation zwischen Abgeordneten und Biirgern vgl. Knaut (2009b).
Von den insgesamt 27 interviewten Abgeordneten sind insgesamt 11 dem ,Traditionellen Stil’ zuzurechenen, vier pflegen einen ausgepragten
,Medienstil’, drei einen ,Expertenstil’ und fiir 10 Abgeordnete ist der ,Netzwerkstil’ typisch (vgl. Knaut 2009: 269).

w

Auf Potentiale der Neuen Medien kann hier nicht eingegangenen werden. Inzwischen haben fast alle Bundestagsabgeordneten eine
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Homepage, iiber die sich die Biirger individuell informieren kénnen. Nach einer Erhebung von Thomas Zittel hatten 2004 87,8 Prozent aller
Bundestagsabgeordneten eine eigene Homepage, im Jahr 2000 waren es nur 29,8 Prozent (vgl. Zittel 2002: 197). Inzwischen diirften es, auch

angesichts des Bundest nochmals etliche mehr sein. Allerdings sind in Deutschland die Online-Angebote der traditionellen

Medien, mit dem genannten Problem der Fixierung auf politische Prominenz und die Exekutive am Beliebtesten. Alternative Angebote wie
homopoliticus.de, netzpolitik.org, politik,-digital.de oder e-politik.de sind Sache eher ,Auenseiter-Medien.
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Politische Fiihrung in Zeiten des Internets

Von Dr. Leonard Novy

Vorbild Obama

Bis vor kurzem galt der US-Prdsidentschaftswahlkampf als Werbeschlacht, die
Heerscharen von Managern, Meinungsforschern und Marketingexperten Arbeit
gab, vor allem aber die in Europa verbreitete Kritik zu bestdtigen schien, dass die
jlingere Historie der US-Demokratie im Wesentlichen eine Verfallsgeschichte sei.
Mit Barack Obama hat sich dies gedndert. Obwohl sein Wahlkampf, sowohl was
den Einsatz von Geld als auch den Professionalisierungsgrad angeht, alles je da
gewesene {ibertraf, heifdt es vom ehemaligen Jungsenator aus lllinois schon heute,
dass er die US-Demokratie verdndert habe. Er mobilisierte die grassroots, inte-
grierte Bevdlkerungsschichten in den politischen Prozess, die fiir die Politik verloren
schienen und bot verschiedensten Bevolkerungsgruppen Motive und Moglichkeiten
dafiir, Teil eines gemeinsamen Projekts zu werden. Grof3en Anteil daran hatte die
brillante Nutzung des Internets, die Obama nicht zu unrecht die Titel ,,Internetpra-
sident” oder ,,president 2.0“ einbrachte, und rasch zum Gegenstand einer hymni-
schen Berichterstattung auf beiden Seiten des Atlantiks wurde. Obama bescherte
den USA 2008 den ersten Internetwahlkampf ihrer Geschichte. Seit 1960, als
Kennedy sich das immer populdrer werdende Fernsehen zu Nutze machte, hat es
keinen Wahlkampf gegeben, in dem eine sich verdndernde Technologie einen so
groBBen Einfluss. Die Zahlen sprechen fiir sich:

¢ 50 Prozent der Internet-Nutzer in den USA haben 2008 eine E-Mail ,,mit poli-
tischem Inhalt oder Bezug zum Wahlkampf“ verschickt oder weitergeleitet;

e 5 Prozent der User haben in Blogs und Foren einen Kommentar zum Wahl-
kampf veroffentlicht;

e 6 Prozent haben online fiir einen oder mehrere Kandidaten gespendet;

e 22 Prozent sagten, ohne das Internet waren sie ,,weniger oder gar nicht
involviert®.

Der Hype —auch und gerade um den Faktor Internet -, die Euphorie und die beinahe
mythische Uberhhung Obamas sind ein dreiviertel Jahr nach Amtsantritt einer
gewissen Erniichterung gewichen: die Popularitdat Obamas ist gesunken, das Land
nachwievor durch einen tiefen politisch-ideologischen Graben gespalten und die
schrille, mit anti-intellektuellen und rassistischen Ressentiments codierte Kritik der
politischen Rechten, mit der Obama bereits im Wahlkampf konfrontiert gewesen
war, hat noch zugenommen, seit er versucht, das US-Gesundheitssystems zu refor-
mieren. Andererseits mussten viele seiner Unterstiitzer enttauscht feststellen,
dass Obama als Prdsident weder Wunder vollbringt noch willens ist, einseitig die
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Ziele des links-liberalen Fliigels der Demokraten zu verfolgen.? Bemerkenswert
bleibt aller Erniichterung zum trotz, wie die Obama-Regierung das Internet nutzt
(wenn auch eingeschrankter als im Wahlkampf). Wie im Wahlkampf auch tut sie
dies nicht aus hehren demokratiepolitischen Motiven, sondern vor allem aus Kalkdil:
um sich die Unterstiitzung ihrer Anhdnger zu sichern und um die aggressive Kritik
des aus Think Tanks, Talk Radio und Kabelfernsehen (insbesondere Fox News)
bestehenden konservativen Meinungsnetzwerks zu kontern, das den Prasidenten
wahlweise als Kommunisten, Faschisten oder gebiirtigen Keniaer diffamiert, der
folglich kein legitimer US-Prdsident sein kdnne. Mittels des Internets kann Obama
auf solche Anwiirfe reagieren, mediale ,,gate keeper“ umgehen und mit seinen
Anhédngern direkt kommunizieren.

Dieser Beitrag geht der Frage nach, wie es dazu kam, wie es Obama gelingen konnte,
zu mehr als lediglich der x-ten Alternative um das Prasidentenamt zu werden, sondern
eine soziale Bewegung ins Leben zu rufen, die ihn letztlich zum 44. Prasidenten der
Vereinigten Staaten machte.’ Dabei, so die These, geht es nicht nur um das World
Wide Web, Campaigning oder politische Kommunikation. Es geht um ein zeitgeméafes
und konsequent umgesetztes Verstandnis politischer Fiihrung (Leadership), das
gesellschaftlichen Verdanderungen Rechnung tragt, fiir die das Internet gleichsam
Ausdruck und Treiber ist.*

Leadership via World Wide Web — Obamas Onlinewahlkampf

Anders als in Deutschland, wo Fiihrung und Demokratie historisch bedingt lange
als Antagonismen verstanden wurden, nimmt Leadership im 6ffentlich-politischen
Diskurs der USA traditionell eine zentrale Stellung ein. Deutlich wurde dies bereits
im Rennen um die demokratische Prdsidentschaftskandidatur. Wahrend Hillary
Clinton damit warb, dass sie die Erfahrung aufbringe, um das méachtigste Land der
Erde zu fiihren (,experience to lead), konterte Obama, dass nur er aufgrund seiner
Distanz zum Establishment einen grundlegenden Wandel herbeifiihren kénne
(,leading change®). Dessen Akteur, so lautete die zweite zentrale Botschaft Obamas,
sei jedoch nicht er alleine, sondern das ganze Land (,,Yes, WE can®). Hierin mani-
festierte sich die Auffassung, dass politische Fiithrung nicht einseitig im Sinne
hierarchischer Top-Down-Prozesse zu verstehen ist, sondern aus zwei interdepen-
denten Akteuren besteht: Dem Fithrenden (Leader) auf der einen Seite und seinen
potentiellen Anhdngern (Follower) auf der anderen. Erst der imaginare Pakt, den
beide schlieen, macht den Fiihrenden zum Fiihrenden und die Anhadnger zu
Anhédngern. Ein Leader in demokratischen Systemen gewinnt seine Follower also
nicht ein fiir alle Mal, sondern hat diese standig von seiner Fiihrungsleistung zu
tiberzeugen und zu mobilisieren (vgl. Fliegauf, KieBling, Novy 2008).

Der Harvard-Politologe Robert Putnam (1995) argumentierte vor mehr als einem
Jahrzehnt in seinem viel beachteten Artikel ,,Bowling Alone“, dass die abnehmende
Partizipation in zivilgesellschaftlichen Organisationen die amerikanische Demokratie



bedrohen wiirde. Obama dagegen hat erkannt, dass sich die gesellschaftliche
Beteiligungsanspriiche in den letzten Jahrzehnten nicht wesentlich verringert, son-
dern massiv verandert haben und sich politische Partizipation langst nicht mehr
auf die Akzeptanz von Entscheidungen einer Elite reduziert, sondern immer mehr
auf Teilhabe ausgerichtet ist. In dem Bewusstsein, dass dies nicht zuletzt mit der
Informationsrevolution durch das Internet zu tun hat, entwickelte Obamas Online-
Wahlkampfteam ,,Tripple 0 (Obama’s Online Operation)® eine ausgekliigelte Kom-
munikationsstrategie, die, wenn es um den Umgang mit den klassischen Massen-
medien ging, nichts dem Zufall tiberlief}, wahrend sie im World Wide Web mit grof3er
Konsequenz neue Wege beschritt.

Festzuhalten ist: Barack Obama hat den Internetwahlkampf nicht erfunden. Bereits
2004 hatte Howard Dean im demokratischen Vorwahlkampf das WWW eingesetzt,
um Spenden zu sammeln und Wahlkampfhelfer zu rekrutieren (siehe Nagourney
2008). Doch der Obama wusste das Medium optimal fiir seine inhaltliche Botschaft
des Wandels ,,von unten® einzusetzen: ,,One of my fundamental beliefs from my
days as a community organizer is that real change comes from the bottom up,”
erkldrte der Harvard Law School-Absolvent und fiigte hinzu: ,,And there’s no more
powerful tool for grassroots organizing than the Internet (zitiert in Stelter 2008).
Revolutiondr an seiner Nutzung des Webs war nicht die Technologie, nicht einzelne
Applikationen und Tools des Online-Wahlkampfs. Revolutiondr war die Tatsache,
dass er ihn mit der Welt auBerhalb des Netzes verkniipfte, ihn mit Leben und Emo-
tionen fiillte.® Dabei benutzte Obama das WWW zundchst in eher konventioneller
Weise, namlich um die Mitglieder des ,,movement for change* (und selbstversténdlich
auch unabhingige Wihler) mit seinen konkreten Zielen vertraut zu machen.

Als zentrale ,,Anlaufstelle“ und Informationsplattform fungierte www.barackoba-
ma.com. Hier konnten sich Nutzer iber den Kandidaten und seine Familie informie-
ren und Stellungnahmen Obamas zu aktuellen Entwicklungen wie der im August
2008 hereinbrechenden Finanzkrise oder wichtigen Eckdaten (beispielsweise den
monatlichen Arbeitslosenzahlen) abrufen. Die Seite fiillte den griffigen, aber diffu-
sen Slogan ,,change® mit Substanz, indem sie jene Vorhaben vorstellen, mit deren
Hilfe der beschworene Wandel der amerikanischen Politik und Gesellschaft zu
bewerkstelligen wére. Insgesamt filhrte das Obama-Team seine Plane fiir 30 ,,issue
areas“ auf, die sich von der Wirtschafts- und Finanzpolitik tiber Vorhaben im Energie-
und Umweltsektor sowie der Auf3en- und Verteidigungspolitik bis hin zur Bildungs-
politik erstreckten. So war es den Nutzern mdglich, sich ausfiihrlicher mit Obamas
Politikpldnen auseinander zu setzen, ehe sie selbst aktiv wurden.

Selbst Initiative ergreifen und ihrerseits Fiihrung ausiiben konnten sie mittels der
von Obamas Chefstrategen David Plouffe und ,, Tripple O entwickelten Organisati-
onsplattform my.barackobama.com (,,MyBO“).” Aufgebaut im Stile anderer socnets
(Social Networking Sites) wie facebook.com oder myspace.com erhielt jeder Nutzer
ein Profil und konnte so potentielle Wahler per Email oder Telefon akquirieren, Treffen
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organisieren, Informationen verschicken und nicht nur selbst online spenden, sondern
auch Freunde, Bekannte oder Nachbarn zum Spenden auffordern. Zudem konnte
sich jeder User {iber anstehende Termine in seiner Umgebung informieren, um sich
bei diesen ebenfalls zu engagieren.

Indem sie ihren Mitgliedern mit MyBO einen virtuellen Raum zur Verfiigung stellte,
in welchem ihnen verschiedenste Formen der selbststdandigen, proaktiven und
zumeist lokalen Beteiligung aufgezeigt wurden, gelang es der Kampagne ein Netz-
werk aus iiber zwei Millionen Aktivisten zu schaffen (Moore 2008), die als ,,influ-
entials* ihre Umgebung beeinflussen konnten. So holte Obama gerade die Gruppe
der Jungwahler in den politischen Prozess zuriick, die angeblich fiir die Politik ver-
loren schien, weil er ihren Mitgliedern ermdglichte auf die ihnen vertraute Weise
Teil eines gemeinsamen Projekts zu werden. Nicht verwunderlich, dass ein Obama-
Unterstiitzer seine lokale Gruppe mit den Worten charakterisierte: ,,These are not
party politicos. That’s why they liked Obama*“ (zitiert in Moore 2008). Zwar fallt es
in den meisten Bereichen schwer konkrete Ergebnisse eindeutig kausal auf MyBO
zuriick zu fiihren, einen Anhaltspunkt fiir deren Wirkung liefert aber die Aufschliis-
selung von Obamas Wahlkampfspenden: Fiir seinen Prdsidentschaftswahlkampf
konnte Obama von iiber 3,7 Millionen Einzelpersonen insgesamt rund 750 Millionen
US-Dollar sammeln, der Grofiteil Klein- und Kleinstspenden. 500 Millionen Dollar,
stammten dabei von mehr als drei Millionen Online-Usern (Talbot 2009).
My.barackobama.com blieb nicht die einzige virtuelle Mobilisierungsplattform der
Kampagne. Der bis Anfang 2008 noch wenig bekannte Obama war auch auf allen
relevanten socnets, unter anderem facebook.com, myspace.com oder linkedin.com,
prasent und konnte sich so eine Heerschar von Unterstiitzern sichern, die dann mit
einem Mouseclick auf lokale und nationale Termine wie Wahlkampfreden oder die
TV-Duelle mit seinem republikanischen gegeniiber McCain aufmerksam gemacht
oder zu freiwilligen Diensten wie Telefonanfragen oder Hausbesuchen (canvassing)
aufgefordert werden konnten. Allein auf facebook.com vernetzten sich bis zur Wahl
tiber dreieinhalb Millionen User mit Obamas Profil. Aktuell kommuniziert der Pra-
sident allein auf facebook.com mit {iber sechseinhalb Millionen Biirgern, um sie
mit Aufforderungen wie den folgenden fiir seine Vorhaben zu mobilisieren: ,,Feeling
fired up and ready to go on health insurance reform-let’s get this done.“ (22.9.2009)
oder ,Volunteers all over the country are organizing Health Reform Phone Booths
to generate calls to Congress. Can you spare your lunch break (or any hour or two)
to organize one in your area?“ (16.9.2009). Wie im Wahlkampfauch kénnen Biirger
reagieren, kommentieren und Fragen stellen. So erhielt jeder Biirger, der Obama
wahrend des Wahlkampfs eine Frage iber seine Website oder Internetanwendungen
wie twitter.com schickte, binnen weniger Tage eine Antwort. Diese Art der Vernet-
zung, ebenso wie die Verwendung von mehr als 13 gesammelten Millionen Email-
Adressen (Elliott 2008), erleichterte das Zufiihren von Informationen, Argumenten
oder talking points sowie das blitzschnelle Erwidern von Standpunkten, Vorwiirfen



oder Geriichten der Gegenseite. Dabei wurden aus blof3en Informationsempfangern
oftmals Transmitter, weil es Blogs, Emails und socnets den Mitgliedern der von Lee
Rainie vom Pew Internet & American Life Project getauften ,participatory class*
(siehe Vargas 2008a) erlauben, jede erhaltene Nachricht zu kommentieren, auf den
neuesten Stand zu bringen und sie anschlieend an Verwandte, Bekannte, oder
den gesamten virtuellen ,,Freundeskreis“ beziehungsweise Emailverteiler weiter
zu senden.® Dies versetzte das Obama-Team in die Lage nicht nur schnell und kos-
teneffizient, sondern auch wesentlich direkter und persénlicher mit seinen Anhan-
ger zu kommunizieren und diese bei Bedarf und je nach Engagement-Bereitschaft
zu mobilisieren.” Und natirlich dienten all diese Applikationen ebenso wie der
Gebrauch von SMS-Nachrichten dazu, die potenziellen Wahler am 4. November
2008 (wie zuvor bereits bei den jeweiligen primaries) zum Urnengang zu bewegen
(siehe Carr 2008). Allein in den letzten Tagen vor der Wahl veranstalteten die myba-
rackobama.com-Mitglieder mehr als 50.000 Fundraising- und Unterstiitzer-Events
und fiihrten mehr als 1,3 Mill. Telefonate durch.

Obamas Kampf um die Prasidentschaft dauerte knapp zwei Jahre. 20 Monate, in
denen es laut David Plouffe vor allem darum ging, gebetsmiihlenartig das gemein-
same Ziel der Bewegung, einen grundlegenden politischen und gesellschaftlichen
Wandel herbeizufiihren, zu wiederholen (siehe Gruber et al. 2008:188). ,,I'm asking
you to believe. Not just in my ability to bring about real change in Washington ... 'm
asking you to believe in yours“, lautete die uniibersehbare BegriiBungsbotschaft
auf barackobama.com und my.barackobama.com. Die Botschaft, dass es bei dieser
Wahl gar nicht um ihn, sondern die Bewegung an sich und deren Millionen Helfer
ginge, stand auch im Mittelpunkt der umfangreichen audio-visuellen Beitrdge der
Kampagne. Hier wurden dem Benutzer nicht nur die filmisch aufgearbeiteten
Lebenslaufe Obamas, seiner Frau Michelle und seines Vizeprdsidenten Joe Biden
sowie ausgewdhlte Clips von Obamas Reden und Wahlkampftouren durch einzelne
Staaten prdsentiert, die den ehemaligen community organizer als authentischen
Agenten des politischen Wandels illustrierten. In diversen Beitrdgen (iiber 1800
allein auf youtube.com) standen die unterschiedliche Anhédnger des Demokraten
im Mittelpunkt, wie beispielsweise eine Gruppe junger Studenten des Boston College,
die eine lokale Initiative zur Unterstiitzung Obamas initiierten und seinen dortigen
Besuch vorbereiteten. Obama schopfte die audio-visuellen Instrumente des Internets
in vollem Umfang zur Identitdtsstiftung aus, um so die Kohdsion der Bewegung zu
gewdhrleisten, weshalb der republikanische Stratege Alex Castellanos (zitiert in
Vargas 2008) im August 2008 resiimierte: ,Because of the Internet, Obama has
built a movement. He’s leading a cause. McCain is running on his resume. He’s lea-
ding a campaign.*

3. Lernen von Obama?
Der Wahlsieg Barack Obamas hat viele Facetten. Er sagt nicht nur etwas {iber das
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vielleicht groBte Polittalent der letzten Jahrzehnte aus, sondern auch iiber die
Bilanz der Bush-Regierung und die Bediirfnisse der Massen, die ihm — nicht nur in
den USA - gefolgt sind. Schon hier wird deutlich, dass wir es mit einem singuldren
Phanomen zu tun haben, das sich nicht kopieren ldsst. Wahlkdmpfe finden nicht im
luftleeren Raum statt, sondern vor dem Hintergrund landerspezifischer Strukturen
und Traditionen. So spielen zum Beispiel auch in Deutschland Persénlichkeits- und
Sympathiewerte eine grof3e Rolle, doch ist der Spitzenkandidat inhaltlich und orga-
nisatorisch viel starker von seiner Partei abhdngig als im prdsidialen Regierungs-
system der USA. Strukturelle Filter bremsen, etwa divergierende Wahl- und
Mediensysteme, unterschiedliche Wahlkampffinanzierung und die nach wie vor
starkere Internetnutzung jenseits des Atlantiks. Trotzdem: welche Lektionen lassen
sich aus dem Erfolg Obamas ziehen?

Zum einen die Einsicht, dass politische Fiihrung und grassroots, perfekte Planung
und gelebte Demokratie sich nicht gegenseitig ausschliefen, sondern durchaus in
Einklang miteinander zu bringen sind. Ein zeitgeméafles, der gesellschaftlichen
Differenzierung und Mediatisierung der Politik angemessenes Kommunikations-
management muss nicht auf Kosten der Glaubwiirdigkeit gehen! Dieser Befund ist
kaum zu tiberschdtzen. Denn just jene Professionalisierung der Kommunikations-
arbeit und Einbindung von externen Beratern, ohne die auch Obamas Kampagne
nicht denkbar gewesen ware, ist der deutschen Politik in den letzten Jahren weniger
gut bekommen. Eine Kluft zwischen oben und unten, zwischen Politprofis und der
Basis, hat sich aufgetan. Und sie scheint sich zu vertiefen, je mehr die Parteien —
im Wahlkampf wie im politischen Alltag — ihre Offentlichkeitsarbeit der Berliner
»Mode- Ereignis- und Stimmungsdemokratie* (Gunther Hofmann) anpassen. Nicht
nur die GRUNEN, deren Bundesvorstand 2006 ein von einer Kommunikationsagentur
entworfenes neues Partei-Logo von der Parteitagsmehrheit um die Ohren gehauen
bekam, haben dies leidvoll erfahren. Vermehrt, vielfach ausschlieBlich, erfahren
selbst Mitglieder von Entwicklungen ihrer Partei, Programmen und Strategien das
erste Mal in der Presse. Reformen wurden — siehe ,,Agenda 2010 oder ,,Rente mit
67“—handstreichartig und im Hauruckverfahren durchgepeitscht, der innerpartei-
liche Dialog bleibt da schon mal auf der Strecke. Dabei laufen Basta-Politik und
Wahlkampf-Inszenierungen der klassischen Vorstellung, dass es sich bei demokra-
tischer Politik um einen aktiven Prozess handelt, auf den jeder Einzelne Einfluss
haben kann, zuwider. Frustrationen sind die Folge. Der Mitgliederschwund der
groBBen Parteien und das nachlassende Vertrauen in die demokratischen Institutio-
nen und insbesondere die Parteien sprechen eine klare Sprache (vgl. Friedrich-
Ebert-Stiftung 2008). Dazu kommt: die Gesundheit einer Demokratie bemisst sich
nicht nur an Akzeptanz im Sinne von dauerhafter Zustimmung und ,,zufriedenen®
Biirger. Es geht auch um die Nutzung ,,positiver Staatsbiirgerrechte* durch Grup-
pen, Organisationen und Individuen (Crouch 2008: 22), also politische Beteiligung
jenseits von Wahlen und Umfragen. Sowohl fiir die Verringerung der Verstandnis-



kluft zwischen Regierenden und Regierten als auch fiir einen inklusiven demokra-
tischen Prozess insgesamt sind neue, den gesellschaftlichen und technologischen
Differenzierungen angemessene Formen der Dialogkommunikation essentiell.
Angesichts ihrer nachlassenden Bindungskraft, schwindender Mitgliederzahlen
und volatiler Wahlergebnisse gilt dies vor allem fiir die Parteien, aber nicht nur.
Politische Kommunikation ist per definitionem weit mehr als Ex cathedra-Verlaut-
barungen. Doch unter den Bedingungen der digitalen Medienmoderne sind Regie-
rungen mehr denn je gefordert, die von ihnen getroffenen Entscheidungen nicht
nur ex-post an die Biirger zu vermitteln, sondern sie im kommunikativen Austausch
nach innen und auBen zu erarbeiten und zu begriinden.

Obamas Erfolg ist nicht nur das Ergebnis innovativer Wahlkampfmethoden, sondern
zugleich Chiffre fiir verdnderte gesellschaftliche Mitsprache- und Beteiligungsan-
spriiche, denen auch die deutschen Parteien Rechnung tragen miissen. Als Kanal
fiir flexibilisierte Beteiligungsformen kommt das Internet den veranderten Verhalt-
nissen einer Gesellschaft entgegen, die sich zunehmend auf3erhalb traditioneller
politischer Strukturen organisiert und statt der Gemeinschaftserfahrung ,,Ortsver-
ein“ individuell angepasste und themenorientierte Gestaltungsmdglichkeiten
sucht. Fiir die Parteien bedeutet dies, dass sie die Horizontalitdt und Dezentralitat
des Netzes nutzen und sich bestehende Offentlichkeiten im Netz erschlieRen miissen
—statt nur auf zentral gefiihrte Portale, Kandidaten- oder Themen-Websites zu setzen.
Denn der Wettbewerb um Wahrnehmbarkeit in der Aufmerksamkeitsékonomie wie
auch der Wettbewerb der Positionen und Argumente wird auch in blogs, bei face-
book und auf studiVZ gefiihrt. Auch wenn die Reichweite noch gering ist, haben die
Parteien hier im Wahljahr 2009 aufgeholt.

Doch das WWW als Chance zu begreifen, erfordert Mut und die Bereitschaft eigene
Machtpotenziale abzugeben und die Vermittlung von Politik tatsachlich um den
Aspekt des Zuhorens zu erweitern — ein bisschen Web 2.0 geht nicht. Doch ob die
deutschen Parteien dazu in letzter Konsequenz bereit sind, ist zumindest zweifel-
haft.” Nicht unterschiedliche politische Systeme, nicht mangelnde Ressourcen
(finanzielle Restriktionen, die immer wieder als Hindernis angefiihrt fiir einen sol-
chen Dialog werden) sind das Problem, sondern politisch-kulturelle Faktoren.
Deutsche Programmparteien fiirchten den Kontrollverlust, haben mehr Angst als
US-Parteien, dass zu viel Online-Interaktion die Kohdrenz ihrer Botschaft unter-
graben.

Das ist nachvollziehbar, vor allem wenn man sich das rasante Tempo der technolo-
gischen Veranderungen vor Augen fiihrt: google (gegriindet 1998), wikipedia
(2001), facebook (2004) und youtube (2005) stehen fiir eine tiefgreifende Transfor-
mation von Offentlichkeit, die vor allem Medien und Politik unter massiven Anpas-
sungsdruck stellt und bestehende Denkweisen und Geschéaftsmodelle herausfor-
dert. Neue Strukturen entstehen, die Chancen, Risiken und Nebenwirkungen
bereithalten. Wahrend die Zeit der Zeitungen als exklusiver Makler von Informationen
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und Wissen passé ist, haben die Parteien ihre exklusive Stellung bei der gesell-
schaftlichen Meinungsbildung, den Mythos parteienstaatlicher Allzustdndigkeit,
verloren. Das Geschdftsmodell von Volksparteien wie Zeitungen basiert darauf,
eine moglichst breite Angebotspalette zu bieten, die mdglichst breite Bevolke-
rungsschichten (als Kdufer oder Wahler) iiberzeugt. Und bei beiden funktioniert
dieses ,,integrale Inhalte* Modell weniger, denn sowohl das Mediennutzungsver-
halten als auch gesellschaftliche Beteiligungsmuster haben sich gedndert. Frither
hief? es ,First filter, then publish®. Heute ist es umgekehrt: der Konsument kann
sich aus einer exponentiell steigenden Vielfalt an Informationen bedienen und mit-
tels Google-alerts, sozialer Netzwerke und neuen online-journalistischen Formaten
—auswahlen. Und statt der Gemeinschaftserfahrung ,,Ortsverein“ sind zusehends
flexible und themenorientierte Gestaltungsmdglichkeiten gefragt. Fiir Medien wie
Politik gilt: das Internet ist beides, Ressource und Risiko! Und beide kommen nicht
umhin, sich offensiv damit auseinanderzusetzen.

Wenn sie ihre gesellschaftliche Verankerung sichern und ihre Gestaltungskraft
bewahren wollen, miissen sich die deutschen Parteien schon wahrend der The-
menfindung und Politikformulierung und nicht lediglich als Teil der nachtrdglichen
PR flir neue Formen des Dialogs 6ffnen und jenen neuen Partizipationsbediirfnis-
sen Rechnung zu tragen, die auf die (auch temporare) Mitwirkung an konkreten
politischen Projekten ausgerichtet sind. Sie sollten dabei kreativer vorgehen als in
den goer Jahren. Schon damals war es en vogue, durch die Einfithrung direktdemo-
kratischer Elemente in der parteiinternen Willensbildung die Parteistrukturen zu
offnen. Allerdings gelang es nicht, die Organisationskulturen der Parteien nachhaltig
zu verdandern.

Dabei gilt, dass nicht Instrumente, sondern Menschen mit ihrem Wissen, ihren
Ideen und Visionen die Zukunft lebendig machen. Die Prognosen der Cyber-Enthu-
siasten, denen zufolge Hypertextualitdt, Interaktivitdt und Multimedialitdt des
Internets quasi automatisch ein Revival der athenischen Agora bewirke sind in
jedem Fall zu hoch gegriffen. Der Hype einer ,,Demokratie 2.0“ wird kaum durch
Daten erhdrtet, und es kame einer Illusion gleich zu glauben, der Schritt zur inter-
aktiven Beteiligungsdemokratie sei bereits vollzogen, nur weil die Technik das
Potenzial dafiir bereitstellt. Das gilt auch fiir die Wahlkampffiihrung im engeren
Sinne. Zwar haben alle Parteien im diesjdhrigen Wahlkampf mehr oder weniger
iberzeugende Anstrengungen unternommen, die Entwicklung des Internets nach-
zuvollziehen (Prdsenz in sozialen Netzwerken und Communities, nutzergenerierte
Inhalte, Interaktivitdt, Dialog, temporére digitale Partizipation). Doch ist die Reso-
nanz der Wahler nach wie vor gering. So bewegten sich die Zugriffszahlen fiir die
zentralen Parteienwebsites und die Kandidatenwebsites selbst im Vorwahlmonat
August 2009 in eher iberschaubaren Dimensionen.” Eine zentrale Frage der kom-
menden Jahre wird sein, ob und unter welchen Umstdnden es das Internet vermag,
nicht nur der Aktivismus der ohnehin bereits politisch Interessierten, die das Netz
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ergdnzend zu konventionellen Kandlen politischen Engagements nutzen, zu bestar-
ken, sondern die Desinteressierten an das politische Geschehen heranzufiihren.
Barack Obamas Wahlkampagne gelang dieser Spagat: Seine Prdsenz im Internet
war weder Selbstzweck noch Allheilmittel, sondern Bestandteil einer beispiellosen,
auch klassische ,, Tlir-zu-Tiir“-Strategien umfassenden Mobilisierungsanstrengung,
mit der er auch weniger technikaffine Bevolkerungsschichten erreichte.

Das Internet — in Deutschland zumal — entscheidet alleine keine Wahlkdmpfe. Es
ist und bleibt ein ergdnzendes Medium. Allerdings eines, das sich nicht aussitzen
lassen wird und dessen Nutzung durch die Parteien Aufschluss dariiber gibt, wie
innovations- und zukunftsfahig sie sind. Im Jahre 1972 riefen die Architekten
Robert Venturi, Denis Scott Brown und Steven Izenour mit ihrem Buch ,,Learning
from Las Vegas* ihre Kollegen dazu auf, statt iber die ubiquitdre Freizeit- und Stim-
mungsarchitektur die Nase zu riimpfen, die Mechanismen hinter dem Erfolg einer
Architektur zu verstehen, die die Bediirfnisse der Menschen aufgreift. Das Buch,
das sich rasch zum Manifest der architektonischen Postmoderne entwickelt hat,
enthdlt aber auch Lernpotenzial fiir die Politik. Um wahrnehmbar und letztlich
wahlbar zu bleiben, sind auch die Parteien aufgerufen, in ihren Ausdrucksformen
und in ihrer politischen Asthetik den Bediirfnissen und Hoffnungen der Menschen
wieder Raum zu geben. Das bedeutet auch nicht, dass man jedem Trend hinterher
rennen misste. Doch kennen sollte man sie, um gesellschaftlich anschlussfédhig zu
sein. Wer Negation oder Stillstand zu Alternativen erklart, macht sich tiberfliissig.
Barack Obama hat dies in seinem auf Identifikation und Teilhabe ausgelegten Pra-
sidentschaftswahlkampf geschafft und damit weit iiber die USA hinaus Mafistdbe
gesetzt. In einem Fithrungsverstdndnis, das der eigenen Anhdngerschaft sowie
zeitgemdBer und genuiner Kommunikation eine zentrale Rolle einrdumt, besteht
die zentrale Lektion seines Wahlkampfes — und trotz aller Grenzen der Ubertragbar-
keit ein enormes Potential fiir die Revitalisierung der deutschen Parteien. Obama
und seine Unterstiitzer verbindet ein neuartiger Gesellschaftsvertrag, der sich
durch Kommunikation permanent erneuert. Kommunikationsfahigkeit und politi-
sche Gestaltungskraft bedingen sich wechselseitig. Barack Obama hat die Verei-
nigten Staaten bereits mit seinem Amtsantritt verandert. Es hat nur sehr bedingt
etwas mit seiner Hautfarbe zu tun.

Erinnert man sich an die enormen Ressourcen, die seine innerparteiliche Konkurrentin Hillary Clinton in die Vorwahlen einbrachte und die von
Obama nur durch tiber das Internet eingeworbene Kleinspenden iibertrumpft werden konnten, so ist es nicht iibertrieben zu behaupten, dass
der 44. US-Président ohne das Internet heute wohl ein anderer wére.

Exemplarisch fiir Obamas Schwierigkeiten, die Anti-Terror-Ma3nahmen der Bush-Regierung wie auch die tiber Jahrzehnte entstandenen

N

Strukturen und Praktiken des amerikanischen ,national security state“ insgesamt zuriickzurollen, ist sein Umgang mit der Praxis der gewalt-
samen Verschleppung von Terrorverdéchtigen (extraordinary rendition) oder seine Ablehnung einer juristischen Aufarbeitung der
Menschenrechtsverletzungen in der Bush-Zeit (vgl. Willis 2009).

Die folgenden Uberlegungen basieren auf einem gemeinsam mit Mark T. Fliegauf verfassten Beitrag: Mark T. und Leonard Novy (2009) ,,E-

w

bama“ — Amerikas erster ,Internetprésident’ und die Rolle des World Wide Web fiir moderne politische Fiihrung, in Bertelsmann Stiftung
(Hrsg.) (2009) Lernen von Obama? Das Internet als Ressource und Risiko fiir die Politik, Giitersloh: Verlag Bertelsmann Stiftung, 185-199.
Mit iiber 43 Millionen Nutzern (ARD-ZDF-Onlinestudie 2009) hat das Internet auch in Deutschland die Schwelle zum Massenmedium langst

~
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iiberschritten. Wie auch in den USA liegt das Internet in seiner B
Fernsehen ist noch wichtiger fiir die Biirger. 30 Millionen Deutsche sind bereits in digitalen sozialen Netzwerken aktiv. Allein im Juli 2009

als politisches Informati dium bereits vor der Presse, nur das

haben iiber sieben Millionen das das Netzwerk facebook.com genutzt.
5 Anfang 2007 von Joe Rospars als Mediendirektor initiiert, beherbergte ,, Tripple O gut 20 Mitarbeiter, darunter die Emmy-gekrdnte, ehemalige
CNN-Produzentin Kate Albright-Hanna und facebook.com- Mitbegriinder Chris Hughes (siehe Stelter 2008; Vargas 2008).

o

Auf die Frage, worin er die Bedeutung der Prasidentenwahl 2008 sehe, antwortete der republikanische Berater Mark McKinnon,
Wahlkampfstratege George W. Bushs 2000 und 2004: ,,| think we’ll be analyzing this election for years as a seminal, transformative race. The
year campaigns leveraged the Internet in ways never imagined. The year we went to warp speed. The year the paradigm got turned upside
down and truly became bottom up instead of top down.” (zitiert in Nagourney 2008)

Hierin spiegelt sich die in den Vereinigten Staaten géngige Vorstellung wider, dass Fiihrung ubiquitdr ist und somit unabhéngig von jeglicher
formellen Autoritédt ausgeiibt werden kann (Nye 2008; Heifetz 2007, ausfiihrlich 1994).

~

8 Hinzu kommt, dass politische Nachrichten, die von oder Freunden det werden, eine wesentlich hohere Wahrscheinlichkeit

besitzen, gelesen und als glaubwiirdig erachtet zu werden.
9 Zudem konnte Obama iiber seine Seiten in ethnischen Online-Netzwerken gezielte Botschaften an afroamerikanische (via
http://www.blackplanet.com/barack_Obama/), ebenso wie an asiatische (via http://www.asianave.com/barack_Obama/) und Wihler latein-
amerikanischen Ursprungs (http://www.migente.com/barack_Obama/) richten.
Bezeichnend der Bericht eines Insiders zu den Internetaktivititen der SPD: ,,No we can’t“ (Anonymus 2009).

-
5}

11 120.000 verschiedene Leute besuchten die SPD-Seite, die CDU z&hlte laut meedia.de 110.000 ,,Unique Visitors“. Schlechter schnitten die
Kandidatenwebsites ab: Wahrend angela-merkel.de im August 29.000 Leute besuchten, kam frankwaltersteinmeier.de den Berechnungen
zufolge auf 36.000. http://meedia.de/nc/details/article/web-wahlkampf-piraten-vor-spd-und-cdu_100023421.html. Keines der parteieigenen
soziales Netzwerk hat mehr als 35.000 Mitglieder, was sich angesichts von knapp 500000 Parteimitgliedern der SPD gering ausnimmt.
Natiirlich sind die offiziellen Parteien-Websites nur ein Teil der Wahlkampf-Bemiihungen der Parteien.
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Macht und Elend des Presserates
Selbstkontrolle als Alibi — oder: die Unfdhigkeit zu wirksamen Reformen

Von Thomas Leif

Rufmord gibt es nicht. Zumindest konnte man zu diesem Schluss kommen, wenn
man die Jahrbiicher des Deutschen Presserates durchforstet. Das (Un)-Wort kommt
weder im Stichwortverzeichnis noch in den einfiihrenden Reflexionen vor. Auch in
der weit gefdcherten Presserechts-Literatur findet man nur selten Anmerkungen zu
diesem besonderen ,,Mord“, der die Offentlichkeit zwar nutzt, aber in der Offent-
lichkeit nicht ausfiihrlich analysiert wird. Im Brockhaus bringt die Redaktion fiir die
Definition lediglich eineinhalb Zeilen auf: ,,Zerstérung des Ansehens (Rufs) einer
Person durch &ffentliche Verleumdung.“ (Ausgabe 2005, S. 757) Rufmord —in allen
Spielarten und Variationen — gibt es aber dennoch. Und eigentlich ist der Presserat
zustdndig, denn er soll Auswiichse in der deutschen Presse ahnden. Als Freiwillige
Selbstkontrolle der Printmedien beschaftigt sich der Deutsche Presserat eigenen
Worten zufolge ,,grundsatzlich mit zwei groen Zielen: der Lobbyarbeit fiir die
Pressefreiheit in Deutschland und dem Bearbeiten von Beschwerden aus der
Leserschaft“. Der Tragerverein des Deutschen Presserats ist ein freiwilliger Zusam-
menschluss der Journalisten- und Verlegerverbédnde und untersteht keinerlei staat-
licher Kontrolle oder Zugehorigkeit. Er wurde am 20. November 1956 gegriindet;
die Geschaftsstelle ist in Bonn. Mitglieder sind nur die vier Verbdnde, die auch den
Trégerverein bilden: der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV), der
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), der Deutsche Journalisten-Verband
(DJV) und die Fachgruppe Journalismus in der Vereinten Dienstleistungsgewerk-
schaft ver.di.

Da der Presserat keine juristische Instanz ist, kann er nur die Manahmen erwirken,
die in seiner Satzung niedergeschrieben sind. Also Hinweis, Missbilligung und
Riige aussprechen, wenn gegen den 1973 verabschiedeten Kodex verstoen wird.
Schadensersatz, Entschuldigungen, Wiedergutmachungen oder Widerrufe kénnen
nicht vom Presserat, sondern miissen auf dem Rechtsweg erstritten, erforderli-
chenfalls durch Gericht festgelegt werden. Er kann nicht verhindern, dass bestimmte
Artikel erscheinen, denn: ,,Ein Eingreifen in die Verdffentlichungspraxis der Medien
ware nicht im Sinne der Pressefreiheit und konnte als zensurdhnliche Manahme
angesehen werden. Dies kann somit auch nicht vom Presserat erwirkt werden.*

Der Pressekodex enthdlt unter anderem folgende Grundsatze:

1. Die Achtung vor der Wahrheit, die Wahrung der Menschenwiirde und die wahr-
haftige Unterrichtung der Offentlichkeit sind oberste Gebote der Presse. Jede
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10.

in der Presse tadtige Person wahrt auf dieser Grundlage das Ansehen und die
Glaubwiirdigkeit der Medien.

Recherche ist unverzichtbares Instrument journalistischer Sorgfalt. Zur Verof-
fentlichung bestimmte Informationen in Wort, Bild und Grafik sind mit der
nach den Umstdnden gebotenen Sorgfalt auf ihren Wahrheitsgehalt zu priifen
und wahrheitsgetreu wiederzugeben. Ihr Sinn darf durch Bearbeitung, Uber-
schrift oder Bildbeschriftung weder entstellt noch verfalscht werden. Unbesta-
tigte Meldungen, Geriichte und Vermutungen sind als solche erkennbar zu
machen.

Veroffentlichte Nachrichten oder Behauptungen, insbesondere personenbe-
zogener Art, die sich nachtraglich als falsch erweisen, hat das Publikationsor-
gan, das sie gebracht hat, unverziiglich von sich aus in angemessener Weise
richtig zu stellen.

Bei der Beschaffung von personenbezogenen Daten, Nachrichten, Informati-
onsmaterial und Bildern diirfen keine unlauteren Methoden angewandt werden.
Die Presse wahrt das Berufsgeheimnis, macht vom Zeugnisverweigerungs-
recht Gebrauch und gibt Informanten ohne deren ausdriickliche Zustimmung
nicht preis. Die vereinbarte Vertraulichkeit ist grundsétzlich zu wahren.
Journalisten und Verleger iben keine Tatigkeiten aus, die die Glaubwiirdigkeit
der Presse in Frage stellen konnten.

Die Verantwortung der Presse gegeniiber der Offentlichkeit gebietet, dass
redaktionelle Veroffentlichungen nicht durch private oder geschdftliche Inte-
ressen Dritter oder durch personliche wirtschaftliche Interessen der Journalis-
tinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verleger und Redakteure wehren
derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung zwischen redaktio-
nellem Text und Verdffentlichungen zu werblichen Zwecken. Bei Veroffentli-
chungen, die ein Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses erkenn-
bar sein.

Die Presse achtet das Privatleben und die Intimsphéare des Menschen. Beriihrt
jedoch das private Verhalten 6ffentliche Interessen, so kann es im Einzelfall in
der Presse erdrtert werden. Dabei ist zu priifen, ob durch eine Verosffentli-
chung Persénlichkeitsrechte Unbeteiligter verletzt werden. Die Presse achtet
das Recht auf informationelle Selbstbestimmung und gewdhrleistet den
redaktionellen Datenschutz.

Es widerspricht journalistischer Ethik, mit unangemessenen Darstellungen in
Wort und Bild Menschen in ihrer Ehre zu verletzen. (...)

Die Berichterstattung tiber Ermittlungsverfahren, Strafverfahren und sonstige
formliche Verfahren muss frei von Vorurteilen erfolgen. Der Grundsatz der
Unschuldsvermutung gilt auch fiir die Presse.

Bei Verst6f3en kann der Presserat Hinweise mit der Bitte um Unterlassung bis hin



zu so genannten Riigen (dem scharfsten Sanktionsmittel) aussprechen, die die
betroffene Zeitung abdrucken muss. Zumindest haben sich 95 Prozent aller Verlage
dazu verpflichtet, 6ffentliche Riigen auch abzudrucken. Das heif3t nicht, dass sie
dies immer anstandslos tun. (Weitere Hinweise iiber das Verfahren finden sich
unter www.presserat.de.) Wie zu sehen ist, betreffen etliche Punkte des 16 Ziffern
umfassenden Kodexes das Phanomen Rufmord. Aber die Rufmord- Vorgdnge in
den Medien scheinen den Presserat lediglich am Rande zu interessieren. Der Refe-
rent des Beschwerdeausschuss sieht die Beschéftigung mit nicht weiter klassifi-
zierten ,Beschwerden ,, nur als Punkt Fiinf im Aufgabenspektrum. Die vier weiteren
Aufgaben haben fiir den Deutschen Presserat — jenseits der ldstigen Nestbeschmut-
zung der eigenen Branche — in der Praxis eine hohere Bedeutung. Dazu gehoren:
»Missstdande im Pressewesen festzustellen und auf deren Beseitigung hinzuwirken.
Entwicklungen entgegenzutreten, die die freie Information und Meinungsbildung
des Biirgers gefdhrden konnten. Fiir den ungehinderten Zugang zu Nachrichten-
quellen einzutreten. Empfehlungen und Richtlinien fiir die publizistische Arbeit
herauszugeben.“ (Weyand 2006, S. 235)

Die selbst gewdhlten Aufgabenfelder und deren Bedeutungsreihenfolge folgen
dem Prinzip der ,,Umkehr von Wichtigkeiten®“, blickt man auf die tagliche Medien-
praxis. Denn selbst wenn sich der Presserat nach langwierigen, internen Verhand-
lungen der Betroffenen zu einer Position durchringt, bleibt das Fehlverhalten meist
ohne wirksame Sanktion, da die ,,Sanktionsinstrumente“ Missbilligung und Hin-
weise in einer Mitteilung anonymisiert dargestellt werden. Offentliche Riigen sind
eine seltene Ausnahme; nicht alle Geriigten drucken die Riigen dann auch ab. Die
selbst organisierte Ohnmacht des Presserates wird im Jahrbuch mit defensivem
Charme begriindet: ,,Der Presserat sieht sich bei der Beurteilung von Beschwerden
nicht als Richter, sondern als kollegialer Ratgeber, d. h. Kritik wird von Praktikern
an Praktikern gelibt, mit dem Ziel, ein ibergreifendes journalistisches Berufsethos
in den Redaktionen zu etablieren.“ (Weyand 2006, S. 237) Dies kommt einer Legi-
timation zum Nichthandeln gleich, obwohl immer h&ufiger die gesetzten Grenzen
durch viele Medien verletzt werden. Die wenigen behandelten Fille, die seltenen
Riigen, die kaum vernehmbaren AuBerungen des Presserates zu problematischen
Tendenzen im Journalismus sind ein Zeichen fiir die eher symbolische (Kontroll-)
Politik, zu der sich der Presserat lediglich verpflichtet fiihlt. Das wirksamste Mittel
gegen die Rufmord-Verfehlungen der Presse ware das Dringen auf intensivere
Recherche. Denn Recherche ist das Gegengift zu Geriichten, Spekulationen und
Vermutungen. Die intensive Priifung von allen zur Verfiigung stehenden Quellen,
die Nachfrage bei den Betroffenen und Beteiligten und die Nutzung von Dokumenten,
Belegen und Beweisen ergibt im Rechercheprozess ein moglichst umfassendes
Bild der Vorginge und Geschehnisse. Uber die Férderung der Recherche erfihrt
man von den Trdagern des Presserates allerdings sehr wenig. Sicher — es gibt einen
Satz im Pressekodex dazu — aber eine breitere Wiirdigung und Beférderung in der
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Praxis fehlt. Die Vernachldssigung des groen Themas ,,Recherche“ ist nur eine
Seite der Medaille, auf der anderen Seite steht der allzu laxe Umgang mit dem Kon-
fliktfeld Public Relations / Offentlichkeitsarbeit (PR) und Schleichwerbung.

PR-Blindheit symbolisiert ethisches Vakuum

»Wir glauben, dass keine Reklame und Propaganda veroffentlicht werden soll,
wenn diese nicht Informationen bringt, die zu erfahren die Leser ein Anrecht haben.
Bei allen solchen Verdffentlichungen soll die Quelle deutlich angegeben werden.“
Diese Ziffer 8 zur journalistischen Berufsethik stammt aus dem Jahr 1925. Karl-
Hermann Flach, der gro8e Liberale, setzte Bleyers ,,Code of ethics for Journalism*
vor seine heute noch erhellende Analyse ,Macht und Elend der Presse.” aus dem
Jahr 1967. Schon vor 30 Jahren schrieb Flach auf, was heute selbst Vorsitzenden
von grofBen Journalistengewerkschaften und Mitgliedern im Deutschen Presserat
nicht mehr prasent ist. ,,Eine der starksten Bedrohungen der Meinungsfreiheit in
der Massendemokratie geht von der Macht der organisierten Interessen aus. Die
Interessenverbdnde unterhalten Biirokratien, die sich mit der Staatsbiirokratie
messen kdnnen, sie besitzen Apparate, ein Funktiondrskorps, weit gegliederte
Organisationen und ein Vermdgen, dem gegeniiber die politischen Parteien Habe-
nichtse sind. Sie versuchen stdndig, die 6ffentliche Meinung in ihrem Sinne zu
mobilisieren, und erhalten zu diesem Zweck fachkundige Stdbe der Offentlichkeits-
arbeit.“ (Flach, 1967, S. 64 f.)

30 Jahre nach dieser Analyse haben sich die Verhdltnisse nicht gedndert. Vielmehr
ist heute unter professionellen Medienbeobachtern, empirisch arbeitenden Kom-
munikationswissenschaftlern und engagierten Journalisten der Befund eindeutig:
PR-Akteure, Pressesprecher und Kommunikationsbeauftragte und die zentralen
Akteure in der Werbung beeinflussen die Berichterstattung der Medien nachhaltig.
Es geht hier nicht nur darum, wie Themen und Personen schon- und hochgeschrieben,
Kritik ausgeblendet und konkurrierende Akteure rufmordend vernichtet werden. Es
geht im Kern, um eine neue Aushohlung der Pressefreiheit, die leise ausgehebelt
und lautlos angegriffen wird. Einzelheiten und Belege zu dieser These sind mittler-
weile reich dokumentiert. Einen bemerkenswerten Einblick in die Welt der neuen
Manipulation gibt die Titelgeschichte im manager magazin (6 / 2007), die sich mit
den Manipulationstechniken in der Wirtschaft und dem Aktionsradius spezialisierter
PR-Agenturen in Politik und Wirtschaft beschaftigt.

Am Beispiel der,,Siemens-Chaostage“ fiihrt die Autorin Ursula Schwarzer aus, wie
Medienberater arbeiten. ,,Sie alle haben ihre eigenen Sprachrohre. Und diese lan-
cieren Meldungen, werfen Nebelkerzen, testen Stimmungen, fiittern Zeitungen und
Magazine mit Exklusiv- und Falschmeldungen, um den eigenen Mann (also den
Auftraggeber) ins strahlende Licht zu riicken und den Rivalen zu diskreditieren.“
(S. 41) Die Spezialisten dieses ,,sanften“ und ,lautlosen® Rufmordes werden genau
beschrieben. Das Fazit des Dossiers: ,,Niemals zuvor wurden die Medien von der



Wirtschaft so dreist instrumentalisiert wie wahrend der Miinchner Chaostage. Der
Machtkampf bei Siemens ist der vorldufige Hohepunkt einer Fehlentwicklung, in
der die Medien zur Billardkugel der Topmanager werden. Man spielt iiber Bande.
Und die Wahrheit — ein groBes Wort — wird zur Quantité négligeable.“ (ebd.)
Eigentlich wére es Aufgabe des Presserates, diese neuen Formen der Gefdhrdung
von Pressefreiheit offensiv aufzugreifen und zu einem Schwerpunktthema seiner
Arbeit zu machen. Der Presserat und vor allem seine Verleger verfiigen schlieBlich
liber die notwendige ,,Sprachmacht®. Sie kdnnte diese Macht nutzen, um die wirk-
lichen Probleme der Medien — gerade in der Grauzone zwischen Rufmord und PR -
aufzuhellen. Aber bisher ist von den mafigeblichen Akteuren im Presserat dazu
nichts zu vernehmen. Der Grund fiir dies Misere ist einfach: Verleger und Journalisten
sind Mitspieler in dem vom manager magazin geschilderten Prozesse. Im Presse-
rat sollen sie etwas kontrollieren, an dem sie (in)direkt mit beteiligt sind.

Eigentlich miisste dieses grundlegende Problem auch bei den Mitgliedern des
Deutschen Presserates angekommen sein. Eigentlich. Aber das Selbstkontrollorgan
der deutschen Presse reagiert auf entsprechende Anregungen eher mit zynischer
Distanz. Seit sich vor einigen Jahren Journalisten zum ,Netzwerk Recherche®
zusammengeschlossen haben, um gewissenhafte Recherche zu fordern, treten sie
auch dafiir ein, den PR-Einfluss auf die Medien kritischer zu betrachten. Das Netz-
werk hat einen Medienkodex veroffentlicht, der den Pressekodex erweitern sollte.
In Punkt fiinf heif3t es dazu knapp und deutlich: ,,Journalisten machen keine PR.“
Der Vorsitzende des Deutschen Journalistenverbandes (DJV), Michael Konken,
bewertete diese Forderung als ,{berfliissig wie ein Kropf.“ (journalist 4 / 2006, S.
7) Im Gewerkschaftsorgan M geiBelte die Chefredakteurin Karin Wenk die ,,Arro-
ganz der Netzwerker“, da die neuen ,,Kodexierer“-Regeln ,,alltagsfern und in ihrer
Reinheit kaum durchsetzbar sind“. ,Netzwerk Recherche“ hatte vor allem die
unprazise Ziffer 7 ,,Trennung von Werbung und Redaktion® und die weitgehende
Ausklammerung der PRInvasion in den Medien durch den Presserat kritisiert. Der
deutsche Presserat und die beiden Journalistenverbande verteidigten ihre tolerante
Haltung zu Journalismus und PR als gleichberechtigte Disziplinen der Medienarbeit
unter anderem mit der dkonomischen Notwendigkeit fiir Journalisten, PR machen
zu miissen. Sowohl im DJV als auch in der dju sind PR-Fachleute, Pressesprecher
und zum Teil auch Werbetexter organisiert. Auf diese Mitglieder méchte man nicht
verzichten. Das ist ihr gutes Recht. Hochst problematisch ist es jedoch, wenn schie-
re Verbandsinteressen notwendige Korrekturen und Verscharfungen des Presseko-
dexes zur Trennung von PR und Journalismus verhindern.

Dabei miisste die Unterwanderung des Journalismus durch die PR-Industrie drin-
gend gestoppt werden, denn der Einfluss der PR auf journalistische Medien nimmt
massiv zu. Die im Dezember 2004 veréffentlichten Zwischenergebnisse der Bench-
marking-Studie der Universitat Leipzig belegen dies ebenso wie die fortgesetzte
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Debatte um Kooperationen mit der Wirtschaft im TV-Bereich, wie es die Recherchen
des epd-Fachdienstes Medien zeigen. Viele Lokalredaktionen klagen dariiber, dass
die Marketingabteilungen wichtiger Anzeigengeber immer unverbliimter ,,Gegen-
leistungen im redaktionellen Teil“ fordern. Mehrere wissenschaftliche Studien
belegen, dass die PR-Aktivitdten immer professioneller und immer konsequenter
vorangetrieben werden, ganz in dem Sinne: die beste PR wandert lautlos in den
Journalismus, ohne die Spuren der kommerziellen Absender zu hinterlassen.
Neben dieser direkten Einflussnahme auf die Berichterstattung treten zwei weitere
Phdanomene im Zusammenhang mit PR immer hdufiger auf: Zum einen berichtet
Prof. Dr. Michael Haller in seiner Leipziger Studie von einer verstarkten Ausrichtung
von Zeitungsberichterstattung nach dem ,,Mainstream politischer Mehrheitsmei-
nungen im Publikum®. Deren Beeinflussung steht zunehmend im Fokus politischer
und wirtschaftlicher Interessengruppen. Die ,Initiative Neue Soziale Marktwirt-
schaft” mit ihrem Jahresetat von mehr als zehn Millionen Euro zur Vermarktung
neoliberaler Reformideen ist dabei nur das prominenteste Beispiel. In ihrem Sinne
sollen bestimmte, allgemein wahrnehmbare und durch ,reprasentative” Umfragen
belegte Stimmungen erzeugt werden. So wird direkt und indirekt auf das Agenda-
Setting der Redaktionen Einfluss genommen.

Der zweite Trend ist die Verkniipfung und Verschmelzung von journalistischer und
PR-Tatigkeit. Wirtschaftliche Zwadnge in den unteren oder Verlockungen in den oberen
Einkommensklassen lassen Journalisten immer hdufiger zu Dienern zweier Herren
werden. Die beiden Tatigkeiten haben auf den ersten Blick keinen oder kaum einen
inhaltlichen Zusammenhang. Der Lokalredakteur, der auch fiir die Mitarbeiterzei-
tung eines Autokonzerns schreibt, fiihlt sich dadurch nicht korrumpiert, stellt aber
kiinftig andere Fragen oder ist in Konfliktthemen ansprechbar fiir einen bestimmten
,»Dreh“ einer Geschichte. Oder er ,,vergisst®, tiber den Konkurrenten zu schreiben.
Allerdings sind viele freie Journalisten auf diese Tatigkeiten angewiesen. Vor allem
im Printbereich bieten Zeilenhonorare nur den etablierten Kollegen in grofien
Publikationen oder gut bezahlenden Nischen- und Fachmagazinen ein wirtschaft-
liches Auskommen. Die anderen behelfen sich mit Beziehungen zu Unternehmen.
Das Resultat sind Schreib- und Recherchehemmung gegeniiber dem meist gehei-
men Arbeitgeber, Riicksichtnahmen, Auslassungen und gewiinschte Zuspitzungen
oder auch unterschwellige Rufschadigung der Konkurrenz. Damit wird aber die
journalistische Unabhangigkeit gefahrdet und unterliegen die veréffentlichen Mei-
nungen zunehmend der Einflussnahme von wirtschaftlichen Interessengruppen.
Das ,,Netzwerk Recherche“ hat sich die Férderung des Recherche- Journalismus
und der Sicherung freier und unabhéangiger Berichterstattung zum Ziel gesetzt.
Dazu gehort, den Einfluss der PR auf den Journalismus zuriickzudrangen und ein
striktes Trennungsverbot zwischen PR als ,,gekaufter Kommunikation“ und Journa-
lismus als ,,unabhéangiger Berichterstattung” durchzusetzen. Dazu will das Netz-
werk durch Initiativen und Kooperationen mit Verlagen und Sendern auf verschie-



denen Ebenen Korrekturen durchsetzen und ein Umdenken anregen. Dazu gehoren:

Kennzeichnungspflicht fiir PR-Tétigkeiten

Eine Kennzeichnungspflicht fiir Tatigkeiten von Journalisten fiir Unternehmen oder
PR-Agenturen ist notwendig. Analog zu ,,Anzeige“ miisste es hier bei Veroffentli-
chungen heif3en: ,,Der Autor ist auch fiir die Unternehmenskommunikation von XYZ
tatig.“ Zudem miissten die kommerziellen Quellen in diesen Beitrdgen angegeben
werden, beispielsweise ,,50 eine Studie, die vom Pharma- Unternehmen XYZ finan-
ziert wurde®.

Verschdrfung des Pressekodexes in Ziffer 7

Der Deutsche Presserat muss seine Riicksichtnahme im Themenfeld ,,Vermischung
von PR und Journalismus® aufgeben. Das in Ziffer 7 des Pressekodexes formulierte
Trennungsgebot zwischen redaktionellem Text und Anzeigen muss kiinftig auch fiir
PR gelten. Wenn in den Publizistischen Grundsatzen eine ,,besondere Sorgfalt beim
Umgang mit PR-Material“ zur Wahrung der journalistischen Glaubwiirdigkeit emp-
fohlen wird, so kann das ein Einfallstor zum Missbrauch sein. Grundlegende Kor-
rekturen solcher Formulierungen, die der Presserat schon mal angekiindigt hatte,
dann aber doch unterlief3, sind ldngst tiberféllig. Parallel zur Distanzierung von PR
sollte eine klare Aufwertung der Recherche im journalistischen Alltag erfolgen.

Aufbau einer Uberwachungs-Organisation

In diesem Kontext muss als vorgeschaltete Instanz ein reformierter Presserat iiber
die Einhaltung eines aktualisierten Pressekodexes wachen und o6ffentlich tagen.
Auflerhalb des Rates sollte eine unabhdngige Watchdog-Einrichtung entstehen,
die vor allem die in den Landespressegesetzen verfligte Trennung von Werbung
und redaktionellen Inhalten iiberwacht und gegebenenfalls Verstofe zur Anzeige
bringt.

Strikte Trennung von PR und Journalismus in Ausbildung und Praxis

Die effizienteste Immunisierung gegen die Manipulationsversuche von PR und
Marketing kann zweifelsohne von den Journalisten in den Redaktionen ausgehen.
In der tdglichen Praxis muss daher das Trennungsgebot von PR und Journalismus
gelebt und von den Redaktionsleitungen verbindlich eingefordert werden.

Vor zehn Jahren gab es eine vielversprechende Initiative dazu. Der ,,Arbeitskreis
Chefredakteure® forderte damals die vernachldssigte Sensibilitdt im Umgang mit
PR ein. In der sogenannten ,,Reise-Initiative* hatten sich die Chefredakteure an die
PR-Abteilungen gewandt und Korrekturen bei den aufwdndigen Einladungen zu
Auto-Prdsentationen und Reiseterminen gefordert. Heute waren solche gemeinsa-
me Auftritte der Chefredakteure wohl undenkbar. Trotzdem ist die Aufforderung zur
Sensibilitdat mit externen, nicht legitimierten Einfliissen immer noch brandaktuell.
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Die Grundlage fiir die redaktionelle Arbeit wird in der Ausbildung gelegt. Daher
muss auch hier das Trennungsgebot von PR und Journalismus strikt beachtet werden.
Studiengdnge, in denen der Nachwuchs gleichermaBen zum PR-Agenten und zum
Journalisten ausgebildet wird, schaffen langfristig eine Generation von PR-Journa-
listen und unterhéhlen auf diese Weise journalistische Grundsatze.

Recherche als Gegenpol zur PR muss zudem Bestandteil jeder journalistischen
Ausbildung sein. Noch immer gibt es Ausbildungsplane fiir Volontare, Journalisten-
schiiler und Journalistik- Studenten, die das Wort Recherche nicht kennen.

Normierter Verzicht der Unternehmen auf nicht legitime, kommerzielle
Beeinflussung

Auch auf Unternehmensseite sollte ein Umdenken bewirkt werden. Im Sinne der
laufenden Diskussion {iber den Werte- und Verhaltenskodex zur Unternehmens-
flihrung unter dem Stichwort ,,Corporate Governance“ muss der Verzicht der Unter-
nehmen auf nicht legitime, kommerzielle Beeinflussung von Journalisten normiert
werden. Dies wdre ein wichtiger Schritt zu wirksamer Transparenz und stérkerer
Abgrenzung von PR und Journalismus

In diesem Zusammenhang ist die Initiative des WAZ-Konzerns mit einer sechssei-
tigen Selbst-Verpflichtung fiir saubere journalistische Arbeit — unterschrieben vom
leitenden Personal — sehr zu begriifien. Der Initiative der WAZ kénnen sich andere
Verlage und der Deutsche Presserat auf Dauer hoffentlich nicht entziehen.

Angemessene Vergtitung und Infrastrukturen

Wirtschaftliche Zwadnge sollten nicht als Rechtfertigung fiir die Verkniipfung und
Verschmelzung von journalistischer und PRTatigkeit herhalten diirfen. Daher ist es
unabdingbar, die aktuellen Honorarséatze vor allem bei Tageszeitungen zu erhéhen
und auch —was vor langer Zeit einmal selbstverstandlich war — die Recherche in die
Vergiitung mit einzubeziehen.

Personalabbau in den Redaktionen bedeutet in der Regel Riickgang der Recherche
und Vormarsch unkritischer Berichterstattung. Um die redaktionelle Unabhadngig-
keit zu starken, bedarf es besserer journalistischer Infrastrukturen.

Das Netzwerk Recherche hat in seinen Aufnahmerichtlinien unmissverstandlich
festgelegt: ,,Nicht aufgenommen werden kénnen Personen, die ganz oder teilweise
in der Public Relations / Offentlichkeitsarbeit tétig sind.“ Der Einfluss von PR auf
Journalismus muss stdrker — auch von Journalisten-Organisationen wie dem DJV
und der dju, die noch keine Trennung vornehmen — diskutiert werden. Sonst ver-
liert der seridse Journalismus seine Substanz und seine Glaubwiirdigkeit.

Griinde fiir die Selbstblockade des Presserates in Sachen PR
Manfred Protze, stellvertretender dju-Vorsitzender und Vorsitzender des Beschwer-



deausschusses, hat in seltener Offenheit begriindet, warum Journalistenverbande
auf das enge Arbeitsverhaltnis mit ihren Kolleginnen und Kollegen der PR bauen.
Protze schreibt im ,,Handbuch zum Einstieg in den Journalismus®, publiziert im Juni
2007: ,,Um Missverstdndnissen vorzubeugen: PR ist kein Synonym fiir Schleich-
werbung. Sie wird nur dafiir missbraucht. Professionelle PR kann ein wichtiger
redaktioneller Dienstleister sein. Etwa bei der Beschaffung journalistisch definierter
Informationen, bei der Organisation von Kontakten zu journalistisch definierten
Quellen und Gesprdchspartnern, bei der Bereitstellung und Pflege von Informati-
onsbestanden und Baisisdaten zu Unternehmen und Organisationen im Netz.“
(Protze 2007, S. 84) ,,Wichtige redaktionelle Dienstleister” will man also nicht tiber
die Richtlinien des Deutschen Presserates verprellen. Es ist schon erstaunlich, wie
hier ,,Dienstleistung* von einer Dienstleistungsgewerkschaft definiert wird. Offenbar
haben manche Funktiondre den Bezug zur Realitdt verloren. Selbst fiir Wirtschafts-
redakteure der Welt ist klar, dass der Lowenanteil der Pressestellen von DAX-Unter-
nehmen die Medien ,,abschotten“ und ,,fiir ihre Zwecke instrumentalisieren* wollen.
Wer nicht spurt, wird ausgeschlossen. Versteht die dju dies als ,,wichtige redaktio-
nelle Dienstleistung“?

Ahnlich sieht das wohl der Vorsitzende des Deutschen Journalistenverbandes
(DJV), Michael Konken. In der djv-Zeitschrift Journalist présentierte er sein Ver-
standnis eines PR-basierten Journalismus: ,,Mit Werbung im eigentlichen Sinn hat
Offentlichkeitsarbeit nichts zu tun; Offentlichkeitsarbeit kann aber sklimatischer«
Wegbereiter fiir den Einsatz eines derartigen Instruments (Anm. der Werbung)
sein.“ (Konken 2000, S. 15) Die Autorenzeile erklért diese fiir einen Vorsitzenden
eines Journalistenverbandes ungewdhnliche Position. Im Journalist heifit es:
»Michael Konken ist Leiter des Referates fiir Presse- und Stadtmarketing in Wil-
helmshaven sowie Dozent bzw. Lehrbeauftragter zum Thema Public Relations und
Autor mehrerer Fachbiicher.” Bei soviel Ndhe zur PR und der Notwendigkeit die
Interessen der eigenen PR-Mitglieder zu vertreten, scheint es nicht verwunderlich,
dass sich der Presserat in der strittigen PR-Frage nicht bewegen kann.

Gibt es Alternativen?

Wie kdnnte der Presserat seine Legitimation erhéhen und seine Wirkkraft besser
entfalten? Kein Zweifel — der Deutsche Presserat ist wichtig, aber leider hat er in
den vergangenen Jahren die Zeichen zur Reform und Offnung nicht erkannt. Neben
den skizzierten notwendigen Anderungen im Pressekodex miisste sich vor allem
die organisatorische Struktur des eingefahrenen Gremiums @ndern. Noch wird der
Presserat tiberwiegend aus Mitteln der Verleger finanziert. Hier liegt die Vermutung
nahe, dass die strukturelle Vormachtstellung der Verleger auch noch mit ihren
finanziellen Ressourcen gestarkt wird. Der Deutsche Presserat erinnert in seiner
Abgeschlossenheit an die Organisationsprinzipien der Kassenarztlichen Vereini-
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gungen. Auch hier sind Transparenz, Offenheit und Korrekturbereitschaft wenig
ausgepragt.

Um die Wirksamkeit des Deutschen Presserates zu erhohen und seinen Sanktions-
instrumenten bis hin zur 6ffentlichen Riige mehr Resonanz zu verleihen, wére eine
Offnung fiir weitere Experten aus den Medien und der Kommunikationswissen-
schaft dringend ratsam. Ein Alleinvertretungsanspruch von DJV und dju ist demo-
kratiepolitisch nicht legitimiert. Empfehlenswert ist zudem ein klar definierter
Wechsel der Akteure, damit die Pluralitdt von Haltungen, Meinungen und Einsichten
—der fiir uns konstituierende Pluralismus — sich entfalten kann.

Zudem miissen die Beratungen des Presserates 6ffentlich erfolgen und die Betrof-
fenen anhdren. SchlieBlich ist der Gegenstand der Beratungen — eine umstrittene
Verdffentlichung — ja bereits in der Offentlichkeit. Es gibt keinen Grund fiir ver-
staubte Hinterzimmerpolitik. Der Presserat hat sich in seinem zu engen Korsett des
Kodexes verfangen. Ziel der Akteure auf beiden Seiten ist es, die Konflikte durch
Presseverdffentlichungen moglichst klein zu halten. Durch die starke Nahe der
Akteure entsteht aber eine Pseudo-Kontrolle, die nicht geeignet ist, ein wirksames
Korrektiv zu sein. Die Reformvorstellungen der zahlreichen ,,medienethisch moti-
vierten Initiativen* sollten baldméglichst aufgenommen werden, um die ohnehin
schmale Legitimationsbasis des Deutschen Presserates nicht noch weiter zu redu-
zieren.

Der deutsche Presserat muss sich auch neuen Themen gegeniiber 6ffnen. Jiirgen
Leinemann weist in epd medien (17. 1. 2007, S. 7) beispielsweise auf folgende Pro-
blembereiche hin: Die Ndhe zur Politik entscheidet nicht selten iber die Karriere in
der Redaktion. Der Einfluss des hastigen Online-Journalismus’ pragt die gesamte
Medienszene und verdndert journalistische Arbeitsprozesse. Die Nachrichtenfak-
toren — das journalistische Navigationssystem — haben sich grundlegend verdn-
dert. Zu allen drei Tendenzen gibt es bisher keine substanziellen Analysen des
Presserates. Der Deutsche Presserat hat eine Alleinstellung als Instrument der
Selbstkontrolle — auch weil andere Medienakteure sich davor scheuen, ihr Selbst-
und Berufsverstandnis zu klaren. Will er diese Alleinstellung auch in der Zukunft
erhalten, muss sich das Gremium strukturell und inhaltlich 6ffnen und sich der
Medienrealitdt stellen. Dazu gehort der Rufmord genauso wie die Negativpropa-
ganda und die einseitige PR-Berichterstattung aus wirtschaftlichen Interessen.
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14.MainzerMedienBispuit

SCHWEIGEN, LUGEN UND VERTUSCHEN

Mitten in der schwersten Wirtschafts- und Finanzkrise der Bundesrepublik ist die viel-
beschworene Zivilgesellschaft mehr denn je auf die Wahrheit angewiesen. Gerade in
diesen Zeiten, in denen taglich mit Milliarden-Subventionen ,jongliert“ wird, sind unab-
hangige und kritische Medien als Navigationssystem unverzichtbar.

Aber — dhnlich wie die Politik — haben auch die Medien ,,gefehlt”, als es darum ging, phan-
tastische Geschaftsmodelle und undurchschaubare Gier-Fonds wirksam zu kontrollieren.
Sie haben ihre Kontrollaufgabe nur unzureichend wahrgenommen. Schneller als erwartet
hat man sich allgemein an (ungenutzte) Rettungsschirme, toxische Papiere, ,,Bad Bank*
und schweigende Manager gewdhnt. Nur selten bricht jemand aus diesem Kartell der
stillschweigenden Zustimmung aus und sagt laut und deutlich, was Sache ist.

Einer der wenigen, die den Mut dazu hatten, in aller Offentlichkeit die Wahrheit zu sagen,
ist Eggert Voscherau, der Aufsichtsratchef der BASF. Mitte Juni rief Voscherau seinem Pub-
likum im Ludwigshafener Feierabendhaus zu: ,,Die Wall Street hat nur eine Schlacht ver-
loren, nicht den Krieg.” Kein Finanzprodukt, das den ,,Weltbrand* entfacht habe, sei bis-
lang verboten. ,,Nichts, wirklich nichts*“ sei bisher geschehen, um eine Wiederholung
dieser Krise zu verhindern. Nur leiser seien die Banker geworden — und mehr auch nicht.
Sein Fazit: ,,Die Politik scheut noch immer die Machtfrage.” Der ndchste Crash ist nur eine
Frage der Zeit.

Daran hat sich seit dem Frithsommer nicht die Bohne geédndert. National nicht (Wahltermin
hin, Steuermilliarden her) — und international gleich gar nicht! Hier kniipft der 14. Mainz-
erMedienDisput (MMD) unmittelbar an und fragt: Gibt es den kritischen Journalismus
heute noch? Wenn ja, ist er so ausgestattet, dass der Verfassungsauftrag, Kritik und Kon-
trolle auszuiiben, noch zureichend praktiziert werden kann?

Taglich laufen neue Entlassungspldne der groen Verlagshauser tiber den Ticker: mal geht
es um 150 Redakteurinnen und Redakteure, die ihren Job verlieren sollen, mal um 200,
gelegentlich um mehr. Wichtige Titel werden eingestellt, groBe Fachredaktionen zusam-
mengelegt, die journalistische Kompetenz ausgediinnt. Die 6ffentlich-rechtlichen Sender
stellen sich auf ein Minus von 15 Prozent ihrer Etats ein und kiirzen zum Teil bereits heute
klassische Informationsprogramme.

Wir fragen: Wohin fiihrt es, wenn Verlage und Sender weiter ihre Redaktionen auspressen?
Welche Auswirkungen hat diese Entwicklung fiir einen qualifizierten, untersuchenden
Journalismus? Brauchen die Medien — so wie Quelle, Opel, Schiesser — staatliche Hilfen
und Steuererleichterungen? Sind gebiihrenfinanzierte Zeitungen nur eine fixe Idee — oder
wird dieser Rettungsring eines Tages geworfen?

Die Folgen dieses langfristigen Trends hat Walter Pincus, amerikanischer Pulitzer-
Preistrager niichtern analysiert: ,,Es gibt viele gute Journalisten, ohne Zweifel, aber auch



jede Menge, denen das Haus im Griinen wichtiger ist als eine gute Geschichte. Um was
geht es? Um Unabhéngigkeit, Skeptizismus, Distanz zur politischen Maschine-rie. Aber
gibt man Journalisten heute die Freirdume und die Zeit, bestimmte Erfahrungen zu
machen? Wir leben in einer PR-Gesellschaft.“ (Die Welt, 5.3.2009)

Doch die demokratische Offentlichkeit wird nicht nur durch ,6konomische Anpassungs-
prozesse*“ unter Existenzdruck gesetzt. Immer mehr Biirgerinnen und Biirger wandern ins
Internet aus. Schon heute nutzen mehr als 70 Prozent das Netz. Viele Informationen, Serv-
ice und Zusatzangebote kdnnen sie friiher, kostenfrei und dazu noch mobil nutzen. Welche
Auswirkungen hat die rasante Digitalisierung mit ihrem kommerziellen Unterbau fiir die
notwendige Pluralitdt von Meinungen und die kiinftige Informations-qualitdt der Biirg-
erinnen und Biirger? Fiihrt die weitere Netznutzung zu einer Verdrdangung der ,alten”
Holzmedien Presse, Funk und Fernsehen?

Vor 25 Jahren machte der New Yorker Medienwissenschaftler Prof. Neil Postman mit
seinem Pamphlet ,,Wir amiisieren uns zu Tode — Urteilsbildung im Zeitalter der Unterhal-
tungsindustrie® Furore. Zum Auftakt des 14. MainzerMedienDisput schliet sich der Kreis:
Ist ,Unterhaltung unter jedem Niveau“ die Antwort auf die Krise? Dient der ,,Mythos Promi-
nenz“ dazu, die klaren Linien zwischen ,,E“ und ,,U“ zu verwischen? Nach dem Motto: die
Lage ist hoffnungslos, aber nicht ernst.

Unser Leitmotiv fiir den 14. MainzerMedienDisput 2009 stammt von unserem Wormser Kol-
legen, von Hans Werner Kilz, dem Chefredakteur der Siiddeutsche Zeitung (S2). Im SZ-
Magazin (8.5.2009) skizzierte er ein realistisches Szenario, das mittlerweile bereits in vie-
len Regionen Deutschlands gilt: ,,Guter Journalismus lebt von Unabhangigkeit, verlangt
Mut, Urteilskraft und moralische Integritat. Wer schreibt, braucht kdmpferisches Tempera-
ment, eine polemische Bereitschaft, eine Freude an Kontroversen. (...) Was die Qualitat
einer Zeitung ausmacht, wird erst dann wertgeschatzt werden, wenn sie nicht mehr
vorhanden ist.*

Die unabhdngige Projektgruppe des MainzerMedienDisput
Christoph Gehring - Michael Grabenstroer - Gerhard Kraus - Prof. Dr. Thomas Leif
Thomas Meyer - Uli R6hm - Bertold Runge - Daniel Stich

Projektgruppe: Gesellschafter & Mitveranstalter: Medienpartner:
Christoph Gehring Monika Fuhr
Michael Grabenstroer Staatskanzlei Rheinland-Pfalz

Gerhard Kraus

Prof. Dr. Thomas Leif Manfred Helmes - Dr. Joachim Kind

LMK — Landeszentrale fiir Medien
LTIOIQZ;EN\GVGF und Kommunikation Rheinland-Pfalz SWR >>
Bertold Runge Reinhard Weil - Carla Schulte-Reckert
Daniel Stich FES — Friedrich-Ebert-Stiftung
Organisation: Kontakt: Anschrift:
MGS Marketing GmbH Tel.: 026 34 /96 88-12/13/14 Haus Forst
Yvonne Kuhlmann Fax: 0 26 34 /96 88-19 Mittelstrale 5

Glinter Schreiber info@mediendisput.de 56579 Hardert



Nach 14 Jahren ehrenamtlicher Aufbauarbeit — diese niichterne Bilanz sei gestattet — hat
der MainzerMedienDisput ein eigenstandiges Profil und eine weitgehende Alleinstellung
im Konzert der nationalen und internationalen Medienkongresse erreicht. Dies ist vor
allem der Erfolg von Referentinnen und Moderatorlnnen, die ohne Show-Treppe, mit viel
personlichem Engagement im Rahmen eines vergleichsweise bescheidenen Etats die
Panels des Mediendisputs professionell und kompetent gestalten.
Der MainzerMedienDisput lebt von der Renaissance der guten Rede, von der Kraft der
Argumente, von Experten, die diesen Namen auch verdienen, und vom Mut eines Pub-
likums, das sich nicht mit Worthiilsen, Andeutungen und Optionen abspeisen ldsst.
Medienpolitische Aufklarung, das klingt altmodisch, ist aber hochst aktuell. Die Projekt-
gruppe des MainzerMedienDisputes ist davon tberzeugt, dass Fakten Fiktionen {ber-
legen sind, dass es sich lohnt, in der Balance von Rede und Gegenrede die besten
Lésungsstrategien zu suchen.
Sie sind herzlich eingeladen, zusammen mit den Referentinnen, Referenten sowie allen
Teilnehmerinnen und Teilnehmern Losungswege zu identifizieren, wie das ,,Schweigen,
Liigen und Vertuschen* in den Medien verhindert und der ,,Unterdriickung der Wahrheit
in der Offentlichkeit“ begegnet werden kann. Wir sind davon iiberzeugt, dass die Medien-
demokratie durch konstruktive Kritik begleitet werden muss.

— Die Projektgruppe MainzerMedienDisput -

MYTHOS PROMINENZ — UNTERHALTUNG UNTER JEDEM NIVEAU
18.45 Uhr Musikalischer Auftakt Waldemar Martynel

19.00 Uhr Begriiung:
Dr. Simone Sanftenberg SWR-Landessenderdirektorin

19.15 Uhr Ignoranz trifft Arroganz
Szenische Einflihrung

19.25 Uhr Das Plddoyer ,,Seichtgebiete
Kurzvortrag Michael Jirgs Journalist und Bestseller-Autor

19.35 Uhr Musikalisches Intermezzo Waldemar Martynel

19.40 Uhr Diskussionsrunde

Michael Jiirgs Journalist und Autor

Alexander Kissler Siiddeutsche Zeitung

Charlotte Roche Moderatorin, Autorin (angefragt)
Manfred Teubner Leiter HR Show, ZDF

Thomas Meyer SWR, Moderation

21.30 Uhr Piano-Finale Waldemar Martynel



SCHWEIGEN, LUGEN UND VERTUSCHEN -
9.30 Uhr  Begriiflung:

Dr. Roland Schmidt Gf. Vorstandsmitglied, FES
Manfred Helmes Direktor, LMK Rheinland-Pfalz
Markus Schéachter Intendant, ZDF

Hauptthema des Vormittags: Preis und Wert des Journalismus

9.45 Uhr  Keynote:

Tom Schimmeck Journalist und Autor
10.20 Uhr Panel 1: Wer finanziert den Journalismus?
Franz Sommerfeld Vorstand M. DuMont Schauberg
Jakob Augstein Verleger ,,der Freitag”
Prof. Dr. Heinz Nienstedt Professor fiir Medienwirtschaft
Manfred Bissinger Geschéftsfithrer Hoffmann und Campe Verlag
Peter Limbourg Chefredakteur N24 und Hauptmoderator
SAT.1-Nachrichten
Ines Pohl Chefredakteurin taz
Bernd Géabler Publizist, Moderation

11.30 Uhr Panel 2: Journalisten als Billiglohner
Dr. Stephan Weichert IfM Berlin, Lead in

Kai Schachtele Vorstand ,,Freischreiber”
Gerhard Manthey ver.di Baden-Wiirttemberg
Ulrike Winkelmann Parlamentsredakteurin taz
Claudia Deeg SWR, Moderation

12.30 Uhr Mittagspause

13.15 Uhr  Monolith zu aktuellen medienpolitischen Themen
mit anschlieBender Gesprachsrunde

13.15 Uhr  Kurt Beck Ministerprasident, Vorsitzender der
Rundfunkkommission der Lander
13.40 Uhr Kurt Beck im Gesprach mit
Kay-Solve Richter ZDF

Anderungen vorbehalten!

Die Dokumentationen der letzten neun Jahre von 2000 bis 2008 sowie aktuelle Auftragsarbeiten und Studien
des MainzerMedienDisputs erhalten Sie als PDF-Download unter www.mediendisput.de.

Sponsoren und Wirtschaftspartner des MainzerMedienDisputs:

b
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Rheinland-Pfalz




WENN DIE WAHRHEIT NICHT MEHR OFFENTLICH WIRD
14.00 Uhr ,IMM - Irgendwas mit Medien*

Medienpolitik kabarettistisch betrachtet

Florian Schroder Mainzer Medien Agent

14.10 Uhr  Panel 3: Mythos Online — das iiberschétzte Medium?

Maike Schultz Berliner Zeitung, Lead in
Christoph Schulthei3  Journalist, BILDblog

Ania Mauruschat Bayerischer Rundfunk

N.N. Google Deutschland GmbH
Nicole Simon www.beissholz.de

Dietrich Boelter Face2Net

Dr. Christian Stécker  Spiegel Online, Moderation

15.00 Uhr Panel 4: Radio, Fernsehen und Verlage...
Der Kampf um die Macht im Internet
Markus Schéachter Intendant, ZDF
VS.
Dr. Frank Schirrmacher Herausgeber, Frankfurter Allgemeine Zeitung (angefr.)

16.00 Uhr Kaffee & Kommunikation

16.30 Uhr Panel 5: Wer beeinflusst wen? Politik und Journalismus im Superwahljahr
Fragen an Dr. Nils Minkmar, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung (FAS)

Heiko Maas Landesvorsitzender SPD Saarland und

Ralf Stegner Landesvorsitzender SPD Schleswig-Holstein (angeft.)
Dr. Henning Scherf Biirgermeister Bremen a.D. und

Erhard Eppler Bundesminister a.D. (angefragt)

Sascha Langenbach Chefreporter Berliner Kurier

Dr. Hugo Miiller-Vogg  freier Publizist

Manfred Gillner Forsa-Institut /s
Bettina Schausten Leiterin HR Innenpolitik, ZDF

Astrid Frohloff Reporter ohne Grenzen, Moderation

Antworten von Dr. Nils Minkmar, FAS

))
17.30 Uhr Kabarettistisches Dossier

Florian Schroder Mainzer Medien Agent

N | _
LBs D{ﬁ Rheinland-Pfalz=Bank

Ein Unternehmen der LBBW-Gruppe

Bausparkasse der Sparkassen
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