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Editorial

»Der endgiiltig entfesselte Prometheus, dem die Wissenschaft
nie gekannte Krifte und die Wirtschaft den rastlosen Antrieb
gibt, ruft nach einer Ethik, die durch freiwillige Ziigel seine
Macht davor zuriickhilt, dem Menschen zum Unheil zu wer-
den.“ Konnten die Uberlegungen des Philosophen Hans Jonas
zum ,,Prinzip Verantwortung“ auch die Ethikdebatte im Journa-
lismus befruchten? Oder reicht eine freiwillige Selbstkontrolle
der Medien als Korrektiv aus? Ethik, Moral und Werte galten
lange Zeit als hinterwildlerisch, jetzt sind sie plotzlich wieder en
vogue. Wenn Parteien, Verbinde oder Vertreter der Medienin-
dustrie mit ithrem Latein am Ende zu sein scheinen, treten sie
eine Wertedebatte los.

Der Ruf nach ethischen Prinzipien wird immer dann laut,
wenn die Offentlichkeit mit brutalen Bildern geschockt wird
oder Mafistabe ins Rutschen geraten. Dabei gilt es abzuwigen
zwischen dem Recht auf Information der Offentlichkeit und
dem Schutz des individuellen Personlichkeitsrechts. Der
»Kampf um die Bilder und der hohe Konkurrenz- und Quoten-
druck werden oft als Rechtfertigung fur ethisch zweifelhafte
Praktiken im journalistischen Alltag angeftihrt. Der Spannungs-
bogen reicht bis zum ,,Scheckbuch-“ bzw. ,,Schweine-Journalis-
mus“, d. h. bis zum Kauf von Informationen bzw. bis zur kampa-
gnenhaften Hetze.

Eine grofle Herausforderung fir die Medienethik stellt die
Gewibhrleistung der Meinungsfreiheit im Internet dar. Idealiter
steht es jedem offen, aber 6konomische Interessen und der Zu-
gang zu neuen Mirkten sind offenbar bisweilen wichtiger als der
freie Zugang zu Informationen, wie das Beispiel der ,Dotcom®
Yahoo zeigt. Das US-Unternehmen hat den Namen eines chine-
sischen Journalisten, der eine E-Mail in die USA geschickt hat,
mit dem Argument an die Behorden preisgegeben, man miisse
sich an die ortlichen Gesetze halten, will man nicht des Landes
verwiesen werden.

Ludwig Watzal



Rechtsanwalt und Geschaftsfiih-
rer des Deutschen Presserats.

Lutz Tillmanns

Aktuelle Heraus-

forderungen fiir

die Medienethik

5 Jahre Deutscher Presserat, das heifit

auch 50 Jahre unermiidlicher Einsatz
fir die Pressefreiheit und das Ansehen der
Presse, und zwar in freiwilliger Ubung, sich
selbst kontrollierend und in der Bemiihung
um einen guten Journalismus. Hat sich der
Einsatz in all den Jahren wirklich gelohnt?
Immerhin: Die Erfah-
rungen aus dem Strei-
ten um die Veroffent-
lichungen zu Soraya,
die Spiegel-Affire, die
Hitler-Tageblicher im
Stern, die Gladbecker
Geiselnahme oder die Lex Lafontaine haben
sich jedenfalls ausgezahlt. Eine intensive Be-
mithung um journalistische Ethik macht das
Eintreten fir die Pressefreiheit glaubwiirdi-
ger. Staat und Gesetzgeber haben sich deshalb
im Verlauf der vergangenen Jahrzehnte eher
zurlickgehalten, wihrend die Akteure in der
Presse gleichzeitig die Arbeit des Deutschen
Presserats als Selbstkontrolle schitzen gelernt
haben und dabei die publizistischen Grund-
sitze im Pressekodex als ethische Grundlage
ithrer Arbeit auch weitgehend akzeptieren.
Bei alledem stellt sich die Frage nach den zu-
kiinftigen Herausforderungen fir die Me-
dienethik. Neben dem Dauerbrenner — das
klassische Verhiltnis Staat/Presse — bestim-
men der Graubereich zwischen Journalismus
und PR sowie die neuen Technologien die ak-
tuelle Diskussion in der angewandten Me-

dienethik.

Lutz Tillmanns

Tillmanns@presserat.de

Wie weit darf der Staat gehen?

Das besondere Niheverhiltnis zwischen Poli-
tik und Presse war immer und bleibt weiterhin
eine willkommene Plattform wechselseitiger
Einflussnahmen und Abgrenzungen. Generell

sind sich beide Seiten Uber die Bedeutung der
Pressefreiheit und ihre Begrenzung durch die
allgemeinen Gesetze im Klaren. Und dennoch
bleibt im Einzelnen immer wieder zu streiten,
wie es um diese Pressefreiheit bestellt ist und
wie weit die offentliche Aufgabe der Presse
und damit ihre Unabhingigkeit reicht.

Jungster Anlass waren die Abhoraktionen
und Beschattungen von Journalisten durch
den Bundesnachrichtendienst (BND). Min-
destens eines scheint nach Bekanntwerden
aller Einzelheiten inzwischen klar: Die politi-
schen und rechtlichen Kontrollmechanismen
fir die Arbeit der Geheimdienste haben in
der Vergangenheit versagt. Der Staat darf
sich, bei allem Verstindnis fiir seine Bemii-
hungen um die innere und duflere Sicherheit,
nicht der Journalisten bedienen, um seine
Aufgabe damit zu erledigen. Doch ist mit die-
ser Feststellung nur eine Seite der Medaille
betrachtet. Immerhin haben hier verschiedene
Journalisten tber Jahre hinweg Berufskolle-
gen bespitzelt. Dieses Verhalten schadet
zweifellos dem eigenen Berufsstand. Der
Pressekodex nimmt hier unmissverstindlich
Stellung: ,,Nachrichtendienstliche Titigkeiten
von Journalisten und Verlegern sind mit den
Pflichten aus dem Berufsgeheimnis und dem
Ansehen der Presse nicht vereinbar®, heifdt es
in Richtlinie 6.2.

Als rechtspolitisches Dauerthema stellen
sich das journalistische Zeugnisverweige-
rungsrecht und die daran ankniipfenden Son-
derregelungen im Recht der Beschlagnahme
und des Abhérens dar. Die gerichtlichen Aus-
einandersetzungen Uber die Beschlagnahme-
aktion bei der Zeitschrift Cicero lassen klar
erkennen, dass auch nach Jahrzehnten prakti-
zierter Demokratie die Pressefreiheit immer
wieder neuen Angriffen ausgesetzt ist. Die
Durchsuchung der Cicero-Redaktion und die
Uberwachung der Telekommunikation von
Journalisten, wie jingst geschehen in Dres-
den, Wolfsburg und Stuttgart, offenbaren
rechtspolitischen  Handlungsbedarf.  Ziel
muss es sein, Journalisten und ihre Quellen
wirksamer zu schiitzen.

Unbill droht der Presse, zumindest mittel-
bar, auch iiber die Rechtsprechung. Nicht nur
das Caroline-Urteil des Europiischen Ge-
richtshofs fiir Menschenrechte aus dem Jahr
2004 sorgt fur gerichtliche Unwiagbarkeiten.
Insbesondere nach der Srolpe-Entscheidung
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des Bundesverfassungsgerichts vom 25. Ok-
tober 2005 sind die Redaktionen mit harten
juristischen Bandagen konfrontiert. Das
Karlsruher Gericht hat festgestellt, dass bei
mehrdeutigen Auflerungen jede nur mégliche
Deutung wahr und belegbar sein muss. In sei-
ner Konsequenz bedeutet der Spruch, dass
damit die Presse- und Meinungsfreiheit deut-
lich eingeschriankt wird. Das Karlsruher Ver-
bot, so ist inzwischen zu beobachten, lisst die
politische Berichterstattung insgesamt vor-
sichtiger werden. Es bildet sich eine Strategie
heraus, Banales anzufechten, wihrend gleich-
zeitig gegen Brisantes Argumente fehlen. Seit
einiger Zeit klagen diverse Redaktionen iiber
eine Flut von Gerichtsverfiigungen — meist
fuflen sie auf dem angeblich notigen Schutz
der Personlichkeitsrechte derjenigen, tiber die
berichtet wird.

Graubereiche zwischen Journalismus
und PR

4

Ein Blick auf das Beschwerdeaufkommen der
vergangenen Jahre beim Deutschen Presserat
bestitigt die Vermutung, dass sich der Grau-
bereich zwischen Journalismus und Public
Relations deutlich vergroflert hat. So 16st eine
Debatte um Schleichwerbung die andere ab.
Die Beantwortung der Frage, wie die Medien
mit der Trennung von redaktionellen Texten
und Werbung zukiinftig umgehen wollen,
wird dringender denn je. Den Wandel des Zu-
sammenspiels zwischen Journalismus, PR
und Werbung kann jeder Zeitungsleser tig-
lich beobachten. Nicht von ungefahr beschaf-
tigen sich simtliche Medien und auch die
Kontrollinstanzen im Rundfunk- und Presse-
bereich kontinuierlich mit dieser Thematik.

Mediennutzer erwarten, dass redaktionelle
Teile von Zeitungen und Zeitschriften infor-
mieren, unabhingig berichten und dabei nicht
von gewerblichen Interessen bestimmt wer-
den. Die Leserinnen und Leser werden ge-
tauscht, wenn das duflere Erscheinungsbild
einer publizistischen Darstellung als Tarnkap-
pe fiir die Verfolgung wirtschaftlicher Interes-
sen benutzt wird. Wiahrend das Netzwerk Re-
cherche, eine Vereinigung investigativ arbei-
tender Journalistinnen und Journalisten, mit
seinem neuen Medienkodex dagegen hilt und
feststellt: ,Journalisten machen keine PR,
spricht sich der Presserat fiir eine praxisnahe
Einhaltung des Trennungsgebotes aus und for-
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dert die Presse immer wieder auf, im eigenen
Interesse auf diese Grundsitze zu achten.

Das Trennungsgebot ist ein unverzichtba-
rer Bestandteil der Medienethik. Es ist mit
Blick auf die Mediennutzer geboten, sie dur-
fen auf die publizistische Qualitit des redak-
tionellen Teils vertrauen, sie bezahlen diesen
immerhin. Die Trennung ist auch als Garant
fur die redaktionelle Unabhingigkeit unver-
zichtbar. Sie verhindert einen unlauteren
Wettbewerb und fordert sowohl die Produkt-
klarheit als auch das Verbraucherbewusstsein.

Erkenntnisse aus dem Grundsatz der Tren-
nung sind auch fir die Kapitalmarkt- und
Borsenberichterstattung zu ziehen. Deshalb
entspricht es einer Selbstverstindlichkeit,
dass Journalisten und Verleger Informatio-
nen, die sie im Rahmen ihrer Berufsausiibung
recherchieren oder erhalten, vor ihrer Verof-
fentlichung ausschliefflich fiir publizistische
Zwecke und nicht zum personlichen Vorteil
nutzen. Der Presserat hat hierzu erst vor we-
nigen Monaten mit einer Erganzung des Pres-
sekodex die Regeln fir die Finanzmarktbe-
richterstattung konkretisiert. Damit reagierte
er auf eine Novellierung des Wertpapierhan-
delsgesetzes. Die Regelungen dieses Gesetzes,
soweit sie die Erstellung und Veroffentli-
chung von Finanzanalysen behandeln, wer-
den nun fir Journalisten durch die freiwillige
Selbstregulierung beim Presserat ersetzt. Mit
dieser Losung konnte immerhin auch die dro-
hende gesetzliche Reglementierung der jour-
nalistischen Arbeit verhindert werden. So
stellt die Selbstregulierung einen angemesse-
nen Ausgleich zwischen den Interessen der
Anleger und der verfassungsrechtlich veran-
kerten Pressefreiheit dar.

Medienethik im Bereich
neuer Technologien

Auch zum Stichwort ,neue Technologien®
lohnt sich ein Blick auf das Beschwerdeauf-
kommen beim Presserat. Inzwischen gehen
mehr als ein Drittel der jihrlichen Beschwer-
den (fiir 2005 verzeichnete der Presserat ins-
gesamt 746 Eingaben) per E-Mail tber das
Internet ein. Das Kommunikationsverhalten
indert sich so schnell, wie dies auch fiir die
Prisentation von Inhalten gilt. Journalistisch-
redaktionelle Arbeit findet zunehmend stir-
ker auch im und iiber das Internet statt. Was



fir Zeitungen und Zeitschriften berufsethisch
verbindlich ist, muss auch fiir den entspre-
chenden Content im Bereich der neuen Me-
dien gelten. Insoweit darf es keinen Unter-
schied machen, ob ein Artikel in Papierform
oder als E-Paper bzw. als elektronische Presse
herausgegeben wird. Auf der Ebene der Be-
schwerdearbeit beim Presserat stellen sich
neue Kommunikationsformen, wie etwa
Blogger-Initiativen, ohnehin lingst als getibte
Praxis dar. Ob es um die provokative Frage
»Wird sie gekopft?“ bei Susanne Osthoff oder
die Veroffentlichung von Mohammed-Kari-
katuren in deutschen Zeitungen ging, Lese-
rinnen und Leser nutzten E-Mails dazu, ihre
Kritik an den Veroffentlichungen beim Pres-
serat zu platzieren.

Die Redaktionspraxis befindet sich bei der
Umstellung auf neue Technologien in einem
permanenten Wandel. Auch dieses Phinomen
spiegelt sich in der medienethischen Debatte
wider. Jiingstes Beispiel ist hier die Praxis eini-
ger Zeitungen, sich Uber so genannte Leser-Re-
porter Nachrichten in Text und Bild liefern zu
lassen. Die Idee stammt aus Skandinavien und
ist ebenso ein Produkt des Internets. Redaktio-
nen nutzen engagierte Amateure als Informan-
ten und Rechercheure. Was einerseits erhohter
Leser-Blatt-Bindung, verstirkter Interaktion
mit dem Leser und der Steigerung des Authen-
tizitdtsgrads von Nachrichten dient, zieht an-
dererseits Unsicherheiten fiir die rechtliche
und ethische Bewertung dieser Praxis nach
sich: Wer tragt fiir welche Inhalte welche pres-
serechtliche und -ethische Verantwortung?

Den Bereich der elektronischen Presse und
die damit zusammenhingenden rechtlichen
Aspekte hat der Gesetzgeber auch als Regu-
lierungsobjekt im Auge. Unter dem Stich-
wort ,, Telemedien® werden die Bundeslinder
E-Paper und elektronische Presse zukiinftig
im neuen Rundfunkstaatsvertrag regulieren.
Aus Sicht der Selbstkontrolle war im Rahmen
dieses Gesetzespakets immer wieder kritisch
zu verfolgen, inwieweit der Gesetzgeber bei
den Regelungen, soweit sie journalistisch-re-
daktionelle Inhalte aufweisen, die Pressefrei-
heit beachtet. Der Presserat verwies im
Gesetzgebungsverfahren auf seine seit finf
Jahren erfolgreiche Arbeit beim Redaktions-
datenschutz. Dieses Modell der Selbstregulie-
rung mit einschligigen Richtlinien im Presse-
kodex kann ohne Probleme fiir den Bereich
der Telemedien tibernommen werden.

Fiir ein und denselben Inhalt redaktioneller
Produkte eines Verlages konnen nicht zwei
unterschiedliche Rechts- und Ethiksysteme
Anwendung finden. Inzwischen haben sich
die Bundeslinder auf einen Entwurf verstin-
digt, der bei den Regelungen zum Daten-
schutz und zum Auskunfts- und Berichti-
gungsanspruch auf die Regelungen der Selbst-
regulierung des Presserats mit Pressekodex
und Beschwerdeordnung Ricksicht nimmt.
Damit ist die rechtliche Situation im Online-
Bereich ab 2007 derjenigen im Print-Bereich
angeglichen und die FSK Redaktionsdaten-
schutz insoweit auf den Onlinebereich er-
streckt worden.

Ein wichtiges Stichwort darf im vorliegen-
den Zusammenhang nicht fehlen: Co-Regu-
lierung oder auch regulierte Selbstregulie-
rung. Der Presserat und seine Akteure began-
nen 1956 in der Erkenntnis, dass die
journalistische Arbeit besser freiwillig und
selbstkontrolliert begleitet werden sollte als
durch den Gesetzgeber. Die politischen Rah-
menbedingungen haben sich inzwischen aber
gewandelt, neuere Erkenntnisse in der Geset-
zestechnik liegen vor. Der moderne Gesetz-
geber arbeitet im Bereich der Medienpolitik
dort, wo es um Inhalte geht, nicht mehr mit
Instrumenten der klassischen Aufsicht, der
Eingriffsverwaltung und der direkten Regu-
lierung, sondern vielmehr mittels abgestimm-
ter Instrumentarien zwischen staatlicher Auf-
sicht einerseits und vom Gesetzgeber beauf-
tragter Selbstregulierung andererseits.

Dieses System kann auch als Co-Regulie-
rung oder regulierte Selbstregulierung be-
zeichnet werden. Deren Selbstverstindnis
und Auftrag unterscheiden sich substanziell
von denjenigen der freiwilligen Selbstkon-
trolle; als solche versteht sich auch der Deut-
sche Presserat. Der medienethische Diskurs
stellt sich auf der freiwilligen Ebene unge-
zwungener, praxisniher, ergebnisoffener und
damit tberzeugender dar als auf der Ebene
beauftragter und zertifizierter Selbstkontrol-
le. Was etwa fir den Bereich des Jugendme-
dienschutzes im Hinblick auf den besonderen
Verfassungsauftrag als rechtlich nachvollzieh-
bar qualifiziert werden kann, erweist sich
dann, wenn es um journalistische Inhalte und
deren Bewertung geht, auch zukiinftig als
verfassungsrechtlich unzulissig.
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Achim Baum

Pressefreiheit
durch Selbst-

kontrolle

ie demokratische Gesellschaft ist als eine

Kommunikationsgemeinschaft gleichbe-
rechtigter und miindiger Menschen angelegt.
Das spiegelt sich gleichermaflen in der Verfas-
sung wie in den Institutionen unseres Staates
wider. Der Ausgleich der Interessen soll als
offener und fairer Streit erfolgen. Das not-
wendige Wissen und damit die Urteilskraft,
um die Argumente in
diesem Streit bewer-
ten zu konnen, bezie-
hen wir vor allem aus
den  Massenmedien.
Sie haben die Aufga-
be, eine 6ffentlich zu-
gangliche Sprache fir
eine  hochkomplexe
Welt und die darin
auftretenden Proble-
me und Konflikte zu finden. Zugleich dienen
sie den politisch Herrschenden als Plattform
ithrer Legitimation und damit zur Loyalitats-

beschaffung.

Achim Baum

Selbstkontrolle.

Offentlichkeit ist das Prinzip der Demo-
kratie. Darum sehen die Gesetze seit Beginn
der Bundesrepublik Deutschland eine Reihe
von Privilegien fur jeden vor, der sich publi-
zistisch betitigt: Die Strafprozessordnung
raumt den Journalisten das Sonderrecht ein,
Auskiinfte tiber Informanten zu verweigern
(Zeugnisverweigerungsrecht) und schiitzt die
Redaktionen im besonderen Mafle vor
Durchsuchungen durch Strafverfolgungsbe-
horden. Die Presse- und Mediengesetze der
Linder gewihren das fiir die Redaktionsar-
beit bedeutsame Auskunftsrecht der Medien
gegentiber den Behorden. Damit sind die du-
feren Bedingungen fiir die Pressefreiheit ge-
schaffen. Doch schon die Aufzihlung dieser
Privilegien zeigt: Die realen Kommunikati-
onsverhiltnisse sind nicht so.
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Bedrohungen fiir die Pressefreiheit

Der Einfluss der Massenmedien als quasi
vierte Gewalt” im Staat wird oft als unzulis-
sige Macht der Medien interpretiert, die ihrer
Aufgabe moralisch nicht gewachsen seien.
Immer wieder greifen staatliche Stellen unbe-
rechtigt in die Freiheit der Presse ein. Und in
scheinbar zunehmendem Mafle missbrauchen
tatsichlich viele Medien ihre Privilegien zu-
gunsten eines rein konomischen Kalkiils.

Die schirfer werdende Konkurrenz der
Medien hat so vor allem in den vergangenen
zweil Jahrzehnten den Journalismus in Miss-
kredit gebracht: Die gefalschten Hitler-Tage-
biicher, die Affire um den Tod von Uwe Bar-
schel, das Gladbecker Geiseldrama, die Aus-
wuichse des so genannten ,Borderline-
Journalismus“ von Michael Born und Tom
Kummer, die Berichterstattung tber den
Concorde-Absturz von Paris sowie Uiber den
angeblichen Mord in Sebnitz und die Terror-
anschlige vom 11. September 2001 — all das
scheinen erschreckende Belege dafiir zu sein,
dass der Journalismus nur noch den schnellen
Erfolg sucht und offenbar nicht in der Lage
ist, der thm Ubertragenen Verantwortung fur
die Kommunikation der Gesellschaft gerecht
zu werden. Nicht zuletzt die Unterstellung,
Medienaussagen ibten eine grofle Wirkung
auf ihr Publikum aus, veranlasst diejenigen
zur Journalistenschelte, die von ihrem 6ffent-
lichen Image abhingig sind und die Medien
vor allem zur Beschaffung von Massenloyali-
tit benotigen. Der Journalismus wird heute
gewissermaflen von zwei Seiten zugleich ein-
geengt: Einerseits wird ihm vorgeworfen, er
liefe die notwendige Objektivitat vermissen,
durch eine eingeschrinkte Themenwahl
werde die Wirklichkeit verzerrt dargestellt.
Andererseits versorgen nahezu alle Organisa-
tionen und Unternehmen mithilfe raffinierter
Techniken und Instrumente den Journalismus
mit ihrer einseitigen Sicht der Dinge. Offent-
lichkeitsarbeit ist auf dem Weg zur fiinften
Gewalt. Denn in einer immer uniibersichtli-
cher werdenden, global vernetzten Gesell-
schaft werden PR-Mitteilungen und -Insze-
nierungen zu einer wesentlichen Quelle des

Journalismus.I! Wirklich bedrohlich fiir die

I' Vgl. die Studie von Thomas Schnedler zum Verhalt-
nis von PR und Journalismus: http://www.netzwerk
recherche.de/docs/nr-studie_pr_und_journalismus_

lang.pdf; sowie Klaus-Dieter Altmeppen/Ulrike Rott-



Unabhingigkeit des Journalismus wird dieser
Spagat zwischen Objektivititsansinnen und
PR-Offensive aber erst durch die wirtschaft-
liche Misere der Medien selbst. Speziell die
Presse muss sich heute in einem Markt be-
haupten, der zunehmend durch massenattrak-
tive Angebote der elektronischen Medien ge-
pragt ist. Die Reichweite, das Tempo und die
visuellen Anreize von Fernsehen und Internet
sorgen daflir, dass auch Zeitungen und Zeit-
schriften ihr Gesicht verindern. Denn 6kono-
misch betrachtet sind Massenmedien eben
vor allem Werbetrager, die sich in moglichst
hoher Auflage verkaufen mussen, Produkte,
die im Marktwettbewerb bestehen miissen.
Mit dieser ,eingebauten Schizophrenie® des
Mediensystems ist eines der wesentlichen
Konfliktfelder der publizistischen Ethik um-
rissen.l?2 Dieser Widerspruch zwischen dem
Marktwettbewerb als Grundlage und der
Meinungsvielfalt als Ergebnis publizistischen
Handelns muss im redaktionellen Alltag von
Verlegern und Journalisten immer wieder neu
in die Balance gebracht werden.

Doch wie schiitzen sich diejenigen, die im
Sinne der Allgemeinheit von ihren publizisti-
schen Privilegien Gebrauch machen, vor den
schwarzen Schafen in den eigenen Reihen?
Die Antwort ist denkbar einfach und duflerst
konsequent: Wer im Namen der Offentlich-
keit auftritt, muss seine Arbeit auch im Licht
genau dieser Offentlichkeit {iberpriifen und
rechtfertigen konnen. Das ist die Idee der
freiwilligen publizistischen Selbstkontrolle.
In den Publizistischen Grundsitzen, dem
Kodex des Deutschen Presserats und seiner
kontinuierlichen Arbeit wurde dieser Gedan-
ke verwirklicht. Gegenwirtig wird die publi-
zistische Selbstkontrolle von einer Reihe wei-
terer, fiir unterschiedliche Medienbereiche
zustindiger Organe (z.B. Freiwillige Selbst-
kontrolle Multimedia (FSM), Freiwillige
Selbstkontrolle Fernsehen (FSF), Freiwillige
Selbstkontrolle der Filmwirtschaft (FSK),
Deutscher Werberat und Deutscher Rat fiir

ger/Glinter Bentele (Hrsg.), Schwierige Verhiltnisse.
Interdependenzen zwischen Journalismus und PR,
Wiesbaden 2004.

12 Vgl. Siegfried Weischenberg, Das neue Medien-
system. Okonomische und publizistische Aspekte der
aktuellen Entwicklung, in: Aus Politik und Zeit-
geschichte (APuZ), (1990) 26, S.29ff. Vgl. Rudiger
Funiok, Medienethik. Der Wertediskurs iiber Medien
ist unverzichtbar, in: APuZ, (2000) 41-42,S. 11-18.

Public Relations) ausgetibt.l® Sie schaffen
Transparenz vor allem iber die Fehlleistun-
gen, die in ihrer jeweiligen Branche bekannt
werden. Denn mit der Gewihrleistung der
Pressefreiheit entsteht zugleich die Gefahr,
diese Freiheit auch zu missbrauchen.

Geschichte der Selbstkontrolle

In Deutschland wurde der erste Schritt in
Richtung einer publizistischen Selbstkontrolle
bereits mit der Verabschiedung des Reichs-
pressegesetzes von 1874 unternommen. Des-
sen Verfasser pragten erstmals den Begriff des
yverantwortlichen Redakteurs® und gestan-
den der Presse damit eine selbst verwaltete
und selbst kontrollierende Titigkeit zu. Es
folgten verschiedene Versuche, eine Art Stan-
desgerichtsbarkeit fiir Journalisten zu initiie-
ren. Der Reichsverband der Presse, die dama-
lige journalistische Standesorganisation, ent-
wickelte 1924 den ersten, bedeutsamen
Vorschlag, Presserite auf gesetzlicher Grund-
lage einzurichten, der allerdings am Wider-
stand der Verleger scheiterte. Bis in die dreifdi-
ger Jahre des 20. Jahrhunderts hielt die Dis-
kussion um eine Standesgerichtsbarkeit fiir
die Presse an. Noch im April 1933 legte der
Reichsverband der deutschen Presse den Ent-
wurf eines Pressegesetzes vor, in dem die Jour-
nalisten ihre Selbstverwaltung festzuschreiben
versuchten. Doch angesichts der bereits voll-
zogenen Machtiibernahme durch die Natio-
nalsozialisten taugte der Entwurf lediglich als
Vorlage fiir das Schriftleitergesetz vom Okto-
ber 1933. Darin ist zwar die journalistische
Selbstkontrolle als Begriff noch enthalten,
doch tatsichlich war sie der totalen Kontrolle
des Staates unterworfen. Der Zugang zum
Journalismus wurde von staatlicher Seite gere-
gelt, die nationalsozialistische Gesinnung
wurde zur journalistischen Pflicht und die
Medien insgesamt wurden gleichgeschaltet
und einer strengen Zensur unterworfen.

Nicht zuletzt deshalb ist der Beruf heute
von nahezu jeder staatlichen Reglementie-
rung frei. Und nach 1945 wurde mit der Neu-
organisation der Presse in den Besatzungszo-
nen auch die Idee der Selbstkontrolle in Form
von Presseriten schnell wieder lebendig. In
einzelnen Bundeslindern schufen die Landes-

I Vgl. Achim Baum/Wolfgang R. Langenbucher/

Horst Pottker/Christian Schicha (Hrsg.), Handbuch
Medienselbstkontrolle, Wiesbaden 2005.
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pressegesetze ab 1948/49 eine neue rechtliche
Basis: Verleger, Journalisten und regionale
Verbinde verfassten Ehrengerichtsordnungen
zur Durchsetzung ihres Berufsethos. Mit dem
Grundgesetz von 1949 wurde der Pressefrei-
heit dann endlich jener hohe Stellenwert ein-
gerdaumt, der ihr in einer demokratisch ver-
fassten Gesellschaft angemessen ist. Und die
Verbinde der Verleger und Journalisten stell-
ten erneut Uberlegungen an, gemeinsam die
Pressefreiheit gegen Angriffe von auflen zu
schiitzen und Missstande innerhalb der Presse
aufzudecken. Am 20. November 1956 wurde
schlieflich in Bonn der Deutsche Presserat
nach britischem und schwedischem Vorbild
gegriindet. Er besteht seitdem in seiner pari-
titischen Struktur je zur Hilfte aus Journalis-
ten und Verlegern.I* Seine erste Geschiftsord-
nung formulierte als vorrangige Ziele den
Schutz der Pressefreiheit, die Beseitigung von
Missstinden im Pressewesen, die Abwehr
von freiheitsgefihrdender Pressekonzentra-
tion und die Vertretung der gesamten Presse

gegeniiber Regierung, Parlament und Offent-
lichkeit.

In den vergangenen 50 Jahren sind diese
Aufgaben im Kern erhalten geblieben. Denn
speziell nach den Erfahrungen der nationalso-
zialistischen Diktatur ist die duflere Presse-
freiheit, die Freiheit des Journalismus gegen-
Uber dem Staat, zwar institutionell gewahr-
leistet. Doch der freie Zugang zu jeder
publizistischen Tatigkeit als eines der wesent-
lichen Elemente der Pressefreiheit macht den
Journalismus nicht nur unabhingig gegen-
Uber dem Staat. Er schwicht ihn zugleich ge-
geniiber den eingangs geschilderten Formen
der Einflussnahme von innen und aufien.1s

Selbstkontrolle als Lernprozess

Darum miissen die publizistisch Tatigen und
Verantwortlichen eine klare Vorstellung von
dem entwickeln, was guten Journalismus aus-
macht und was ithn von einem Journalismus
unterscheidet, der nur unter dem Kalkil des

I+ Vgl. Achim Baum, Auf schwankendem Boden. Zur
Geschichte, Funktion und Bedeutung des Deutschen
Presserats, in: Michael Haller (Hrsg.), Handbuch Me-
dienethik, Konstanz (i. E.).

I5 Vgl. ders., Was sollen Journalisten tun? Zur Not-
wendigkeit journalistischer Ethik, in: Institut zur For-
derung publizistischen Nachwuchses/Deutscher Pres-
serat (Hrsg.), Ethik im Redaktionsalltag, Konstanz
2005.
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Erfolgs operiert. Im Pressekodex des Deut-
schen Presserats sind diese Vorstellungen bei-
spielhaft formuliert. Wer sich freiwillig zu
diesen Maximen bekennt, folgt den hohen
moralischen Anspriichen, die unsere Verfas-
sung fiir die Medien schutzt:

— Die Ziffern und Richtlinien des Kodex verpflichten
den Journalismus auf eine wahre und wahrhaftige Be-
richterstattung gegeniiber der gesamten Offentlichkeit
(Ziffer 1), die beispielsweise exklusive Informations-
monopole einzelner Medien ausschliefit.

— Sie halten den Journalismus zur Transparenz an,
indem er die Quellen und Hintergrinde seiner Aussa-
gen und Behauptungen sorgfiltig durch Recherchen
begriindet, sie in der Darstellung nicht verfilscht und
gegebenenfalls auch korrigiert (Ziffern 2 bis 5).

— Eine sowohl in positivem als auch im negativen
Sinne unangemessen sensationelle Berichterstattung
verbietet der Kodex (Ziffern 11 und 14).

— Ebenso untersagt er die Vermischung journalisti-
scher und wirtschaftlicher Interessen, seien es die eige-
nen oder die des Verlags (Ziffern 7 und 15).

— Er schiitzt die personliche Ehre derjenigen, die zum
Gegenstand der Berichterstattung werden, verbietet
deren Vorverurteilung in juristischen Verfahren und
bewahrt gesellschaftliche Gruppen und Minderheiten
vor offentlicher Diskriminierung (Ziffern 8 bis 13).

— Nicht zuletzt werden alle in der Presse titigen Per-
sonen verpflichtet, das Ansehen und die Glaubwiirdig-
keit der Presse zu wahren, indem sie ihre Informanten
durch das Zeugnisverweigerungsrecht schiitzen sowie
im Rahmen einer fairen Berichterstattung die 6ffent-
lich ausgesprochenen Riigen des Presserats abdrucken
(Ziffern 6 und 16).16

Das Kernanliegen dieser praktischen Ethik
ist in der Priambel des Pressekodex formu-
liert: Das Ansehen der Presse zu wahren, be-
deute zugleich, ,fir die Freiheit der Presse
einzustehen®. Darin steckt die Chance der
fretwilligen Selbstkontrolle als einer hochst
liberalen Form der demokratischen Kontrol-
le. Denn der Kodex erhebt die demokratische
Norm einer im Wesentlichen durch freie Me-
dien gestalteten, vom Staat unabhingigen Of-

I6 Vgl. Deutscher Presserat (Hrsg.), Publizistische
Grundsitze (Pressekodex) in der Fassung vom 2. 8.
2006 und Beschwerdeordnung in der Fassung vom
21.9. 2004, Bonn 2006.


creo



fentlichkeit zum freiwilligen Prinzip fur die
ethische Kontrolle des eigenen Handelns:
,Die im Grundgesetz der Bundesrepublik
verblirgte Pressefreiheit schliefit die Unab-
hingigkeit und Freiheit der Information, der
Meinungsiauflerung und der Kritik ein. Verle-
ger, Herausgeber und Journalisten miissen
sich bei ihrer Arbeit der Verantwortung ge-
geniiber der Offentlichkeit und ihrer Ver-
pflichtung fir das Ansehen der Presse be-
wusst sein. Sie nehmen ihre publizistische
Aufgabe nach bestem Wissen und Gewissen,
unbeeinflusst von personlichen Interessen
und sachfremden Beweggriinden wahr.“ Und
in den einzelnen Bestimmungen des Pres-
sekodex selbst ist schliefflich das Normen-
und Wertesystem festgeschrieben, das die
publizistischen Akteure fur sich fixiert haben
— angelegt als ein permanenter Lernprozess,
der durch die so genannte Spruchpraxis
immer wieder hinterfragt, aktualisiert und
verbessert werden muss.

Kritik und ethischer Wildwuchs

Dass dieser Lernprozess ins Stocken geraten
ist, wird von Auflenstehenden deutlich kriti-
siert. So konstatiert man in der Branche:
»Der Presserat gerit unter Beschuss“ und
stellt die Grundsatzfrage: ,,Wer ist fiir Ethik
zustandig?“l’ Einige neue Initiativen, wie
das Netzwerk Recherche oder der Verein
zur Forderung der Publizistischen Selbst-
kontrolle (FPS)I# fordern den Presserat in-
zwischen auf, seine Arbeit konsequent fiir
eine breite Offentlichkeit transparent zu
machen. Denn es ist ein durchaus alarmie-
rendes Signal, wenn neue Kodizes nicht nur
offentlich eingefordert, sondern inzwischen
sogar als Sonderethiken formuliert werden.
Wihrend der Geschiaftsfithrer des Presserats
noch vorsichtig dariiber nachdenkt, der
Pressekodex ,sollte fur alle Medien gel-
ten“,l° legen Praktiker bereits einen eigenen,
wenn auch heftig umstrittenen ,Medienko-
dex“ vorl'® Wissenschaftlerinnen sammeln
gute Argumente fiir einen Ubergeordneten

|7 Eva-Maria Schnurr, Wer ist fiir Ethik zustindig?, in:
Medium Magazin, (2005) 6, S. 50f.

I8 Vgl. www.publizistische-selbstkontrolle.net.

| Lutz Tillmanns, Der Pressekodex sollte fiir alle Me-
dien gelten. Der Presserat hat auch die Funktion des
Streitschlichters, in: Zeitschrift fiir Rechtspolitik,
(2004) 8, S. 277 1.

19 Vgl.  http://www.netzwerkrecherche.de/projekte/
index.php?pageid=6.

Medienrat, dem der Presserat nur noch zu-
arbeiten soll,l'! und ein Journalistik-Profes-
sor fordert allen Ernstes: ,,Am besten, jede
Redaktion, jede Berufsgruppe, jeder Journa-
listen- und Verlegerverband hat einen eige-
nen Kodex (...).“I'?

Angesichts dieser Tendenz zum ethischen
Wildwuchs wundert es nicht, dass ausgerech-
net der Axel-Springer-Verlag schon vor drei
Jahren eigene ,journalistische Leitlinien“ fiir
die Redakteure seiner Blitter formuliert hat,
die den Pressekodex fiir den verlagseigenen
Journalismus ,konkretisieren sollen — und
dabei beispielsweise den Trennungsgrundsatz
fir die eigenen Belange zurechtbiegen oder
das im Pressekodex fatalerweise bereits veran-
kerte Gebot zur Autorisierung von Interviews
noch einmal verschirfen.I'®> So passt die Presse
des Springer-Verlags ihre Ethik den Erforder-
nissen des Marktes an und untergribt zugleich
den ehemals allgemeingiiltigen Anspruch der
Publizistischen Grundsitze des Deutschen
Presserats. Dazu passt es, wenn der derzeitige
Chefredakteur der ,Bild“-Zeitung, Kai Diek-
mann, offentlich das ,Selbstkontrollgremium
massiv unter Druck® setzt,I'* sobald ihm In-
terviewduflerungen der Presseratsmitglieder
missfallen, oder den Abdruck von Rigen
gegen seine Zeitung monatelang ohne erkenn-
bare Griinde verschlepptl!®> Der Presserat
wird in diesem Zusammenhang wie ein belie-
biges Gremium behandelt, das tiber ethische
Fragen verhandelt so wie andere tiber den
Preis des Zeitungspapiers; die Verbindlichkeit
einer freiwilligen Selbstverpflichtungserkla-
rung zum Rigenabdruck, wie sie auch der
Axel-Springer-Verlag unterzeichnet hat, gerit
zur Makulatur.

In diese normative Liicke stoflen inzwi-
schen Institutionen vor, die ohne Mandat,
aber marketingwirksam ethischen Ratschlag
anbieten. So macht die Akademie fiir

Publizistik (AfP) seit 2003 das Angebot, Fra-

I Vgl. Ingrid Stapf, Medien-Selbstkontrolle. Ethik
und Institutionalisierung, Konstanz 2006.

1'2 Stephan Russ-Mohl, Schafft Transparenz — und vie-
le Kodizes, in: Message, (2006) 2, S. 81.

I3 Vgl. www.axelspringer.de/inhalte/pressese/inhalte/
pdf/journalistische_leitlinien.pdf.

I"* Achim Baum, Eine Rige, die keine war, in: Mes-
sage, (2002) 4, S. 90-92.

I'5> Vgl. Tragerverein des Deutschen Presserats e.V.
(Hrsg.), Jahrbuch 2005. Mit der Spruchpraxis des Jah-
res 2004, Konstanz 2005, S. 314.
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gen der journalistischen Ethik durch Mitglie-
der des so genannten ,, Ethikrats“ elektronisch
beantworten zu lassen.l’® Ein Kodex, eine be-
sondere Systematik oder weitergehende Do-
kumentation der Spriiche des Ethikrats sind
dabei nicht vorgesehen. Ubrigens, so heifit es
am Ende der Begriiflungsseite: ,Auch der
Deutsche Presserat (. . .) befasst sich mit Fra-
gen der journalistischen Berufsethik.“

Neben dem héchst erfolgreichen ,Bild“-
Blog, einem Internettagebuch von Journa-
listen, das tagesaktuell alle journalistischen
Fehlleistungen der ,Bild“-Berichterstattung
problematisiert,l7 betreibt mittlerweile sogar
der ehemalige ,Bild“-Chefredakteur Udo
Robel unter dem Label www.fairpress.biz
eine Art elektronischen Ablasshandel. Robel
treibt mit den Missstinden des Journalismus
ein lukratives Geschift, indem er denjenigen,
die sich in den Medien falsch dargestellt
sehen, ein Forum gibt: Gegen entsprechende
Honorare wird den (vermeintlichen) Medien-
opfern das fairpress-Internetportal zur ,,Ge-
genrede“ zur Verfiigung gestellt. So wird zu-
mindest suggeriert, dass am Ende derjenige
sein Recht gegentiber den Medien behilt, der
er sich leisten kann — ein weiterer Hinweis
fir den Bedeutungsverlust des Presserats, der
es bis heute nicht zuletzt versiumt hat, durch
eine gezielte Offentlichkeitsarbeit seine Zu-
standigkeit fur die Belange aller Zeitungs-
und Zeitschriftenleser deutlich zu machen.

Perspektiven

10

Ein offentliches Werben fiir die Ideen und
Aufgaben des Presserats wiirde freilich eine
Flut von Eingaben und Beschwerden nach
sich ziehen, die wahrscheinlich binnen kurzer
Zeit die Kapazititen seiner Bonner Ge-
schiftsstelle sprengen mussten — ein Kosten-
aufwand und zugleich ein Bedeutungszu-
wachs fiir den Presserat, den seine Trigerver-
binde scheuen. Hier dringt sich schlieflich
der Verdacht auf, dass die Verbande der Jour-
nalisten und Verleger, die den Deutschen
Presserat aus der Taufe gehoben haben, heute
an einer allzu groflen gesellschaftlichen Rele-
vanz ihres Selbstkontrollgremiums nicht in-
teressiert sind. Denn die Reputation eines
allzu starken Presserats wiirde wohl die Inter-

I'e Vgl. http://www.akademie-fuer-publizistik.de/in-

dex.php?id=44.
17 Vgl. www.bildblog.de.
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essen der ihn tragenden Korporationen bald
in den Schatten stellen.I!8 Soll der Deutsche
Presserat allerdings tber sein 50-jahriges Ju-
bilium hinaus die Bedeutung besitzen, die er
in den ersten Jahrzehnten der Bundesrepublik
hatte, werden seine Triger die Souverinitit
aufbringen missen, ihn in vielerlei Hinsicht
zu offnen. Denn die freiwillige Selbstkontrol-
le der Presse, die streng auf ihre Distanz zum
Staat achtet, kann sich nur durch eine breite
gesellschaftliche Diskussion legitimieren und
bedarf der kritischen Solidaritit einer mog-
lichst breiten Offentlichkeit. Das kann durch
ein ganzes Blindel von Mafinahmen sicher ge-
stellt werden. So ist es ausdriicklich zu begri-
flen, dass fithrende Vertreter des Presserats in-
zwischen das Gesprich mit der Wissenschaft
suchen, um die Publizistischen Grundsitze
weiterzuentwickelnl!® und auf mittlere Sicht
eine kontinuierliche Beobachtung und Beglei-
tung der Presseratsarbeit zu organisieren.
Denn der Pressekodex wird angesichts der ra-
santen Entwicklungen im Mediensystem auf
Dauer nur Bestand haben konnen, wenn er
die fir das journalistische Handeln relevanten
Normen in Form von Geboten — nicht von
Verboten - auflistet.

Damit gewinnt er eine Leitbildfunktion
auch uber den Pressejournalismus hinaus,
indem er die Regeln fiir gutes professionelles
Handeln fest- und im Dialog mit den Betrof-
fenen fortschreibt. Dazu gehort nicht zuletzt,
dass der Presserat und seine Mitglieder nicht
linger passiv und abwehrend gegeniiber Dia-
logangeboten bleiben, sondern aktiv die Aus-
einandersetzung vorantreiben. Der Presserat
sollte unabhingige Beobachter und Berater
zu seinen Gremiensitzungen einladen; er
muss neue Medientechnologien nutzen, um
in Internetforen oder Weblogs Journalisten
und alle Interessierten iiber seine Normen
und seine Spruchpraxis diskutieren zu lassen;
und er sollte sich dafiir einsetzen, dass auf
allen Ebenen der Bildung die Gedanken der
Medienethik und ihrer (Selbst-)Kontrolle
thematisiert werden.

I'8 Vgl. Oliver Suhr, Absolute Minimallosung, in:
Message, (2003) 2, S. 38—43.

1 So soll anlisslich der Jubiliumsfeier am 20. No-
vember in Berlin eine stark iiberarbeitete Version des
Pressekodex an den Bundesprisidenten tiberreicht und
der Offentlichkeit prisentiert werden.
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land steckt in der Krise. Die Riege der
politischen Kommentatoren verdammt sich in
einem bislang unbekannten Maf. Selten zuvor
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sche Journalismus funktioniere nicht mehr“I!.
Wie konnte das passie-
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Uber Monate hatte sich abgezeichnet, dass
es in Deutschland zu einer Ablosung der rot-
griinen Regierung kommen wiirde. Der Me-
dientenor war einhellig: Die Oppositionspar-
teien CDU/CSU und FDP werden die Wahl
gewinnen, gemeinsam die neue Regierung
stellen. Die einzig offene Frage schien zu
sein, in welcher Hohe der Wahlsieg ausfallt.
Die politische Publizistik und die Wahlfor-
schung waren in dieser Frage d’accord.
Warum gingen die politischen Journalisten
mit ithren Einschitzungen derart fehl, dass sie
konzedieren mussten, ,dass in Wahrheit die
Medien die Wahl verloren hitten“I?? Stimmt
es, dass sich die Medien so stark wie kaum
zuvor ,als Macher statt Mittler“l® verstanden
haben?I* Oder, wie Claus Leggewie schrieb,
dass sie endgtltig ,,von Akteuren der Macht-

beobachtung zu solchen der Mitwirkung am
Machtkampf“I® geworden sind?

Da abermals ein Fernsehwahlkampf gefiihrt
wurde, lautet die zentrale These: Der politi-
sche Fernsehjournalismus hat in grofien Teilen
versagt. Er hat sich von der Realitit der Partei-
endemokratie weit entfernt, zu der auch der
Biirger als Mediennutzer gehort. Fernsehjour-
nalismus konstruiert in wachsendem Maf} eine
Wirklichkeit sui generis. Diese zweite Wirk-
lichkeit, die angesichts gravierender politi-
scher Steuerungsprobleme im vergangenen
Jahr einen kollektiven Wunsch nach einem po-
litischen Wechsel propagierte, lisst sich auf
eine selbstreferentielle Selbstkonditionierung
der Fernsehmedien zuriickfiihren. Die Me-
dien rekurrierten zunehmend nur auf das von
ihnen geschaffene Bild der politischen Wirk-
lichkeit und auf Stereotypen der Berichterstat-
tung, statt Uber aktuelle politische Entwick-
lungen zu berichten und sich von politischer
Programmatik inspirieren zu lassen.

Fir die These, dass Selbstthematisierung
und Selbstbeziiglichkeit der Berichterstattung
fiir das Versagen des politischen Journalismus
verantwortlich sind, gibt es drei wesentliche
Indikatoren:

Die politische Berichterstattung wird
immer unpolitischer. Selbst die genuine Wahl-
kampfberichterstattung  entpolitisiert  sich.
Die Themenfelder der Policy, politische Sach-
themen, werden immer weiter marginalisiert.
Dagegen dominieren politische Prozessthe-
men (Politics) die Berichterstattung. Es geht

I' Marcus Jauer, Deutschland im Existenzialismus.
Falls Sie von Politik und Palaver genug haben, mussen
sie schon selber abschalten. Von den Medien kénnen
sie das nicht erwarten. Ein Frontbericht, in: Siid-
deutsche Zeitung vom 1. 10. 2005, S. 1.

12 ebd.

I> Hannah Pilarczyk, Das Mediendebakel. Kein Ge-
meinmachen mit niemandem: Nach diesen Wahlen
braucht es eine neue Aquidistanz der Medien zur Po-
litik und Bevolkerung, in: Die Tageszeitung vom 20. 9.
2005, S. 26.

I+ Vgl. Hans Mathias Kepplinger, Theorien der Nach-
richtenauswahl als Theorien der Realitit, in: Aus Poli-
tik und Zeitgeschichte (APuZ), (1989) 15, S.1-16;
Frank Brettschneider, Bundestagswahlkampf und Me-
dienberichterstattung, in: APuZ, (2005) 51-52, S. 19—
26.

I> Claus Leggewie, Das Duell vor dem Duell. Zur
Wechselwirkung zwischen Fernsehen und Parteien, in:
Frankfurter Rundschau vom 5. 8. 2005, S. 17.
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unterdessen in fast allen mediengepragten De-
mokratien im Vorfeld von politischen Wahlen
um den Kampf, um das Rennen, um die Kon-
kurrenzsituation. Dafiir haben die US-Ameri-
kaner den Begriff Horse-Race-Journalism ge-
pragt. Wahlkampagne, Wahlwerbung oder der
Wahlkampfverlauf mit seinen Stimmungs-
wechseln und dem dialektischen Rhythmus
von Angrlff Verteidigung und Gegenangriff
besitzen im journalistischen Auswahlprozess
hohen Nachrichtenwert. Eine Abfolge von
routiniertem Unvorhergesehenem sind diese
Prozessthemen; deshalb lassen sie sich so gut
im Stile der Sportberichterstattung ,framen*,
d. h. vom Regelsatz des Wettkampfs ungewis-
sen Ausgangs rahmen. Der politische Wettbe-
werb der Parteien ist als selbstreferentielles
Thema im Vergleich zu Politikinhalten so do-
minant, weil eine laufende Berichterstattung
tber Wahlkampfaktivititen, Umfragen, neue
Wahlkampfaktivititen und Thematisierungs-
versuche fiir den politischen Journalisten im
Wahlkampftross schnell, preisglinstig und
ohne groflen Rechercheaufwand neue Nach-
richten liefert.

Fast drei Viertel der Berichterstattung zum
Bundestagswahlkampf 2005 bestand aus sol-
chen politics issues (vgl. Abbildung 1), han-
delte also von Themen wie innerparteilichen
Konflikten, Kampagnen, Wahlkampfstrate-
gien, Wahlumfragen, Prognosen, Herabset-
zungsbestrebungen gegeniiber dem politi-
schen Gegner und Kandidatenprofilen.l® Die
Nachrichtensendungen und -magazine von
SAT.1 zum Bundestagswahlkampf enthielten
gar 84 Prozent Politics-Themen. Diese Pro-
zessthemen dominierten nicht nur den Um-
fang der Wahlberichterstattung, sondern auch
die Prisentation. Drei von vier der metapoli-
tischen Themen waren hervorgehoben, dien-
ten also entweder als Aufmacher der Sendung
bzw. von Sendungsbestandteilen oder wurden
in Form von Schlagzeilen und Laufbindern
gesondert angeteasert. Dagegen wurden nur

I¢ Analyse der Bundestagswahlkampfberichterstattung
der Hauptnachrichtensendungen und Nachrichten-
magazine von ARD (,,Tagesschau®, , Tagesthemen®),
ZDF (,heute®, ,heute journal“), RTL (,RTL aktuell®,
LRTL Nachtjournal“) und SAT.1 (,SAT.1 News,
»SAT.1 Die Nacht“) vom 22. 8.—-17. 9. 2005 an der
Katholischen Universitit Eichstitt-Ingolstadt, n = 658
bundestagswahlkampfrelevante Beitrage. Der Anteil
der Wahlkampfberichte an allen Nachrichtenbeitragen
belauft sich auf 18,8 Prozent. Zusitzlich zu den Wahl-
kampfberichten wurden alle 1008 O-Téone, die Be-
standteil der Berichte waren, analysiert.
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42 Prozent der dargestellten Sachthemen her-
vorgehoben. Ingesamt wurde jeder zweite
Wahlkampfbericht (51 Prozent) innerhalb der
untersuchten Nachrichten exponiert platziert.
Der hohe Anteil politischer Prozessthemen
lasst sich seit einigen Jahren beobachten und
wiachst auf hohem Niveau weiter an. Udo
Kriuger hat fir die Bundestagswahl 2002
einen Anteil von 63 Prozent gemessen, 2005
stieg der Wert auf 66 Prozent.l”

Innerhalb dieser metapolitischen Themen
nehmen unterdessen selbstthematisierende
Beitrage stetig zu, in denen die Fernsehn-
achrichten nicht nur den politischen Wahl-
kampf darstellen, sondern die Rolle der Me-
dien und ihren Einfluss auf die Wahl themati-
sieren, so die vermuteten Auswirkungen
eines TV-Duells oder politischer Talk-Shows
auf die Wahlentscheidung der Biirger. Es geht
bei der so genannten Metakommunikation
darum, wie die Nachrichtenmedien ihre Rolle
bei der Inanspruchnahme der politischen PR
durch Spin Doctors interpretieren und be-
werten. Dieses meta coverage wird als dritte
Stufe des politischen Journalismus bezeich-
net, weil der Schwerpunkt der Berichterstat-
tung unterdessen nicht mehr auf politischen
Themen und Strategien liegt, sondern darauf,
inwieweit Journalisten zu Akteuren der Kam-
pagnen instrumentalisiert werden.l® ,The
Story of the campaign s the story of the
media in the campaign. I’ Aber schon der
Hinweis darauf, dass ein wahlkampfrelevan-
tes Statement vor Medienvertretern geduflert
wurde, genligt, damit ein TV-Beitrag als me-
takommunikativ eingestuft wird.

Ein knappes Viertel der Policy-Themen
entfiel in den Nachrichtensendungen zum
Bundestagswahlkampf 2005 auf diese Form
der Metakommunikation, stellt also den poli-

I” Vgl. Udo Michael Kriiger/Thomas Zapf-Schramm,
Wahlberichterstattung im &ffentlich-rechtlichen und
privaten Fernsehen. Ergebnisse des ARD/ZDF-Wahl-
monitors 2002, in: Media Perspektiven, (2002) 12,
S. 610-622; dies., Thematisierung der Bundestagswahl
2005 im offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehen.
Ergebnisse des ARD/ZDF-Wahlmonitors 2005, in:
Media Perspektiven, (2005) 12, S. 598-612.

I8 Vgl. Frank Esser/Carsten Reinemann/David Fan,
Spin Doctors in the United States, Great Britain, and
Germany. Metacommunication about Metamanipula-
tion, in: Press/Politics, 6 (2001) 1, S. 16.

I Matthew Robert Kerbel, Edited for Television.
CNN, ABC and American Presidential Elections,
Boulder 1998, S. 46.



Abbildung 1: Anteil der Prozessthemen (Politics)
und Sachthemen (Policy) in den Fernsehnachrich-
ten 2005
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Datenbasis: 658 Fernschbeitrige zum Bundestagswahlkampf
2005 in der Zeit vom 22. 8 bis 17. 9. 2005.

tischen Wahlkampf vorzugsweise als Medien-
wahlkampf oder als mediatisierte Politik dar.
Davon zeugten 2005 speziell die Blitzumfra-
gen, von den Fernsehsendern im Anschluss
an das TV-Duell in Auftrag gegeben, die wie-
derum Anlass waren fiir eine ausfithrliche Be-
richterstattung iiber den Einfluss der politi-
schen Fernsehkommunikation auf die Wahl-
absichten der (fernsehenden) Bevolkerung.
Auch wenn dieses Phinomen in Europa noch
nicht so verbreitet ist wie in den Vereinigten
Staaten, gehort dieses Merkmal allgemein zur
Amerikanisierung des Wahlkampfs.110

Der zweite Indikator fir die mediale
Selbstkonditionierung im Prozess der Wahl-
kampfberichterstattung betrifft die Tatsache,
dass prominente Journalisten als Akteure auf-
treten. Journalisten fragen Journalisten — die-
ser Trend ist zwar nicht neu, aber dennoch
spielten Journalisten aus allen Medienberei-
chen als Interpreten des Wahlkampfs 2005 in
Deutschland im Fernsehen eine zunehmend
grofle Rolle. Diese zusitzliche Dimension des
mediatisierten Wahlkampfs, die es in fritheren
Wahlkimpfen in dieser Intensitit und Exten-
sitat nicht gab, ,lasst sich als ein eigenstindi-
ges Element in der Gesamtdramaturgie der
Wahlthematisierung betrachten“I'. Uber den

1'© Vgl. E Esser/C. Reinemann/D. Fan (Anm. 8), S. 39.
I U.M. Kriiger/T. Zapf-Schramm 2005 (Anm.7),
S.610.

Abbildung 2: Anteil der Thematisierung von Wahl-

umfragen in den Fernsehnachrichten 2005
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Datenbasis: 658 Fernsehbeitrige zum Bundestagswahlkampf

2005 in der Zeit vom 22. 8 bis 17. 9. 2005.

gesamten Zeitraum vom 24. Mai (Ankiindi-
gung von Neuwahlen) bis zum Wahltag am
19. September 2005 betrachtet, traten in der
Wahlkampfberichterstattung Journalisten 95-
mal in Gastrollen als Experten auf. Sie waren
in Wahlsendungen, insbesondere in politi-
schen Talkshows, zwar als Experten eingela-
den, aber viele nutzten diese Foren, um Poli-
tik zu machen und um dezidierte Wahlem-
pfehlungen auszusprechen: Dieses Phinomen
kulminierte stark in der Person von Hans-Ul-
rich Jorges (,Stern®), der sechs Auftritte in
politischen Wahlsendungen hatte - drei
davon unmittelbar vor der Wahl — und dabei
vehement gegen Gerhard Schroder als Kanz-
ler und Rotgriin als Regierung eintrat. Von
einem ,rasenden Uberzeugungstiter“I’? war
die Rede und davon, dass ,,so agierende Jour-
nalisten zu einflussreichen Meinungstrigern
werden“I'3. Salopp formuliert: Die eigentli-
chen ,Elefantenrunden® finden unterdessen
in den politischen Talkshows statt — ihre Pro-
tagonisten sind oft schwergewichtige Publi-
zisten. Unstrittig ist: Das regierungskritische
Lager hatte in der journalistischen Wahl-
kampfbegleitung und -kommentierung ein
deutliches Ubergewicht.I'* Doch nicht allein

12 Maja Zehrt, Journalisten im Nahkampf, in: Leip-
ziger Volkszeitung vom 5. 10. 2005, S. 8.

|13 Michael Konken, Medienmacht und Medienmiss-
brauch, in: APuZ, (2005) 51-52, S. 29.

I+ Vgl. U.M. Kriger/T. Zapf-Schramm 2005
(Anm. 7), S. 611.
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die politischen Sondersendungen und Talk-
shows boten politisierenden Journalisten eine
Plattform. Auch die Beitrige der Nachrich-
tensendungen und -magazine von ARD,
ZDF, RTL und SAT.1 enthielten eine erstaun-
lich hohe Anzahl von Journalisten-State-
ments. Von den 1008 O-Tonen in Fernseh-
beitrigen innerhalb der letzten vier Wochen
vor der Bundestagswahl 2005 stammten 60
von Journalisten. Es handelte sich dabei nicht
um Korrespondenten und Autoren der Bei-
trige, die in Form eines Aufsagers im Bild
waren, sondern um Journalisten, die sich in
der Funktion politischer Experten duflerten.
Neben tiberwiegend ambivalenten Bewertun-
gen der politischen Lage wurde die Oppositi-
on insgesamt sechsmal positiv bewertet, die
Regierungskoalition unter Gerhard Schroder
dreimal. Funf journalistische Statements
waren regierungskritisch, kein einziges be-
wertete die Opposition negativ. Im Ergebnis
zeigt sich eine Selbstreferentialitit auch auf
Akteursebene.

Der vermutlich einschligigste Indikator
fir journalistische —Selbstkonditionierung,
durch die eine zweite, von der politischen
Realitit entkoppelte Wirklichkeit konstruiert
wird, betrifft den Trend zum Wahlumfrage-
journalismus. Meinungsumfragen sind in den
vergangenen Jahren durch ihre medienge-
rechte Aufbereitung zu einem zentralen Ele-
ment der politischen Kommunikation ge-
wordenl'3 In dem Mafle, wie von einer
demoskopischen Demokratie bzw. ,,Demo-
skopiedemokratie® (Richard von Weizsicker)
gesprochen wird, existiert auch ein demosko-
pischer Journalismus.1'6

Wahlumfragen gelten als besonders be-
richterstattenswert — nicht nur, weil sie pro-
blemlos den medialen Aktualititserfordernis-
sen entsprechen, sondern weil sie dartiber
hinaus wesentliche Nachrichtenfaktoren auf
sich vereinigen konnend'7 Sie erfillen das

I'5 Vgl. Winand Gellner, Demoskopie, Politik, Medien.
Anmerkungen zu einem problematischen Verhiltnis,
in: Otfried Jarren,/Heribert Schatz/Hartmut Wefiler
(Hrsg.), Medien und politischer Prozess. Politische
Offentlichkeit und massenmediale Politikvermittlung
im Wandel, Opladen 1998, S. 169—-184.

I'6 Vgl. Frank Donovitz, Journalismus und Demos-
kopie. Wahlumfragen in den Medien, Berlin 1998.

1'7 Vgl. Frank Brettschneider, Wahlumfragen und
Massenmedien, in: Politische Vierteljahresschrift, 37
(1996) 3, . 475.
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Kriterium der Bedeutsamkeit, lassen sich auf
Personen mit hohem Status beziehen und bie-
ten sogar Uberraschungen JPolls are news-
worthy: they are topical, relate directly to is-
sues in the news, are up-to-the-moment.“I'8
Das immer enger werdende Zusammenspiel
von Medien und Wahlforschung fithrt dazu,
dass die abgefragten Wahlabsichten zur ei-
gentlichen Politik werden. Politische Bericht-
erstattung verkiirzt sich dabei selbst zu Wahl-
umfragenjournalismus.  Deshalb  sprechen
Kritiker des demoskopischen Journalismus
von einer horse-race-Berichterstattung;l!®
Frank Brettschneider stellte fest, dass diese
Umfragen in der Vergangenheit auflerst selten
dazu genutzt wurden, Hintergrundberichte
zum sich wandelnden Meinungsklima oder
zu Motiven der Wihler zu zeigen. Fiir den
Rezipienten ergab sich daher eher das Bild
einer ,,Aufholjagd“. Sachthemen wurden ver-
nachlissigt und fihrten zu ,Erstaunen ber
die Regierungspline®,120 obwohl Journalisten
die Wihler schon vor der Wahl tiber die
Plane hitten aufkliren konnen.

Nicht nur ist Deutschland zu einer zahlen-
gliubigen Republik geworden, auch das
Fernsechen verldsst sich zunechmend auf die
Prognosen der Wahlforscher; diagnostiziert
wird eine ,,Umfragehorigkeit® der politischen
Journalisten.I! Die Folge: In der politischen
Kommunikation entstehen zahleninduzierte
Gespenster-Debatten  und ~ Scheindiskurse.
Gerade im Fernsehen wird viel Sendezeit mit
Ergebnissen von Meinungsumfragen statt mit
politischen Diskursen und sachpolitischen
Auseinandersetzungen gefiillt. Der exzessive
Einsatz von Wahlumfragen lisst sich als Zy-
klus von poll based media und media based
polls beschreiben, wobei von wechselseitigen
Einfliissen und Verstirkerwirkungen auszu-
gehen ist.

I'8 David L. Paletz./Jonathon Y. Short/Helen Baker/
Barbara Cookman Campbell/Richard J. Cooper/Ro-
chelle M. Oeslander, Polls in the Media: Content,
Credibility, and Consequences, in: Public Opinion
Quaterly, (44) 1980, S. 496.

19 Vgl. Max Kaase, Wahlforschung und Demokratie.
FEine Bilanz am Ende des Jahrhunderts, in: ZUMA-
Nachrichten vom 23. 5. 1999, S. 65.

|20 Frank Brettschneider, Die Medienwahl 2002: The-
menmanagement und Berichterstattung, in: APuZ,
(2002) 49-50, S. 42.

12! Rainer Braun, Die zahlengliubige Republik. Das
Fernsehen verlasst sich zunehmend auf Prognosen der
Wahlforscher — allen Fehleinschitzungen zum Trotz,
in: Frankfurter Rundschau vom 24. 3. 2006, S. 17.



In 136 von 658 Beitragen (21,3 Prozent)
der analysierten Nachrichtenbeitrige zum
Wahlkampf 2005 wurden derartige Ergeb-
nisse von Wahlumfragen thematisiert (vgl.
Abbildung 2). Spitzenreiter der Thematisie-
rung von Wahlumfragen nach Anzahl der ab-
soluten Fille ist RTL mit 48, gefolgt von
SAT.1 (34), ARD (28) und ZDF (26). Da
SAT.1 nur einen vergleichsweise geringen An-
teil an der gesamten Wahlkampfberichterstat-
tung hat (101 Beitrage = 15,3 Prozent), ver-
bucht dieser Sender den hochsten relativen
Wert an Wahlumfragen von 35,1 Prozent vor
RTL (196 Wahlkampfbeitrige = 29,8 Prozent)
mit 24,5 Prozent Umfragethematisierung.
Die offentlich-rechtlichen Sender ARD (198
Wahlkampfbeitrige = 30,1 Prozent) und ZDF
(163 Beitrage = 24,8 Prozent) verfligen mit
14,5 Prozent und bzw. 17,1 Prozent iiber den
geringsten relativen Anteil an demoskopisch
gepragter Berichterstattung. Betrachtet man
die gesamte Wahlkampfberichterstattung im
Monat vor der Wahl, so stieg der Anteil der
umfragebasierten Berichterstattung zwischen
der viertletzten Woche und der letzten
Woche vor der Wahl von zunichst 11,9 Pro-
zent kontinuierlich auf 32,1 Prozent an.

Was die Parteien- und Politikerprisenz in
der Wahlkampfberichterstattung betrifft, so
gilt seit vielen Jahren die Faustregel, dass po-
litische Akteure nach herrschendem Proporz
befragt werden und entsprechend nach parla-
mentarischem Gewicht zu Wort kommen. Es
wird eine formale Ausgewogenheit herge-
stellt, da in der Regel einer politischen Positi-
on der Regierungspartei automatisch die Ge-
genposition einer Oppositionspartei gegen-
ubergestellt wird. Auf diese Weise kommt es
in Konkurrenzdemokratien zu Neutralisie-
rungseffekten, aber im Detail spiegelt sich der
Vorsprung der Sitzverteilung im Parlament in
der medialen Reprisentanz des politischen
Fernsehjournalismus wider. Dies haben viele
Studien unter dem Schlagwort ,,Kanzlerbo-
nus“ empirisch belegen konnen.|?2

Logisch zwingend ist, wenn Inhouse-polls
von Fernsehsendern verstirkt in Auftrag gege-
ben und, je niher die Wahl riickt, in immer ho-
herer Frequenz publiziert werden, dass sich der
Journalismus verstirkt auf diese demoskopi-

12 Vgl. Jurgen Wilke/Carsten Reinemann, Kanzler-
kandidaten in der Wahlkampfberichterstattung 1949—
1998, Koln—Wien—Weimar 2003.

schen Artefakte verlisst. Die demoskopischen
Befunde werden redaktionell internalisiert und
geben hinsichtlich der Fernsehprisenz der Par-
teien den groben Rahmen fiir die folgende Be-
richterstattung ab. Deshalb bietet es sich an, die
Verteilung der Fernsehprisenz der Parteien de-
taillierter zu beobachten: Es zeigt sich, dass die
von den Fernsehsendern in Auftrag gegebenen
Umfragen zu journalistischen Sensoren gewor-
den sind, die die kurzfristige politische Stim-
mungslage in der Berichterstattung der Vor-
wahlzeit widerspiegeln.

Zieht man von den 1008 O-Ton-State-
ments, die in den vier Wochen vor der Wahl
2005 publiziert wurden (vgl. Abbildung 3),
die Aussagen von Experten, Journalisten und
Biirgern ab und konzentriert sich auf die ver-
bleibenden 624 O-Tone der spiter im Bun-
destag vertretenen Parteienvertreter, dann
deckt sich der Proporz der Statements der
Parteien fast punktgenau mit den letzten of-
fentlich publizierten Wahlumfragen vor der
Wahl: Rund acht Prozentpunkte Vorsprung
fir die CDU/CSU gegentiber der SPD, statt
einer auf einen Kanzlerbonus hinweisenden
Orientierung am parlamentarischen Proporz.
Und, weitaus gravierender: Sowohl die spiter
stark kritisierten Umfragewerte aller grofen
Institute als auch die Parteienprisenz in der
Wahlkampfberichterstattung des Fernsehens
weichen signifikant vom iberraschenden
amtlichen Endergebnis 2005 ab, und zwar -
bis auf die in der Berichterstattung stark un-
terreprasentierte Linkspartei — in gleichem
Mafle.I?? Es ldsst sich anhand der Daten nicht
restlos ausschliefien, dass es sich dabei um
einen statistischen Zufall handelt; jedoch
legen die Daten nahe, dass politische Redak-
teure die Fernsehbeitrige nach einer Rationa-
litdt arrangieren, die von aktuellen Meinungs-
umfragen stark beeinflusst ist. Da diese von
den Sendern selbst in Auftrag gegeben wer-

12 Am stirksten fiir diese Abweichung zugunsten der
Unionsparteien waren ARD (Differenz = + 10,9 Pro-
zentpunkte fiir CDU/CSU) und RTL (Differenz = 6,7
Prozentpunkte fiir CDU/CSU) verantwortlich. Einen
solchen Uberhang zugunsten der Union gab es indes
nicht nur bei den Aussagesubjekten der O-Tone, son-
dern auch bei den Objekten der Statements. Die Op-
position von CDU/CSU und FDP war in 30,5 Prozent
aller Fille Bezugspunkt der Auferungen, die rot-griine
Regierung nur in 27,1 Prozent. Allerdings galten 12,4
Prozent der wertenden Aussagen dem damaligen
Kanzler Schroder, wihrend die Oppositionsfiihrerin
Merkel nur in 9,8 Prozent der O-Téne Bezugspunkt
war.
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Abbildung 3: Anteil der O-Ton-Statements der Poli-
tiker in den Fernsehnachrichten 2005 — im Vergleich
mit den Wahlumfragen

80% 1
70%
60% 1
50%
40% 1
30%+
20%
10%

0%

100% 3 3 325 2 3
90% |5 | 81 185 |85 8 10
6 65 [6.5] 3 T

FORSA EMNID Infratest

O-Téne

Allens- Wahl-
bach BTW  ergebnis
O Sonstige O FDP [HRY)
[ Linkspartei O Griine Ecpu
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den, entsteht ein Kreislauf journalistischer
Selbstkonditionierung.

In der Praxis der Wahlkampfberichterstat-
tung existiert zunichst ein im Rahmen der
Agenda-Setting- und Agenda-Buildingpro-
zesse generiertes Thema. Unabhingig von der
Frage, ob das Thema einschligig fir alle Par-
teien auf der Sachebene ist, werden gemif$ der
Ausgewogenheits- und Proporzlogik der Me-
dien alle Parteienvertreter zu diesem einen
Thema reihum befragt. Es entstehen schemati-
sierte O-Ton-Ketten, die der politische Jour-
nalist Marcus Jauer anlisslich der Koalitions-
frage ,Jamaika-Koalition“ oder ,Israel-Lo-
sung®“ pointiert beschrieben hat: ,,Was sagen
sie dazu? So geht das hin und her. Mit einer
Frage kommt man locker durch den Tag. Jede
Auflerung erzwingt eine weitere, immer gibt
es ein Thema, immer ist jemand am Zug.“12*
Das Ergebnis des zwanghaften Rethumbefra-
gens sind ritualisierte und inhaltsfreie Sound-
Bits von rund zehn Sekunden Linge, die
gemify der KISS-Logik (KEEP IT SHORT
and SIMPLE) von Politikern abgesondert und
in die Beitrage hineingeschnitten werden. Die
daraus entstehenden O-Ton-Arrangements
sind dann gemaf} der jeweiligen ,Line of the

12 M. Jauer (Anm. 1).
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Day“ konfektioniert. Der Kreis schliefit sich
dadurch wieder, dass in den Wahlkampfzen-
tralen riskantere Vorschlige von unsicherer
Popularitit durch Politiker aus der zweiten
Reihe probeweise mit Hilfe von Kurz-O-
Tonen lanciert und durch das Abwarten auf
Umfrageeffekte einer Art Marktforschung un-
terzogen werden. Kommen die Vorstofie bei
den Wahlberechtigten an, zieht die politische
Elite nach. In angelsichsischen Lindern wird
diese Form des politischen Handelns als policy
by polls bezeichnet.

Nachrichtensendungen  des  deutschen
Fernschens veroffentlichen aber nicht nur de-
moskopische Erhebungen, sondern beginnen
mit diesem vergleichsweise stabilen redaktio-
nellen Instrument selbst zu orakeln. Wahlum-
fragen werden nicht nur in festen Sendungs-
bestandteilen wie dem ,ZDF-Politbarome-
ter, dem ,ARD-deutschlandtrend oder
,RTL-Wahltrend“ publiziert, es wird auch in
Moderationen und Beitridgen frei tiber den
Einfluss von Prognosen spekuliert. Im Zuge
der Veroffentlichung von Umfragedaten
kommt es zu einer spezifischen Form von
Wahlprognosen. In 106 Wahlkampfbeitra-
genund  Moderationen (16,2  Prozent
der gesamten Wahlkampfberichterstattung)
haben Journalisten eine solch autonome
Wahlprognose formuliert und dabei iiber sin-
kende und steigende Chancen fiir Regie-
rungskoalition und Opposition spekuliert
(vgl. Abbildung 4). Bei RTL lag der Anteil
mit 27 Prozent am hochsten, beim ZDF mit
8,7 Prozent am niedrigsten. Von der beispiel-
losen Intensivierung demoskopischer Be-
richterstattung in den beiden letzten Wochen
vor der Wahl, als sich der grofle Vorsprung
der Opposition gegentiber der rot-grinen
Regierung in den Umfragen allmihlich ver-
ringerte, sind auch die journalistischen Pro-
gnosen betroffen. So gab es insgesamt mehr
Thematisierungen steigender Chancen der
Regierungskoalition als giinstigerer Aussich-
ten der Opposition. Umgekehrt iiberwiegen
die negativen Einschitzungen der Chancen
der Opposition diejenigen der Regierung
Schroder — allerdings nicht in einem Umfang,
der das Uberraschende Wahlergebnis auch nur
annihernd erkliren konnte.

Blickt man allerdings auf die einzelnen
Sender, offenbart sich ein sehr uneinheitliches
Bild der Spekulationen und Prognosen. Die
ARD hat fast in jedem zweiten einschligigen
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Beitrag steigende Chancen der Opposition
verkiindet, wihrend RTL in jedem dritten
prognostischen Beitrag sinkende Chancen
der Opposition thematisierte. Am erstaun-
lichsten verhalten sich die journalistischen
Prognosen zum Wahlausgang bei SAT.1: Der
nicht gerade als SPD-nah geltende Sender
verwies in 45 Prozent der prognosegeprigten
Beitrige auf bessere Aussichten fir die rot-
griine Regierung.

Insgesamt handelt es sich bei den in Berich-
ten und Moderationen en passent vermittel-
ten Prognosen um journalistisch geformte In-
terpretationen  statistischer ~ Erhebungen,
durch die zusitzliche mediale Einflisse in die
Berichterstattung gemengt werden. Das bin-
det ,polls“ und ,,media“ noch stirker zusam-
men und beeinflusst den politischen Journa-
lismus in einer Weise, die normativ-demokra-
tietheoretisch bedenklich ist. Kurzum: Primat
und Logik der Daten werden vom nachrich-
tenjournalistischen Personal nachhaltig verin-
nerlicht. Die Folge: Es wird in einer Logik
publiziert bzw. thematisiert, die sich am Er-
gebnis und der zu unterstellenden Wirkung
der Veroffentlichung — nimlich den Umfrage-
ergebnissen — orientiert. Damit kommt es zur
Schliefung des selbstreferentiellen Zirkels.

Zusammenfassend konnten anhand der
Analyse der Nachrichtensendungen zum
Bundestagswahlkampf einige wichtige Hin-
weise auf eine selbstbezligliche Funktions-
weise der Meta-Kommunikation im politi-
schen Fernsehjournalismus gegeben werden.
Medien beobachten, wie sich unter ihrem
Einfluss, nimlich der mediatisierten Bericht-
erstattung, die Akzeptanz und Wahlabsichten
verindern, und sie kontinuieren ihre Beob-
achtungen damit. Die Folge ist zum einen
eine simplifizierende Horse-Race-Berichter-
stattung, zum anderen eine bemerkenswerte
Kongruenz zwischen den durch inhouse-De-
moskopie ermittelten Wahlpriferenzen und
der medialen Auswahl der fiir die Berichter-
stattung einschligigen Aussagensubjekte. Die
Konzentration auf die notorische Sonntags-
frage lihmt aber die Urteilskraft politischer
Journalisten. Es ist zweifelsfrei einfacher, mit
Zahlen zu hantieren, als die konkurrierenden
Modelle der Sozialversicherungssysteme zu
diskutieren. Die Sach- und Ressortpolitik ist
zu kompliziert geworden. Wie lassen sich die
konkurrierenden Modelle der Steuerreform
und der Gesundheitsreform vermitteln -

Abbildung 4: Thematisierung der Siegchancen von
Regierung und Opposition durch journalistische
Kommentare und Prognosen in den Fernseh-
nachrichten 2005 (in Prozent)
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Datenbasis: 106 Wahlkampfbeitrige und Moderationen, in denen
Fernsehjournalisten eine autonome Wahlprognose im Bundes-
tagswahlkampf 2005 formuliert haben.

wenn man sie selbst kaum versteht und auch
nicht die Zeit hat, sich auf eine Weise einzuar-
beiten, dass man diese Sachthemen den Biir-
gern und Wihlern in einem Fernsehbeitrag so
vermitteln kann, dass Wissen ,,Ah“ macht.

Insofern sind ,Bet & win“-Berichterstat-
tung und Horse-Race-Journalismus als zeit-
gemifle Strategie wider die Tyrannei der
komplizierten Entscheidungszwinge zu ver-
stehen. Ganz niichtern betrachtet lisst sich
darin ein schlichtes evolutionires Moment er-
kennen. Ein Primat aufmerksamkeitsokono-
mischer Logik: Medien sind gezwungen, die
unfassbare Komplexitit gesellschaftlicher Re-
gulierungsprozesse in ein attraktives Format
umzurechnen, das die Illusion aufrecht erhilt,
jeder konne alles verstehen. Das liuft zum
einen tber die Sichtbarkeit von Personen,
zum anderen iiber nackte Zahlen. Und wenn
schon Wirtschaftsprognosen und Geschifts-
klimaindizes, Steuerschitzungsprognosen
und Arbeitsmarktzahlen nicht immer eindeu-
tig sind und von interessierter Seite oftmals
angezweifelt werden: Wahlumfragen lassen
keinen Zweifel aufkommen — oder besser:
Massenmedien lassen keinen Zweifel daran
zu, diese Zahlen konnten manipuliert, falsch
oder schlicht bedeutungslos sein.
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Jens Tenscher

Medienereignis
LStreitk®

ahr fiir Jahr werden in Deutschland rund
5000 Tarifvertrige zwischen Arbeitgeber-
verbinden und Gewerkschaften neu verhan-
delt und unterschrieben. Charakteristisch fiir
die auf Dauer angelegte ,,antagonistische Ko-
operation“l! der Tarifpartner in Deutschland
ist, dass die weit Uberwiegende Mehrheit
ithrer Verhandlungen vergleichsweise ,laut-
los“, arbeitskampffrei, hinter verschlossenen
Tiren, fern offentlichen Interesses und bar
jeglicher massenmedialer Aufmerksamkeit
ablauft. Die grofle Ausnahme von dieser
Regel stellen indes Ta-

rifauseinandersetzun-
Jens Tenscher ind
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- PIIL, S€D. 1969; ten ,Leitbranchen®
fessor fiir Politikwissenschaft .
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mit Schwerpunkt Politische
Soziologie an der Universitat
Koblenz-Landau, Campus
Landau, Institut fiir Sozial-
wissenschaften, Kaufhaus-
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Metall- und Elektro-
industrie und dem
Offentlichen Dienst.
Diesen ist nicht zu-
letzt aufgrund ihrer
volkswirtschaftlichen
und gesamtgesell-
schaftlichen Relevanz
eine erhohte massenmediale Zuwendung und
Berichterstattung garantiert.

gasse 9, 76829 Landau.

Wenn entsprechende Tarifauseinanderset-
zungen dann noch vom Verhandlungstisch
ganz bewusst in die Offentlichkeit verlagert
werden, wenn es zu Arbeitsniederlegungen
kommt, welche die Allgemeinheit betreffen,
wenn Streiks mediengerecht inszeniert wer-
den und der Konflikt zwischen den Haupt-
protagonisten auf Arbeitgeber- und Arbeit-
nehmerseite zunimmt, wenn sich schlief§lich
prominente Akteure aus Polittk und Wirt-
schaft zu Wort melden, dann erhohen sich
Medienresonanz und offentliche Aufmerk-
samkeit nahezu zwangsliufigl? Mit dem
Gang in die (Medien)Offentlichkeit verin-
dern sich aber nicht nur die kommunikativen
Anspriche an und Handlungsrationalititen
fir intermediire Akteure, wie sie Verbinde,
Gewerkschaften, aber auch Parteien und neue
soziale Bewegungen darstellen, nachhaltig.
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Zugleich wichst fur diese die Herausforde-
rung, dem Spagat zwischen den Logiken und
Erwartungen der Mediengesellschaft einer-
seits und den Notwendigkeiten und Bediirf-
nissen der offentlichkeitsfernen Binnenkom-
munikation andererseits dauerhaft gerecht zu
werden.> Welche Fallstricke sich dabei fur
Gewerkschaften im Allgemeinen und insbe-
sondere zu Zeiten offentlich ausgetragener
Tarifauseinandersetzungen auftun, soll im
Folgenden geklirt werden.

Streiks und deren Resonanzen
im Jahr 2006

Wie selten zuvor standen die Tarifauseinan-
dersetzungen zwischen Arbeitgeber- und Ar-
beitnehmerverbinden des Dienstleistungssek-
tors im ersten Halbjahr 2006 im medialen
Rampenlicht. Dabei kam der skizzierte Zu-
sammenhang zwischen zentralen Nachrich-
tenwerten wie Konflikthaftigkeit, Betroffen-
heit, Aktualitit, Prominenz und Bildhaftig-
keit sowie erhohter Medienberichterstattung
und gesteigertem 6ffentlichen Interesse gleich
mehrfach zum Vorschein. Den Auftakt bil-
dete, von Februar bis Anfang April, der ling-
ste Arbeitskampf der Nachkriegsgeschichte
im Offentlichen Dienst. Die fast neunwéchi-
gen, von der Dienstleistungsgewerkschaft
Ver.di initiierten Streiks in mehreren Kom-
munen Deutschlands sorgten nicht nur fur
fernsehgerechte und fiir sich sprechende Bil-
der von verschlossenen Kindergirten und
sich auftiirmenden Miillsicken, sie trafen zu-
gleich den Nerv der Biirgerinnen und Biirger,
deren Kopfe und Herzen die Gewerkschaft
gewinnen wollte, um den 6ffentlichen Druck
auf die Arbeitgeberseite zu erhohen. Aller-
dings sank das anfanglich noch weit verbrei-

I' Peter Kappelhoff, Rational Choice, Macht und kor-
porative Organisation der Gesellschaft, in: Giinther
Ortmann/Jorg Sydow/Klaus Turk (Hrsg.), Theorien
der Organisation, Wiesbaden 2000, S. 234.

2 Vgl. Hans-Jirgen Arlt, Einmischen, mitreden,
durchsetzen. Gewerkschaftliche Interessenvertretung
im Interaktionsfeld von Politik und Medien, in: Ulrich
Sarcinelli/Jens Tenscher (Hrsg.), Machtdarstellung und
Darstellungsmacht. Beitrige zu Theorie und Praxis
moderner Politikvermittlung, Baden-Baden 2003,
S. 118f.

I> Vgl. Bernhard Wefels, Gewerkschaften in der Me-
diengesellschaft, in: Wolfgang Schroeder/ders. (Hrsg.),
Die Gewerkschaften in Politik und Gesellschaft der
Bundesrepublik  Deutschland, Wiesbaden 2003,
S.323-341.



tete Verstindnis dafiir, sich seitens der Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer vehement
gegen unbezahlte Mehrarbeit zu stemmen
und dafiir im Arbeitskampf auch das 6ffentli-
che Leben teilweise lahm zu legen, insbeson-
dere in den betroffenen Kommunen mit der
Dauer des Streiks rapide ab.l* Damit schwand
auch der von Gewerkschaftsseite bewusst ak-
tivierte offentliche Druck auf das Arbeitge-
berlager. Hier spielten nicht nur die durch die
Arbeitsniederlegungen bedingten unmittelba-
ren Belastungen fiir den Einzelnen eine Rolle.
Auch wuchs das Unverstindnis gegeniiber
den bereits aus friheren Tarifverhandlungen
bekannten und massenmedial erneuerten Vor-
stellungen von ritualisierten ,Scheingefech-
ten“ zwischen vermeintlich kompromissun-
willigen Gewerkschafts- und Arbeitgeberver-
tretern innerhalb kiirzester Zeit. Erinnert sei
in diesem Zusammenhang nur an die allseits
bekannten Nachrichtenbilder und immer
gleich lautenden O-Tone im Anschluss an er-
gebnislos verlaufene Marathonsitzungen.

Kaum war der Tarifkonflikt im Offentli-
chen Dienst beigelegt, eskalierten Mitte April
die Arzteproteste gegen die Gesundheitspoli-
tik der Bundesregierung. Ungeachtet der Ver-
inderungen in den Akteurskonstellationen
und inhaltlichen Positionen weist der Verlauf
der Tarifauseinandersetzungen — oder besser:
die Berichterstattung tiber ebendiese — ein-
schliellich der instrumentellen Mobilisierung
offentlicher Aufmerksamkeit tiber massenme-
dial wirksame und bildgewaltige Massenpro-
teste weit reichende Parallelen zu den voran-
gegangenen Verhandlungen im Offentlichen
Dienst auf. Wiederum sorgten vor allem die
durch den Marburger Bund veranlassten bun-
desweiten Streikaktionen an Universitatskli-
niken und die Schliefungen von Arztpraxen
tiber Wochen hinweg fiir massenmediale Re-
sonanz und auch hohe 6ffentliche Unterstiit-
zung. So befiirworteten im Mai 2006 rund drei
Viertel der Bundesbiirger das Eintreten des
Marburgers Bundes fiir mehr Gehalt und bes-
sere Arbeitsbedingungen der Arztels dies ist
fiir Deutschland — einem Land, in dem Streiks
keine grofle Tradition haben und nur selten
auf tberdurchschnittliche Akzeptanz in der

I* Vgl. Infratest dimap, Deutschlandtrend Februar
2006, Berlin 2006; Forschungsgruppe Wahlen, Polit-
barometer Mirz 2006, Mannheim 2006.

I5 Vgl. Forschungsgruppe Wahlen, Politbarometer Mai
2006, Mannheim 2006.

Bevolkerung stoflen — ein auflergewohnlich
hoher Wert.I® Erst nach der Tarifeinigung bei
den Universititsirzten Mitte Juni 2006 und
mit der Verlagerung des Tarifkonflikts auf die
kommunale Ebene verschwand dieser schlief3-
lich langsam von der Bildfliche und aus dem
offentlichen Bewusstsein.

Diese jungsten Beispiele verdeutlichen,
dass der Verlauf von Tarifverhandlungen und
deren offentliche Wahrnehmung in hohem
Mafle massenmedial beeinflusst ist. Schon das
Wissen um den allzeit vorhandenen Medien-
resonanzboden sowie die Moglichkeiten, aber
auch Risiken, diesen jederzeit aktivieren zu
konnen, scheinen den Umgang der Tarifpar-
teien untereinander, deren externe, 6ffentliche
wie politische, und auch deren organisations-
interne Kommunikation nachhaltig zu pra-
genl” Dabei stellt sich in zunehmendem
Mafle die Frage, wie es Gewerkschaften ge-
lingt, den internen wie externen Herausforde-
rungen an ein modernes Kommunikations-
management gerecht zu werden. Welchen
Spagat sie diesbezliglich dauerhaft zu bewil-
tigen haben und wie der Dreiklang moderner
Gewerkschaftskommunikation idealiter tont,
soll im Folgenden geklart werden.

Der Dreiklang moderner
Gewerkschaftskommunikation

Gewerkschaften agieren, zusammen mit Ar-
beitgeberverbanden, Parteien, neuen sozialen
Bewegungen und sich zusehends vom Einfluss
politischer Institutionen ,emanzipierenden®
Massenmedien, als intermediire Instanzen
politischer  Interessens- und Informa-
tionsvermittlung.I$ Dabei sind ihre Handlun-
gen dauerhaft eingebettet in den Kontext des
offentlichen politischen Raums, d.h. in zu-
nehmendem Mafle auch gekoppelt an die Er-

I6 Vgl. Friedhelm Boll, Streik und Aussperrung, in:
W. Schroeder/B. Weflels (Anm. 3), S. 478-509.

I” Vgl. Bernhard Wefels/Wolfgang Schroeder, Ge-
werkschaften in der Mediengesellschaft. Medienlogik
und Mitgliederlogik, in: Sozialwissenschaftliche Infor-
mationen, 31 (2002) 3, S. 57-62.

I8 Vgl. Dieter Rucht, Parteien, Verbinde und Be-
wegungen als Systeme politischer Interessenvermitt-
lung, in: Oskar Niedermayer/Richard Stoss (Hrsg.),
Stand und Perspektiven der Parteienforschung in
Deutschland, Opladen 1993, S. 251-275; Hans-Jiirgen
Arlt/Otfried Jarren, Mehr PR wagen? Uber Agitation,
Offentlichkeitswandel und Gewerkschaftsreform, in:
Gewerkschaftliche Monatshefte, (1996) 5, 299-308.
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wartungen und Restriktionen der massenme-
dialen Offentlichkeit. In der ,Medienarena®
treten Gewerkschaften in erster Linie als Spre-
cher der abhingig Beschiftigten im Kontext
von branchenspezifischen Diskursen iiber ar-
beitsmarkt-, sozial- und tarifpolitische Fragen
auf. Grundvoraussetzung hierfiir ist ihre orga-
nisatorische Verfasstheit. Diese ermdglicht es
Gewerkschaften nicht nur, latent vorhandene
wirtschaftliche, soziale und politische Interes-
sensdispositionen ihrer Mitglieder zu generie-
ren, sondern tiberdies zunichst diffuse Stim-
mungen zu zentralen Forderungen und Er-
wartungen zu bundeln, um sie schliefflich
gegeniiber den relevanten Adressatengruppen
zu artikulieren. In diesem Zusammenhang las-
sen sich vier zentrale Zielgruppen gewerk-
schaftlicher Interessensvermittlung benennen:
die eigenen Mltglleder konkurrierende Inte-
ressenorganisationen, allen voran die Arbeit-
geberverbinde, kollektive Akteure des poli-
tisch-administrativen Systems (Parteien, Par-
lamente, Regierungen, Biirokratien) sowie die
allgemeine Offentlichkeit, also Massenme-
dien, Biirgerinnen und Biirger.l°

Primares Ziel jeglichen gewerkschafthchen
Handelns und Kommunizierens mit externen
Adressatenkreisen ist es, die kollektiven In-
teressen der eigenen Mitgliedschaft gegentiber
Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit nicht
nur zu vertreten, sondern moglichst weitge-
hend auch durchzusetzen. Dadurch ist der
Konflikt zwischen der Vertretung partikula-
rer Interessen der Gewerkschaftsmitglieder
auf der einen Seite und den Interessen der
Allgemeinheit, dem oft beschworenen Ge-
meinwohl, auf der anderen Seite gerade in ge-
samtgesellschaftlich und volkswirtschaftlich
relevanten Bereichen nahezu programmiert.
Diesen auszubalancieren, ist die zentrale Auf-
gabe gewerkschaftlichen Kommunikations-
managements, also der koordinierten, syste-
matischen und effektiven Gestaltung von
Austauschprozessen innerhalb einer Organi-
sation sowie von wechselseitigen Abhingig-
keiten zwischen Gewerkschaften und ihren
Umwelten.I'® In diesem Zusammenhang ste-
hen Gewerkschaften in modernen Medienge-

I° Vgl. Ralf Hackenbroch, Verbindekommunikation,
in: Otfried Jarren/Ulrich Sarcinelli/Ulrich Saxer
(Hrsg.), Politische Kommunikation in der demokrati-
schen Gesellschaft. Ein Handbuch mit Lexikonteil,
Opladen—Wiesbaden 1998, S. 482-488.

1 Vgl. Jens Tenscher, Professionalisierung der Poli-
tikvermittlung. Politikvermittlungsexperten im Span-
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sellschaften zunehmend vor der Herausforde-
rung, ihre nach den genannten Zielgruppen
divergierenden Aktivititen in drei unter-
schiedlichen Kommunikationskontexten in
Einklang zu bringen. Zu unterscheiden sind

diesbeztiglich:

— die auf die eigenen Mitglieder gerichtete
Binnenkommunikation, die sich zum einen
auf nicht-6ffentliche, parteiinterne Kanile
stlitzt (z. B. Mitgliederzeitschriften, Intranet),
zum anderen auf die Kapazititen der massen-
medial vermittelten Ansprache iber Rund-
funk-, Print- und neue Medien baut.I'! Primi-
res Ziel binnenkommunikativer Aktivititen
ist dabei immer die Integration der Mitglieder,
die Stirkung des nicht zuletzt in Tarifaus-
einandersetzungen notigen Zusammenhalts
sowie die Mobilisierung der Gewerkschafts-
basis im Rahmen von Arbeitskimpfen.

— die externe Kommunikation im Rahmen
von Verhandlungsprozessen mit Tarifpart-
nern einerseits und von Vermittlungsprozes-
sen gegentiber den kollektiven Akteuren des
politisch-administrativen Systems anderer-
seits. Dieser Kommunikationskreis umfasst
im Routinefall alle nicht-6ffentlichen, inter-
nen Aktivititen des ,klassischen” Lobbyings.
In ,,Ausnahmesituationen®, wie sie u. a. Tarif-
verhandlungen in gesellschaftlich wichtigen
Branchen darstellen, wird die externe Kom-
munikation jedoch durch die massenmedial
wirksame, offentliche Interessenartikulation
erganzt. Quasi tber die Bande der Medienbe-
richterstattung  soll so offentlicher Druck
(»pressure“) auf die eigentlich gemeinten
Adressaten aufgebaut werden. Voraussetzung
hierfir ist, dass das gewerkschaftliche Kom-
munikationsmanagement auf die Darstel-
lungslogiken und -erwartungen der Massen-
medien reagiert und entsprechend nachrich-
tenwerte Ereignisse (wie z.B. bildgewaltige
Streiks oder konflikewillige Gewerkschafts-
funktionire) inszeniert.I2

— Schliefllich ist die massenmedial orientierte,
externe Kommunikation nicht nur ein an Re-
levanz gewinnendes ,Hilfsmittel“, um die ei-

nungsfeld von Politik und Massenmedien, Wiesbaden
2003, S. 73 .

I't Vgl. Hans-Jiirgen Arlt, 1998, Kommunikation, Of-
fentlichkeit, Offentlichkeitsarbeit. PR von gestern, PR
fiir morgen — Das Beispiel Gewerkschaft, Opladen—
Wiesbaden 1998.

12 Vgl. B. Weflels/W. Schroeder (Anm. 7), S. 61.



genen Mitglieder, Tarifpartner und Akteure
des politisch-administrativen Systems errei-
chen zu konnen, sondern sie erfillt zugleich
eine originire Funktion im Austauschprozess
zwischen Gewerkschaften und ihren 6ffentli-
chen Umwelten, d. h. dem Journalismus, den
Biirgerinnen und Biirgern sowie spezifischen
Zielgruppen. Damit gewinnt die o6ffentliche
Gewerkschaftskommunikation insofern an
Bedeutung, als sie zur dauerhaften Vertrau-
ensbildung und Legitimierung von Gewerk-
schaften in demokratischen Gesellschaften
unverzichtbar ist.

Mit diesen drei Kommunikationskontexten
treffen auch drei unterschiedliche Logiken
aufeinander, die von Seiten der Gewerkschaf-
ten und deren Reprisentantinnen bzw. Re-
prasentanten je spezifische Anpassungsleis-
tungen, Strategien und Kompetenzen ein-
fordern. Diesbezuglich bedarf es einer
Befriedigung erstens der gewerkschaftsspezi-
fischen Organisations- und Mitgliederlogik,
zweitens der Anforderungen politischer
Verhandlungs- und Entscheidungsprozesse
sowie drittens der Logiken und Regeln der
Massenmedien. Insbesondere letzteren, den
auf die Medienoffentlichkeit ausgerichteten
Aktivititen, kommt innerhalb des gewerk-
schaftlichen Kommunikationsmixes eine he-
rausgehobene und in den vergangenen Jahren
auch immer grofler werdende Rolle zu. Zu-
rickzuftihren ist dies zum einen auf die ra-
sant nachlassenden Bindekrifte der Gewerk-
schaften selbst, welche sich u.a. in schrump-
fenden Mitgliederzahlen, aber auch in
sinkenden  Akzeptanzwerten niederschla-
gen,I3 und zum anderen auf den zeitgleichen
Aufschwung der Massenmedien, die fiir viele
Biirgerinnen und Biirger, und damit auch Ge-
werkschaftsmitglieder, immer mehr zur
Orientierung im politischen und gesellschaft-
lichen Raum dienen.

Um nun die unterschiedlichen internen wie
externen Zielgruppen bzw. Teiloffentlichkei-
ten adidquat ansprechen zu konnen, bedarf es
folglich eines abgestimmten Kommunikati-
onsmanagements, das nicht nur den Spagat
zwischen Mitgliederlogik und Medienlogik
bewerkstelligt, sondern zugleich die — interne

I3 Vgl. Lothar Funk, Der neue Strukturwandel. He-
rausforderungen und Chance fiir die Gewerkschaften,
in: Aus Politik und Zeitgeschichte (APuZ), (2003) 47—
48, S. 14-22.

wie externe — Kommunikation als integrati-
ven Bestandteil der politischen Arbeit be-
trachtet. In diesem Sinne sollten Public und
Non-Public Relations idealerweise mit den
Political Relations zu einem abgestimmten
kommunikativen Dreiklang verschmelzen;l*
und das nicht nur in Hochphasen der Ge-
werkschaftskommunikation, wie sie Tarifver-
handlungen darstellen, sondern dauerhaft.

Diesbeziiglich scheint es jedoch noch z. T.
umfassende Defizite zu geben: Ungeachtet
der in den vergangenen Jahren zu beobach-
tenden sukzessiven Zuwendung zu interakti-
ven, neuen Medienkanilen (wie Intranet und
Internet), ist das gewerkschaftliche Kommu-
nikationsmanagement  weiterhin  gekenn-
zeichnet durch eine Dominanz der nicht-of-
fentlichen Binnenkommunikation, eine Ver-
nachlidssigung massenmedialer Kanile zur
internen Kommunikation sowie eine weit
verbreitete Distanz und Skepsis der Verant-
wortlichen gegentiber den Handlungsrationa-
litaiten und Erwartungen des Journalismus.I'3
Die Folge: Nur selten gelingt es den Gewerk-
schaften, sich im Kampf um offentliche Auf-
merksamkeit gegeniiber konkurrierenden
Akteuren zu behaupten oder gar zu profilie-
ren. Entsprechend verweisen Langzeitstudien
zum Medienbild der Gewerkschaften auf
deren in vielerlei Hinsicht verzerrte 6ffentli-
che Prisenz: So wird in deutschen Tageszei-
tungen und in Fernsehnachrichtensendungen
schon seit Jahren nicht nur relativ wenig tiber
Gewerkschaften berichtet, die Medienbe-
richterstattung konzentriert sich zudem auf
einige konfliktreiche Ereignisse, vor allem auf
Tarifstreitigkeiten und innergewerkschaftli-
che Auseinandersetzungen, eine geringe An-
zahl an Hauptgewerkschaften (IG Metall,
Ver.di und DGB) und eine Handvoll promi-
nenter Gewerkschaftsfunktionire.l'® Offen-
sichtlich gelingt es weder den Gewerkschaf-
ten insgesamt noch einzelnen Gewerkschaf-
ten, sich dauerhaft, in positiver Art und
Weise, personenunabhingig und auflerhalb
von Konfliktsituationen in der Medienoffent-
lichkeit darzustellen. Damit teilen sie das
(Medien)Schicksal anderer intermediarer In-

I* Vgl. H.-J. Arlt/O. Jarren (Anm. 8), S. 206.

I'5 Vgl. Tina Hiittl/Alexander Meschnig, Der Verlust
der kulturellen Hegemonie. Gewerkschaften im Spie-
gel der Printmedien. Studie im Auftrag der Hans-
Bockler-Stiftung, Disseldorf 2004.

I'6 Vgl. ebd.; 0.V.,, IG Metall verliert TV-Hobheit, in:
Media Tenor Forschungsbericht, (2005) 150, S. 62 1.
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stanzen, insbesondere von Parteien. Gerade
vor dem Hintergrund ihrer ,Demontage“l'
liegt denn auch die Vermutung nahe, die sin-
kenden Vertrauens- und Imagewerte von Ge-
werkschaften auf Defizite im Kommunikati-
onsmanagement einerseits und der Medienbe-
richterstattung andererseits zuriickzuftihren.
Dieser Annahme soll im Folgenden am Bei-
spiel der offentlichen Vermittlung des Ar-
beitskampfes in der ostdeutschen Metall-
Branche im Jahr 2003 nachgegangen werden.

Zwischen Streik und Streit —
Die IG Metall

22

Wie selten zuvor befanden sich die Gewerk-
schaften im ersten Halbjahr 2003 in einer
Orientierungs-, Sinn- und Kommunikations-
krise, von der sie sich bis heute nicht vollstin-
dig erholt haben. Im Zentrum stand dabei die
grofite Industriegewerkschaft der Welt, die
IG Metall. Deren Fithrungsspitze hatte, unge-
achtet einer zum damaligen Zeitpunkt weit
verbreiteten gewerkschaftskritischen Stim-
mung,l'8 die Tarifverhandlungen in der ost-
deutschen Metallbranche dazu nutzen wol-
len, die 35-Stunden-Woche flichendeckend
einzufiihren und damit die Angleichung der
Arbeits- und Lebensverhiltnisse in Ost und
West voranzutreiben. Nach vierwdchigen
Streiks mussten die Gespriche jedoch ergeb-
nislos abgebrochen werden; ein Unikum in
der deutschen Gewerkschaftsgeschichte nach
dem Zweiten Weltkrieg. Zugleich 16ste die
Streikniederlage den Startschuss fiir eine of-
fentlich ausgetragene ,Schlammschlacht®
zwischen dem damaligen IG-Metall-Vorsit-
zenden Klaus Zwickel und seinem als Nach-
folger auserkorenen Vize, Jirgen Peters, aus.
Dieser hitte, so Zwickel, als Verantwortlicher
fir die Tarifpolitik ,autistisch wie Hone-
cker“1'? gehandelt, und trage — zusammen mit
dem Vorsitzenden des Streik fiihrenden Be-
zirks Berlin-Brandenburg-Sachsen, Hasso
Diivel — die alleinige Verantwortung fiir die
gescheiterten Tarifverhandlungen.

1'7 Vgl. Hans Mathias Kepplinger, Die Demontage der
Politik in der Informationsgesellschaft, Freiburg
1. Br.—Miinchen 1998.

I'8 Vgl. Jupp Legrand, Von der Streik-Niederlage zur
Programm-Debatte, in: Gewerkschaftliche Monats-
hefte, (2003) 8-9.

I Zit. nach o.V., Die Selbst-Demontage, in: Der
Spiegel vom 7. 7. 2003.
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Spannungen zwischen Zwickel und Peters,
zwischen ,Reformern® und ,Traditionalis-
ten“, aber auch zwischen Ost- und West-Be-
zirken riickten in der Folge in den Fokus der
massenmedialen Berichterstattung. Was zu-
nichst als routinemiflige, offentlichkeitswirk-
same und mediengerechte Inszenierung des
legitimen Arbeitskampfmittels ,Streik“ ge-
dacht war, eskalierte schliefilich zu einem
Jkommunikativen Gau“.2° Dieser stiirzte
nicht nur die IG Metall in eine umfassende
Identitits- und Fihrungskrise, an der die
Wahl Peters’ und des baden-wurttembergi-
schen Bezirksleiters, Berthold Huber, zum
neuen Fihrungstandem Ende August 2003
wenig dndern konnte. Sie fithrte auch zu be-
trichtlichen Image- und Vertrauensverlusten,
die auf andere Gewerkschaften ausstrahl-
ten.|?!

Die Tragweite des kommunikativen Miss-
erfolgs, den die IG Metall im ersten Halbjahr
2003 durchlebte, veranschaulicht ein Blick
auf die entsprechenden Resonanzen im Jour-
nalismus, also ein Blick auf das massenmedial
vermittelte Bild.12 Diesbeziiglich stieg die
mediale Prisenz, weitgehend unabhingig von
der Mediengattung (iiberregionale oder ost-
deutsche Tageszeitung, Wochenzeitung oder
Zeitschrift), nahezu kontinuierlich von Januar
bis Juli. Der Berichterstattungshohepunkt
wurde jedoch nicht, wie es aus Sicht einer er-
folgreich verlaufenen Kommunikationskam-
pagne zu erhoffen gewesen wire, im Streik-
monat Juni, sondern erst nach dem Streiken-
de, dem 28. Juni, erreicht — mithin dem
Beginn der offentlich ausgetragenen Ausei-

|2 J. Legrand (Anm. 18).

12! Vgl. Hans-Jirgen Arlt, Zerrbild oder Spiegelbild?
Gewerkschaften in aktuellen Umfragen und ver-
offentlichter Meinung, Vortrag gehalten am 20. 10.
2004 im Rahmen der Ver.di-Veranstaltungsreihe
,sicht.weisen.

122 Hierzu wurde eine umfassende Inhaltsanalyse der
auf die IG Metall bezogenen Berichterstattung einer
reprisentativen Stichprobe (jeder zweite Artikel) von
sechs uberregionalen Tageszeitungen (taz, FR, SZ,
FAZ, Handelsblatt, Bild), drei ostdeutschen Tages-
zeitungen (Berliner Zeitung, Freie Presse Chemnitz,
Mairkische Allgemeine), zwei Wochenzeitungen (Zeit,
Wirtschaftswoche) und drei Zeitschriften (Spiegel,
Stern, Focus) fiir den Zeitraum vom 1. Januar bis 31.
Oktober 2003 durchgefiihrt (Anzahl der Artikel ins-
gesamt: 504). Die Verlasslichkeit der Befunde wurde
mittels zweier so genannter Reliabilitatstests tber-
priift. Die Ergebnisse fiir die hier genutzten Variablen
pendeln zwischen 0.84 und 1.0 (Holstis R), was fiir eine
hohe Zuverlissigkeit der Codierung spricht.



nandersetzungen zwischen Zwickel und Pe-
ters. Nach dem Riicktritt Zwickels Ende Juli
verschwand die IG Metall dagegen wieder
weitgehend aus den Gazetten. Offenkundig
schlagen sich in diesem steten Auf und plotz-
lichen Ab der Berichterstattung mediale Auf-
merksamkeitszyklen nieder, die an die Nach-
richtenfaktoren ,,Konflikthaftigkeit®, ,Uber-
raschung®, ,Visualisierbarkeit“ und - vor
allem — ,Prominenz* gekoppelt sind.1%

Besonders deutlich wird dies an den
Schwankungen des Personalisierungsgrads
der Berichterstattung. Wihrend im Mai und
Juni inhaltliche Themen - Tariffragen, Ver-
handlungsfortschritte, Streikhandlungen und
deren Konsequenzen — eindeutig im Fokus
der tagesaktuellen Printberichterstattung
standen, tiberwog im ,Hitzemonat“ Juli of-
fensichtlich die personelle Zuspitzung des
Konflikts. Von diesem konnte jedoch keiner
der beiden die Medienberichterstattung do-
minierenden Hauptkontrahenten — Zwickel
oder Peters — profitieren. Lediglich der im
Streik weitgehend unbeteiligte, sich im Perso-
nalstreit zurlickhaltende und als Hoffnungs-
trager auserkorene spitere Vize, Berthold
Huber, wurde insgesamt positiv bewertet.
Die anderen Spitzenfunktionire lieferten ein
zerstrittenes Bild, das entsprechend journalis-
tisch aufbereitet wurde.

Konsequenterweise fiel denn auch die Ge-
samttendenz der Berichterstattung tber die
IG Metall im Jahr 2003 negativ aus: Uber 60
Prozent der Beitrige, die sich von Januar bis
Oktober mit der IG Metall beschiftigten, ver-
mittelten ein negatives Bild, nur acht Prozent
hatten eine positive Botschaft. Dabei ver-
schlechterte sich der Grundton der Berichter-
stattung bis in den September hinein von
Monat zu Monat nahezu kontinuierlich. Zer-
stritten und ,ver-streikt“ — das war das medi-
ale Bild der IG Metall im Jahr 2003, das auch
auf andere Gewerkschaften ausstrahlte. Kein
Wunder, dass angesichts dieser veroffentlich-
ten Meinung nicht nur die bereits anfinglich
schwache Zustimmung der Bevolkerung ge-
geniber den Streikaktivititen weiter ab-
brockelte, sondern dass die Gewerkschaften

1% Die weitgehend unspektakulire Wahl Peters’ auf
dem vorgezogenen Gewerkschaftstag Ende August
2003, die der IG-Metall-Krise ein offentliches Ende
setzen sollte, wurde dagegen kaum mehr massenmedial
wahrgenommen.

insgesamt in der 6ffentlichen Meinung in vor-
her nicht gekanntem Tempo an Ansehen ver-
loren.I** Aus dem Aufmerksamkeitsbonus,
den der IG-Metall-Streik zunichst genoss,
wurde demzufolge schnell ein Berichterstat-
tungsmalus.

War dies auch eine Folge eines mangelhaf-
ten Kommunikationsmanagements seitens
der Gewerkschaft? In diesem Zusammenhang
verweisen Interviews, die mit den vor Ort fiir
die interne und externe Kommunikation Ver-
antwortlichen gefithrt wurden, sowie eine
Analyse entsprechender Strategiepapiere auf
folgende Kernbestandteile der kommunikati-
ven Bemithungen der IG Metall im Zusam-
menhang mit dem Arbeitskampf in den
neuen Bundeslindern: Bereits Anfang 2003
wurde eine Steuerungsgruppe ,,Medien- und
Offentlichkeitsarbeit“ eingerichtet, die sich
aus den Presse- und PR-Referentinnen bzw.
-Referenten der vom Streik betroffenen ost-
und norddeutschen Bezirke zusammensetzte.
Die Koordinierung der Kampagnenaktivita-
ten erfolgte unter Federfilhrung des Bezirks
Berlin-Brandenburg-Sachsen, also auflerhalb
der 1G-Metall-Zentrale in Frankfurt am
Main, zu der es auch keine funktionierende
Schnittstelle gab. Schliefflich lag der Schwer-
punkt der Kommunikationsaktivititen auf
der Mobilisierung der eigenen Mitglieder im
Osten; iiber eine Million Euro wurden inves-
tiert, um diese mittels Flyern, Plakaten und
Inseraten fiir den Streik zu aktivieren. Vor
dem Hintergrund grundlegender Prinzipien
erfolgreichen Kommunikationsmanagements
zeigen sich hier vor allem folgende Defizite:

Erstens verzichtete die IG Metall im Vor-
feld der Tarifverhandlungen und Streikaktivi-
titen auf eine systematische Situationsanaly-
se. Zwar sprachen sich die betroffenen Ost-
Belegschaften mit grofler Mehrheit fiir einen
Arbeitskampf aus. Weitgehend unberiicksich-
tigt blieben jedoch die gesellschaftliche, me-
diale und innerorganisatorische Akzeptanz
gegeniiber einem moglichen Streik.

Zweitens fand keine koordinierte Strategie-
phase statt, in der die Gesamtorganisation auf
die Tarifverhandlungen eingeschworen und

1 Vgl. 0.V,, Falscher Streik zur falschen Zeit. Analyse
der Berichterstattung tiber die Gewerkschaften in den
tonangebenden Medien 19992003, in: Medien Tenor
Forschungsbericht, (2003) 134, S. 80-83.
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ein verbindlicher Zeit-, Kosten- und
Kampagnenstrategieplan entworfen worden
wire. Vielmehr zeigte sich der 1G-Metall-
Vorstand und insbesondere der Vorsitzende,
Zwickel, von Anfang an nicht von dem Vor-
haben Peters’ und Diivels iiberzeugt.

Drittens fehlte es in der Umsetzungsphase
an einer integrativen Gesamtstrategie, die den
regionalen Arbeitskampf national eingebettet
und die Public Relations mit Political Relati-
ons verkniipft hitte. Weder marschierte die
Organisation ,,diszipliniert und geschlossen®,
noch sprach sie ,mit einer Stimme“. Das
Budget fir kommunikative Mafinahmen
wurde sogar erst unmittelbar vor den Urab-
stimmungen bewilligt. Auch dann verblieben
die Mobilisierungsmafinahmen der Binnen-
kommunikation im Fokus der Steuerungs-
gruppe, wahrend medienorientierte PR-Maf3-
nahmen weitgehend vernachlissigt wurden.

Viertens wurde auch im Nachhinein auf
eine systematische Wirkungskontrolle ver-
zichtet, die als Grundlage fiir zukiinftige Ta-
rifauseinandersetzungen und ein langfristig
ausgelegtes ~ Kommunikationsmanagement
hitte dienen konnen.

Nimmt man diese Defizite zusammen,
wird deutlich, dass die IG Metall den beson-
deren Herausforderungen, die ein offentlich-
keitswirksamer Streik in modernen Medien-
gesellschaften an das gewerkschaftliche Kom-
munikationsmanagement mit sich bringt, im
Jahr 2003 nur unzureichend gerecht wurde.
Der Kampf um mediale Aufmerksamkeit und
offentliche Unterstlitzung miindete, nahezu
zwangslaufig, in einen kommunikativen Gau,
der sich in der veroffentlichten und offentli-
chen Meinung niederschlug.

Schlussbemerkungen

24

Das Extrembeispiel eines misslungenen Kom-
munikationsmanagements verdeutlicht, wie
schwierig es fiir Gewerkschaften heute ist,
die drei skizzierten Kommunikationsarenen
des politischen Entscheidungsbereichs, der
Mitgliederorganisation und der an Bedeutung
gewinnenden massenmedialen Offentlichkeit
aufeinander abzustimmen. Kommunikative
Fehlschlage, wie sie die IG Metall 2003 er-
lebte, sind schliefllich nur durch eine sukzes-
sive Professionalisierung der internen wie ex-
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ternen Gewerkschaftskommunikation und
eine verstirkte Kopplung entsprechender
kommunikativer Stringe zu erreichen. Ein
derart integratives, strategisches und langfris-
tig orientiertes Gesamtkonzept konnte, iiber
das Medienereignis ,,Streik“ hinaus, jene Un-
sicherheiten reduzieren, mit denen sich Ge-
werkschaften in zunehmendem Mafle kon-
frontiert sehen.

Noch mangelt es allerdings an iberzeugen-
den Reaktionen und Adaptionen gegeniiber
brockelnden Mitgliederzahlen, sich emanzi-
pierenden Medien und kritischer werdenden
Biirgerinnen und Biirgern. So ist eine entspre-
chende Neujustierung gewerkschaftlichen
Kommunikationsmanagements bisher nur
vereinzelt und in Ansitzen zu beobachten.
Gerade die IG Metall bemiiht sich seit dem
Fiasko 2003 intensiv darum, den Faktor
»,Kommunikation“ personell wie finanziell
aufzuwerten, offentliche und politische Be-
ziehungen stirker miteinander zu verzahnen
und den dauerhaften, vertrauensbildenden
PR- und Medienaktivititen einen hoheren
Stellenwert einzuriumen. Der Weg zum
,massenmedial jederzeit anschlussfihigen
und kommunikativ vernetzten kollektiven
Akteur“?> scheint somit eingeschlagen. Um
zukiinftig eine proaktive, prisente und er-
folgreiche Rolle in der Mediengesellschaft
spielen zu konnen, miissen jedoch noch eine
Fille an organisationsspezifischen, struktu-
rellen wie kulturellen Hindernissen tiberwun-
den werden.

1% Vgl. H.-J. Arlt/O. Jarren (Anm. 8), S. 206.
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Gerd Strobhmeier

Warum wir
Rundfunk-
geblihren zahlen

arum zahlen wir Rundfunkgebtihren?

Warum brauchen wir einen 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk? Worin unterscheiden
sich offentlich-rechtliche und private Rund-
funkprogramme? Fragen, die immer wieder
gestellt werden: von den Gebtihrenzahlern,
den privaten Rundfunkanbietern und den
»Wettbewerbshiitern®  der  Europdischen
Union. Kernpunkt der Kritik am offentlich-
rechtlichen Rundfunk
sind natiirlich die —
(Gberwiegend)l!  zur
Finanzierung des of-
fentlich-rechtlichen

Rundfunks erhobenen
94030 Passau.

L0 — Rundfunkgebiihren:
http://www.phil.uni-passau.de/ Wihrend sieg fir das
strohmeier Fernsehpublikum

(insbesondere fiir das
»Stammpublikum®
privater Rundfunksender) eine ,ungerechtfer-
tigte Belastung® darstellen, bilden sie fiir die
privaten Rundfunkanbieter — die in ihrer Ar-
gumentation ordentlich Schutzenhilfe von
den ,Wettbewerbshiitern der Europiischen
Union bekommen — eine ,wettbewerbsver-
zerrende Subventionierung® oder zumindest
eine ,,Quersubventionierung kommerzieller
Aktivititen“l?  des  offentlich-rechtlichen
Rundfunks.

Im Folgenden wird jedoch entgegen dieser
Kritik deutlich gemacht, dass 6ffentlich-recht-
liche Rundfunkprogramme sowie damit auch
die Rundfunkgebithren eine Legitimation
haben —und auch in Zukunft (trotz Digitalisie-
rung etc.) haben werden. Dazu wird zunichst
auf die Entwicklung der (Dualen) Rundfunk-
ordnung in Deutschland sowie auf die dieser
Entwicklung inhirenten Funktionszuweisung
fir den offentlich-rechtlichen Rundfunk ein-
gegangen. Im Anschluss daran erfolgt eine ver-
gleichende Analyse des Angebots und der
Nutzung bzw. der Bewertung offentlich-

rechtlicher sowie privater Rundfunkpro-
gramme in Deutschland am Beispiel der Fern-
sehprogramme.

Entwicklung der (Dualen)
Rundfunkordnung

Der parteipolitische Wille zur Einfihrung des
privaten Rundfunks lisst sich in der Bundesre-
publik Deutschland weit vor dem ,,medienpo-
litischen Urknall“ (dem Beginn des Kabelfern-
sehpilotprojekts in Ludwigshafen am 1. Januar
1984) verortenl® Natiirlich entsprang dieser
weniger ,gemeinwohlférdernden Absichten
als vielmehr parteipolitischen Kalkiilen: ,, Viel-
fach wurde von politischer Seite ein unausge-
wogenes Programm zuungunsten der jeweils
eigenen Partei unterstellt. Vor allem die CDU
fihlte sich im Programm vieler Anstalten nicht
hinreichend reprisentiert.“I* Diesen ,Miss-
stand“ versuchte die CDU/CSU-Bundesregie-
rung Anfang der sechziger Jahre mit der Grin-
dung der Deutschland-Fernsehen GmbH zu
beheben: ,Mit der Unterzeichnung der Grin-
dungsurkunde der Deutschland-Fernsehen
GmbH durch Bundeskanzler Konrad Adenau-
er am 25. Juli 1960 besiegelte die Bundesregie-
rung endgiltig ihre Pline eines kommerziellen,
bundesweit verbreiteten zweiten Fernsehpro-
gramms, das in Konkurrenz zum bestehenden
offentlich-rechtlichen Fernsehprogramm der
ARD treten sollte.“I°> Diese GmbH war eine
privatrechtliche Gesellschaft, die allerdings
vom Bund beherrscht war und inhaltlich ein-
deutig auf CDU-Linie lag.l® Das — aus diesen
Griinden - so genannte ,,Adenauer-Fernsehen®

I' Indem Rundfunkgebiihren auch zur Finanzierung
der Medienanstalten, der Zulassungs- und Aufsichts-
organe des privaten Rundfunks, herangezogen werden,
dienen sie — wenngleich nur indirekt — auch zur Fi-
nanzierung des privaten Rundfunks, vgl. Gerd Stroh-
meier, Politik und Massenmedien. Eine Einfiihrung,
Baden-Baden 2004, S. 290.

|12 RTL, zit. in: SPIEGEL ONLINE, EU-Kommission
sucht Kompromiss, http://www.spiegel.de, 17. 7. 2006.
I Vgl. Hermann Meyn, Massenmedien in Deutsch-
land, in: Landeszentrale fiir politische Bildungsarbeit
Berlin (Hrsg.), Sonderauflage der Bayerischen Landes-
zentrale fiir politische Bildungsarbeit, Konstanz 2001,
S.183.

I+ Rainer Mathes/Wolfgang Donsbach, Rundfunk, in:
Elisabeth Noelle-Neumann/Winfried Schulz/Jirgen
Wilke (Hrsg.), Das Fischer Lexikon. Publizistik Mas-
senkommunikation, Frankfurt/M. 2003, S. 568.

I> Otto Altendorfer, Das Mediensystem der Bundes-
republik Deutschland. Band 1, Wiesbaden 2001, S. 129.
I Vgl. ebd., S. 129.
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scheiterte jedoch am Widerstand des Bundes-
verfassungsgerichts, das in seinem ersten Rund-
funkurteil von 1961 entschied, dass die
Deutschland-Fernsehen GmbH keine hinrei-
chende Staatsferne aufweise und nur die Lan-
der aufgrund ihrer Kulturhoheit die Befugnis
zur Organisation und Regelung des Rundfunks
(als kulturelles Gut) haben. Die Verfassungs-
richter wiesen jedoch auch darauf hin, dass pri-
vater Rundfunk in Deutschland grundsitzlich
moglich, zum gegenwirtigen Zeitpunkt jedoch
(wegen des Frequenzmangels sowie der hohen
Kosten) nur ein offentlich-rechtlicher Rund-
funk mit ausgewogenem Gesamtprogramm
bzw. binnenpluralistischer Struktur denkbar
istl” In der Folge wurde die Rundfunkpolitik
zur Linderpolitik und die Einfithrung des pri-
vaten Rundfunks zu einem Postulat der Lin-
derregierungen, wobei die unionsgefithrten
weitaus stirker als die SPD-gefithrten Lander-
regierungen mit dem privaten Rundfunk sym-
pathisierten und — aufgrund der (aus ihrer Sicht
bestehenden) Benachteiligung durch den 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk — z. T. sogar ve-
hement dessen Einfithrung forderten.I?

Diese Forderung fand starke Unterstiit-
zung durch die technische Innovation bzw.
yneuere Entwicklungen in der Kabel- und Sa-
tellitentechnik  Anfang der 70er Jahre“P.
Schliefflich wurde mit den neuen Verbrei-
tungsmoglichkeiten (Kabel und Satellit) die
begrenzte (terrestrische) Ubertragungskapa-
zitit erheblich erweitert, damit das Problem
des Frequenzmangels behoben und so wie-
derum die Grundvoraussetzung fiir die Zu-
lassung privater Rundfunkveranstalter in
Deutschland geschaffen. So beschlossen die
Ministerprasidenten der Lander 1978, Kabel-
pilotprojekte in Mannheim-Ludwigshafen,
Miinchen, Berlin und Dortmund durchzu-
fithren. Als diese jedoch 1984 starteten, war
die Entscheidung fir den privaten Rundfunk
auf Linderebene weitestgehend gefallen:
,Die Intention der Erprobung der neuen me-
dialen und technischen Moglichkeiten lief§
sich allerdings nicht durchhalten, da in eini-
gen Lindern schon die medienpolitische
Grundentscheidung zur Einfihrung von pri-
vatem Rundfunk gefallen war und Landesme-
diengesetze in Vorbereitung waren.“I!® Diese

I” Vgl. BVerfGE 12, 205.

I8 Vgl. H. Meyn (Anm. 3), S. 149.
I° O. Altendorfer (Anm. 5), S. 36.
1" Ebd,, S. 36.
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wurden mafigeblich durch das dritte Rund-
funkurteil des Bundesverfassungsgerichts von
1981 beeinflusst, in dem dieses iiber die Ver-
fassungsmafligkeit des saarlindischen Rund-
funkgesetzes von 1967 entschied, das unter
bestimmten Bedingungen die Veranstaltung
privaten Rundfunks im Saarland vorsah. In
diesem Urteil machten die Verfassungsrichter
u.a. deutlich, dass die Veranstaltung privater
Rundfunkprogramme, sofern der Frequenz-
mangel und die hohen Kosten fur ein Fern-
sehprogramm als technische Probleme entfal-
len, zwar moglich wird, diese jedoch einer ge-
setzlichen Regelung zur Sicherung der
Freiheit des Rundfunks bedarf.I!!

In der Folge wurden auf Linderebene ge-
setzliche Regelungen fiir den privaten Rund-
funk verabschiedet und auch die Kabelpilot-
projekte durchgefiihrt. Das erste — in diesem
Zuge entstandene — Landesgesetz, das die Zu-
lassung privater Rundfunkveranstalter aufier-
halb der Pilotversuche regelte, war das nie-
dersichsische Landesrundfunkgesetz von
1984. Dieses stief} das vierte Rundfunkurteil
des Bundesverfassungsgerichts an. Darin
machten die Verfassungsrichter deutlich, dass
dem offentlich-rechtlichen Rundfunk auf-
grund seiner Reichweite und seiner Unabhin-
gigkeit von Einschaltquoten der Auftrag zur
Grundversorgung zukommt: ,,In dieser Ord-
nung ist die unerlissliche ,Grundversorgung*
Sache der offentlich-rechtlichen Anstalten,
zu der sie imstande sind, weil ihre terrestri-
schen Programme nahezu die gesamte Bevol-
kerung erreichen und weil sie nicht in glei-
cher Weise wie private Veranstalter auf hohe
Einschaltquoten angewiesen, mithin zu
einem inhaltlich umfassenden Programman-
gebot in der Lage sind.“I'? Zudem betonten
die Verfassungsrichter, dass die Notwendig-
keit des offentlich-rechtlichen Rundfunks
auch dann besteht, wenn die privaten Rund-
funksender eine ihnliche Reichweite wie die
offentlich-rechtlichen Rundfunksender errei-
chen: ,Unabhingig davon kann von priva-
tem Rundfunk kein in seinem Inhalt breit
angelegtes Angebot erwartet werden, weil
die Anbieter zur Finanzierung ihrer Tatig-
keit nahezu ausschlieflich auf Einnahmen
aus Wirtschaftswerbung angewiesen sind.
Diese konnen nur dann ergiebiger flieflen,
wenn die privaten Programme hinreichend

I Vgl. BVerfGE 57, 295.
I BVerfGE 73, 118 (157).



hohe Einschaltquoten erzielen. Die Anbieter
stehen deshalb vor der wirtschaftlichen Not-
wendigkeit, moglichst  massenattraktive,
unter dem Gesichtspunkt der Maximierung
der Zuschauer- und Horerzahlen erfolgreiche
Programme zu moglichst niedrigen Kosten
zu verbreiten.“I'> Somit hat das Bundesver-
fassungsgericht die aus der Gewinn- bzw.
Publikumsorientierung resultierende Unter-
haltungsorientierung des privaten Rundfunks
vorausgesehen und daraus die Notwendig-
keit der (gleichzeitigen) Existenz eines of-
fentlich-rechtlichen Rundfunks abgleitet:
»Die schwichere Sicherung gleichgewichti-
ger Vielfalt lisst sich hinnehmen, weil und
solange eine zureichende Sicherung im of-
fentlich-rechtlichen Rundfunk vorhanden
ist.“I'* Die Duale Rundfunkordnung, das
Nebeneinander von offentlich-rechtlichem
und privat-kommerziellem Rundfunk, wie es
1987 im ,Staatsvertrag zur Neuordnung des
Rundfunkwesens“  (heute: ,Staatsvertrag
uber den Rundfunk im vereinten Deutsch-
land“)  bundesweit einheitlich  geregelt
wurde, basiert letztlich auf diesem zentralen
Grundgedanken. Infolgedessen lasst sich ar-
gumentieren, dass die Frequenzvielfalt die
Einfithrung des privaten Rundfunks moglich,
die Existenz des offentlich-rechtlichen
Rundfunks jedoch nicht obsolet gemacht hat
—und der offentlich-rechtliche Rundfunk ge-
wissermaflen durch den privaten Rundfunk
bzw. dessen Angebot legitimiert wird.

Das Angebot des offentlich-rechtlichen
Rundfunks

Was ist im offentlich-rechtlichen bzw. im pri-
vaten Fernsehen zu sehen? ,Bianca — Wege
zum Gliick“ oder ,Verliebt in Berlin“? Ski-
Alpin oder Skispringen? Harald Schmidt
oder Stefan Raab? Die Frage ,,Wie privat sind
die offentlich-rechtlichen Sender?“I's ist be-
rechtigt. Dahinter verbirgt sich nattrlich die
Frage nach dem Unterschied zwischen dem
offentlich-rechtlichen und dem privaten
Fernsehen — und dahinter wiederum die
Frage nach der Legitimation des offentlich-
rechtlichen Fernsehens sowie (damit verbun-

den) der Rundfunkgebiihren. Schliellich legi-

I BVerfGE 73, 118 (155£.).

I BVerfGE 73, 118 (171).

I'> Muenchenblogger, Jauch oder Pilawa? ARD oder
RTL? - Diskussion im Stadtforum, http://
www.muenchenblogger.de, 19. 5. 2006.

timiert sich der offentlich-rechtliche Rund-
funk tber sein Programm und dabei insbe-
sondere iiber den Programmunterschied zum
privaten Rundfunk. Schenkt man den Vertre-
tern der so genannten Konvergenzhypothe-
sel'é Glauben, so gleichen sich die (zuschauer-
starken) Vollprogramme o6ffentlich-rechtli-
cher und privater Sender in der Konkurrenz
um die Gunst der Zuschauer strukturell
sowie inhaltlich (und damit auch qualitativ)
anl'7 Wenngleich eine gewisse Anniherung
zwischen offentlich-rechtlichen und privaten
Rundfunkprogrammen nicht zu leugnen ist,
so lasst sich jedoch allenfalls von einer Anna-
herung, keinesfalls von einer Angleichung
sprechen. Sicherlich ist

— die Telenovela ,Bianca — Wege zum
Glick” im ZDF zu sehen —, allerdings weist
diese doch gewisse Unterschiede zur SAT.1-
Telenovela ,,Verliebt in Berlin“ auf und folgt
danach nicht die Doku-Inszenierung ,K 11 -
Kommissare im Einsatz“, sondern die Nach-
richtensendung ,,heute®.

— Skispringen mittlerweile (auch) auf RTL zu
sehen —, allerdings erst, seit Martin Schmitt
zur absoluten Weltspitze und in der Folge
Skispringen zu einer hochst populiren Sport-
art avanciert ist.

— Harald Schmidt mittlerweile (wieder) im
Ersten (ARD) zu sehen -, allerdings hat es
zwischen Harald Schmidt und anderen Mo-
deratoren des privaten Fernsehens, wie z.B.
Stefan Raab, auch schon immer einen gewis-
sen Unterschied gegeben, einen Unterschied,
der seit Schmidts (erneutem) Engagement fiir
das Erste (ARD) im Ubrigen wieder zuge-
nommen hat.

Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk ist hin-
sichtlich seines Angebots zwar ,unterhaltsa-

I'6 Vgl. Heribert Schatz/Nikolaus Immer/Frank Mar-
cinkowski, Der Vielfalt eine Chance? Empirische Be-
funde zu einem zentralen Argument fiir die ,Duali-
sierung“ des Rundfunks in der Bundesrepublik
Deutschland, in: Rundfunk und Fernsehen, 37 (1989)
1,S.5-24.

17 Vgl. Hans-Bernd Brosius, Politikvermittlung durch
Fernsehen. Inhalte und Rezeption von Fernsehnach-
richten, in: Walter Klingler/Gunnar Roters/Oliver
Zollner (Hrsg.), Fernsehforschung in Deutschland.
Themen — Akteure — Methoden. Teilband 1, Baden-
Baden 1998, http://www.mediaculture-online.de, 27. 7.
2006.
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mer®, ,bunter” und damit in gewisser Weise
auch ,privater” geworden, jedoch eindeutig
ein offentlich-rechtlicher Rundfunk geblie-
ben. Dies wird sowohl bei einer Betrachtung
der Struktur als auch bei einer Betrachtung
der Inhalte des Programmangebots offentlich-
rechtlicher Rundfunksender deutlich. Ein Ver-
gleich der Angebote der fithrenden Fernseh-
programme (ARD/Das Erste und ZDF sowie
RTL, SAT.1 und ProSieben), die zusammen
fast 60 Prozent des deutschen Fernsehpubli-
kums erreichen, zeigt deutliche Unterschiede
zwischen den offentlich-rechtlichen und den
privaten Programmen. So ist das Informati-
onsangebot bei den privaten nur etwa halb so
groff wie bei den offentlich-rechtlichen
Hauptprogrammen.I'8 Dagegen ist das non-
fiktionale Unterhaltungsangebot bei den pri-
vaten Hauptprogrammen viermal so grof§ wie
bei den 6ffentlich-rechtlichen Hauptprogram-
menl!?. Ein (differenzierter) Vergleich der In-
formationsangebote sowie der darin enthalte-
nen Nachrichtenangebote bzw. der darin ent-
haltenen politischen Angebote (Politik im
weiteren Sinne, i.w.S.) der fithrenden Fernseh-
programme zeigt ein deutliches Gefille zwi-
schen den offentlich-rechtlichen und den pri-
vaten Hauptprogrammen (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Sparte ,Information” und darin ent-
haltene Sendungsform ,Nachrichten“ bzw. darin
enthaltenes politisches Angebot (Politik i.w.S.) 2005
(Sendezeitanteil in Prozent)2°

|18 Sendezeitanteile: RTL, SAT.1 und ProSieben 24 %;
ARD/Das Erste und ZDF 46 %, vgl. Udo Michael
Kriiger/Thomas ~ Zapf-Schramm,  Sparten, Sen-
dungsformen und Inhalte im deutschen Fernsch-
angebot. Programmanalyse 2005 von ARD/Das Erste,
ZDF, RTL, SAT.1 und ProSieben, in: Media Per-
spektiven, (2006) 4, S. 202.

119 Sendezeitanteile: RTL, SAT.1 und ProSieben 24 %;
ARD/Das Erste und ZDF 6 %, vgl. ebd.

12 Vgl. ebd., S. 203 {f.
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Ein ebenso deutliches, jedoch im Verlauf
umgekehrtes Gefille zwischen ARD/Das
Erste und ZDF einerseits sowie RTL, SAT.1
und ProSieben andererseits zeigt einen (eben-
so differenziert) Vergleich der nonfiktionalen
Unterhaltungsangebote sowie der darin ent-
haltenen Doku-Inszenierungen bzw. Doku-

Soaps der fithrenden Fernsehprogramme (vgl.
Abbildung 2).

Abbildung 2: Sparte ,Nonfiktionale Unterhaltung®
und darin enthaltene Sendungsform ,,Doku-Insze-
nierung/Doku-Soap“ 2005 (Sendezeitanteil in Pro-
zent)|2!

Beachtung verdient auch, dass das Kinder-
und Jugendprogramm bei den offentlich-
rechtlichen Hauptprogrammen deutlich bes-
ser ausgebaut ist als bei den privaten Haupt-
programmenl? und die 6ffentlich-rechtlichen
Hauptprogramme innerhalb dieser Sparte im
Gegensatz zu den privaten Hauptprogram-
men auch — zu nicht Uibersehbaren Anteilen —
nonfiktionale Kindersendungen, d. h. Kinder-
sendungen mit padagogischer Intention, an-
bietenl?.

Von grofiter Bedeutung ist, dass sich die
oben aufgezeigten Unterschiede zwischen
den offentlich-rechtlichen und den privaten
Programmen nicht nur auf der Ebene der
Programmstruktur, sondern auch auf der
Ebene der Programminhalte zeigen. Betrach-
tet man die Themenstruktur der Informati-
onssendungen ohne Nachrichten — d.h. der

12t Vgl. ebd.

|22 Sendezeitanteile: ARD/Das Erste 5,7 %, ZDF: 5 %;
RTL 1,4 %, SAT.1 0,2 %, ProSieben 2,4 %, vgl. ebd.,
S. 203.

I3 Sendezeitanteile: ARD/Das Erste 3 %, ZDF: 1,7 %;
RTL 0, SAT.1 0, ProSieben 0,1 %, vgl. ebd., S. 208.



nichttagesaktuellen Informationsangebote -
in den fithrenden Fernsehprogrammen, wird
deutlich, dass die privaten Hauptprogramme
im Gegensatz zu den offentlich-rechtlichen
Hauptprogrammen auflerhalb der Nachrich-
ten kaum politische Themen (Politik 1.w.S.)
behandeln. So ist der Anteil politischer The-
men (Politik i.w.S.) in den nichttagesaktuellen
Informationsangeboten der 6ffentlich-rechtli-
chen Hauptprogramme weitaus grofler als in
nichttagesaktuellen  Informationsangeboten
der privaten Hauptprogramme, die vollig an-
dere Schwerpunkte setzen: ,Etwa die Hailfte
ithres nichttagesaktuellen Informationsange-
bots zur giinstigsten Sendezeit bestreiten die
Privatprogramme (...) mit Themen des All-
tags und Privatlebens sowie Themen aus der
Traumwelt des Glamours und Vergntigens®.12*

Auch eine Betrachtung der Themenstruktur
der Nachrichtensendungen in den fihrenden
Fernsehprogrammen zeigt, dass die 6ffent-
lich-rechtlichen und privaten Hauptpro-
gramme sehr unterschiedliche Akzente setzen.
So nehmen politische Themen (Politik 1.w.S.)
in den Nachrichtensendungen offentlich-
rechtlicher Hauptprogramme einen wesent-
lich grofleren Anteil ein als in den Nachrich-
tensendungen privater Hauptprogramme.|?>

Der Vergleich der Angebote fithrender 6f-
fentlich-rechtlicher und privater Fernsehpro-
gramme macht eine gewisse ,Funktionstei-
lung zwischen den 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Sendern“I?6  deutlich: Offentlich-
rechtliche Programme bieten tiberwiegend in-
formationsorientierte, private Programme
uberwiegend unterhaltungsorientierte Inhalte.
Zu betonen ist in diesem Zusammenhang,
»dass der Zuschauer, der nur private Haupt-
programme nutzt, mit politisch und gesell-
schaftlich relevanten Themen sowie deren
Hintergrund kaum konfrontiert wird“1?7.

Nachfrage nach offentlich-rechtlichen
Rundfunkangeboten

wDer Zuschauer darf sich seine Regierung
wihlen, also auch sein Fernsehprogramm. Ich

|2+ Sendezeitanteile: ARD/Das Erste 33,2 %, ZDF:
26,1 %; RTL 8,8 %, SAT.1 7,6 %, vgl. ebd., S. 217.

|5 Sendezeitanteile: ARD/Das Erste 55,6 %, ZDF:
47,2 %; RTL 30,2 %, SAT.1 21,1 %, vgl. ebd., S. 218.
126 Ebd., S. 216.

17 Ebd.

wundere mich auch hin und wieder tber die
Wahl, aber der Wurm muss dem Fisch schmek-
ken und nicht dem Angler. Und wir diskutie-
ren aus der Angler-Perspektive“ 128 beschrieb
Ex-RTL-Chef Helmut Thoma die Politik des
privaten Rundfunks. Dabei handelt es sich
prinzipiell um eine nachfrageorientierte Poli-
tik, der zufolge grundsitzlich gesendet wird,
was das Publikum will1? Allerdings will das
Publikum in Deutschland offensichtlich mehr,
als thm vom privaten Rundfunk geboten wird.
Ein Beleg daftir ist, dass sich der Fernsehkon-
sum in Deutschland nahezu gleichmiflig auf
die offentlich-rechtlichen und privaten Pro-
gramme verteilt.’® Die ,Funktionsteilung®
zwischen offentlich-rechtlichen und privaten
Sendern wird im Ubrigen nicht nur bei der Be-
trachtung der ,,Angebotsseite, sondern auch
bei der Betrachtung der ,Nachfrageseite®
deutlich:  Offentlich-rechtliche Programme
werden tUberwiegend zur Information, private
Programme tberwiegend zur Unterhaltung
genutzt (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Zeitaufwand der Fernsehzuschauer

2005 (Anteil am TV-Konsum in Prozent)l®!

N 8 & 88 3|

-
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= g - = |

1282 Hanni Chill/Hermann Meyn, Entwicklung des pri-
vaten Rundfunks, in: Informationen zur politischen
Bildung, Massenmedien, 260 (2000), S. 34.

12 Vgl. G. Strohmeier (Anm. 1), S. 294 {.

I3° Marktanteile: ARD/Das Erste 13,5 %, ZDF 13,5 %,
Dritte 13,6 %, 3sat 1 %, Kinerkanal 1,8 %, Phoenix
0,6 %, Arte 0,6 %; RTL 13,2 %, SAT.1 10,9 %, Pro-
Sieben 6,7 %, RTL II 4,2 %, VOX 4,2 %, kabel cins
3,8 %, Super RTL 2,8 %, n-tv 0,6 %, DSF 1,2 %, Eu-
rosport 0,9 %, vgl. Camille Zubayr/Heinz Gerhard,
Tendenzen im Zuschauerverhalten. Fernsehgewohn-
heiten und Fernsehreichweiten im Jahr 2005, in: Media
Perspektiven, (2006) 3, S. 129.

Pt Vgl ebd., S. 132 {f.
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Abbildung 4: Nutzungsmotive fiir 6ffentlich-rechtliche und private Fernsehprogramme
im Direktvergleich 2005 (trifft eher zu auf . . .; in Prozent)¥”
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Dementsprechend ist auch der Fernseh-
konsum offentlich-rechtlicher Nachrichten-
sendungen signifikant hoher als jener privater
Nachrichtensendungen. So sind die Marktan-
teile offentlich-rechtlicher Fernsehnachrich-
ten wesentlich grofler als die Marktanteile
privater Fernsehnachrichtenl®2.

Offentlich-rechtliche und private Sender un-
terscheiden sich nicht nur hinsichtlich der Kon-
zepte bzw. Aufgaben in der Dualen Rundfunk-
ordnung, der Strategien der Rundfunkanbieter
und der Programme auf dem Fernsehmarkt,
sondern auch hinsichtlich der Nutzungsge-
wohnheiten und der damit verbundenen Nut-
zungsmotive und Imageprofile innerhalb des
Publikums. So gilt fiir die Fernsehzuschauer in
Deutschland das offentlich-rechtliche Fernse-
hen tberwiegend als sachlicher (79 zu 14 %),
glaubwiirdiger (76 zu 14 %), kompetenter (71
zu 20 %), anspruchsvoller (70 zu 25 %), infor-
mativer (65 zu 24 %) sowie kritischer (65 zu
27 %) und das private Fernsehen tiberwiegend
als mutiger (69 zu 24 %), unterhaltsamer (67 zu
25 %), moderner (74 zu 19 %), lockerer (81 zu
15 %) bzw. ungezwungener.3? Interessant und

132 Sendezeitanteile: Tagesschau 33,8 %, Tagesthemen
11,5 %, heute 20,5 %, heute journal 13,7 %; RTL ak-
tuell 17,4 %, SAT.1 News 11,6 %, ProSieben News-
time 4,7 %, vgl. ebd., S. 133.

I Vgl. Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel, Mas-
senkommunikation 2005: Images und Funktionen der
Massenmedien im Vergleich. Ergebnisse der 9. Welle
der ARD/ZDEF-Langzeitstudie zur Mediennutzung
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auffallend ist in diesem Zusammenhang, dass
das offentlich-rechtliche Fernsehen auch von
Zuschauern mit privatem Lieblingssender tiber-
wiegend als sachlicher, glaubwiirdiger, kompe-
tenter, anspruchsvoller, informativer sowie kri-
tischer und das private Fernsehen auch von
Zuschauern mit offentlich-rechtlichem Lieb-
lingssender tiberwiegend als mutiger, unterhalt-
samer, moderner, lockerer sowie ungezwunge-
ner eingestuft wird.I** Das 6ffentlich-rechtliche
Fernsehen steht also tberwiegend fir ,an-
spruchsvolles Fernsehen®, das private fir
,emotionales Fernsehen“I%. Entscheidend ist,
dass das Medienpublikum in Deutschland - bei
einer Gesamtbetrachtung — nicht nur ein Ver-
langen nach dem ,emotionalen Fernsehen®,
sondern auch ein Verlangen nach dem ,an-
spruchsvollen Fernsehen® hat: ,,Bei den Offent-
lich-rechtlichen geht die Tendenz in Richtung
Information, man sucht Denkanstofie, Rat und
Orientierung im Alltag. Bei den Privaten will
man sich eher entspannen und unterhalten oder
den Alltag vergessen.“I* Infolgedessen gibt es
zwar eine Duale Rundfunkordnung bzw. eine
duale Angebotsstruktur auf dem Rundfunk-
markt, aber — letztlich — kein ,,duales Publi-
kum®. Die Fernsehzuschauer in Deutschland
nutzen Uberwiegend das offentlich-rechtliche

und -bewertung, in: Media Perspektiven, (2005) 9,
S. 435.

I** Vgl. hier ausfiihrlich ebd., S. 436.

1> Vgl. ebd., S. 432.

3¢ Ebd., S. 434.

I Vgl. ebd., S. 437.



Abbildung 5: Leistungsvergleich offentlich-rechtli-
cher und privater Fernsehprogramme bei Zuschau-
ern mit privatem Lieblingssender (trifft eher zu
auf...;in Prozent)I*

vaten Fernsehen (vgl. Abbildung 5) — und
sprechen ihm somit (wenn auch nur indirekt)
eine Legitimation zu.

Fernsehen, um sich zu informieren, Denkansto-
fle zu bekommen, mitreden zu kénnen sowie
sich im Alltag zurechtzufinden, und das private
Fernsehen, um Spaf} zu haben, zu entspannen,
sich nicht allein zu fithlen sowie den Alltag zu

vergessen (vgl. Abbildung 4).

Interessant und auffallend ist in diesem Zu-
sammenhang wiederum, dass das offentlich-
rechtliche Fernsehen auch von Zuschauern
mit privatem Lieblingssender tberwiegend
genutzt wird, um sich zu informieren sowie
sich im Alltag zurechtzufinden, und das pri-
vate Fernsehen auch von Zuschauern mit of-
fentlich-rechtlichem Lieblingssender tber-
wiegend genutzt wird, um zu entspannen
sowie den Alltag zu vergessen.I3

Grofite Bedeutung hat, dass ,,die Kompe-
tenz des offentlich-rechtlichen Fernsehens als
Informationsvermittler und Meinungsbil-
dungsfaktor . .. auch bei denen, die am liebs-
ten privat sehen, nach wie vor vollig unum-
stritten“P? ist. Selbst Zuschauer mit privatem
Lieblingssender sehen das offentlich-rechtli-
che Fernsehen mit Blick auf die Bedeutung
fir die politische Meinungsbildung, die Aus-
gewogenheit in der politischen Berichterstat-
tung, die Zuverlissigkeit und Glaubwiirdig-
keit der Informationen sowie die Vermittlung
der Werte unserer Gesellschaft vor dem pri-

I’ Vgl. hierzu ausfihrlich ebd., S. 438.
I Ebd., S. 438f.
19 Vgl. ebd., S. 442.

Die Nutzung und Bewertung des Rund-
funkangebots durch das Medienpublikum in
Deutschland macht deutlich, dass die Legiti-
mation des offentlich-rechtlichen Rundfunks
keineswegs nur aus den juristischen Begriin-
dungen des Bundesverfassungsgerichts, den
(daraus resultierenden) politischen Weichen-
stellungen des Gesetzgebers und den (daraus
resultierenden) spezifischen Programmange-
boten der offentlich-rechtlichen Rundfunk-
sender, sondern auch aus den Bediirfnissen
und Anspriichen bzw. der sich daraus erge-
benden Nachfrage des Medienpublikums re-
sultiert. Der , Wurm* (das Programm) des of-
fentlich-rechtlichen Rundfunks ,schmeckt®
keineswegs nur dem ,Angler” (dem offent-
lich-rechtlichen Rundfunk), sondern auch
dem ,Fisch“ (dem Medienpublikum): Nahe-
zu zwei Drittel der Bundesbiirger, fiir die das
Fernsehen eine relativ wichtige Informations-
quelle darstellt, informieren sich eher bei 6f-
fentlich-rechtlichen als bei privaten Program-
men tiber aktuelle Ereignisse aus Politik und
offentlichem Leben;l4! nahezu drei Viertel der
Bundesbiirger betrachten den offentlich-
rechtlichen Rundfunk als unverzichtbaren
Bestandteil der Kultur in Deutschland;l4?
mehr als vier Fiinftel der Bundesbiirger hal-
ten den offentlich-rechtlichen Rundfunk
auch in Zukunft fir unverzichtbar.I*?

Betrachtet man die Entwicklung der Dua-
len Rundfunkordnung in Deutschland sowie
die damit einhergehende Funktionszuwei-
sung fur den offentlich-rechtlichen Rund-
funk, das Angebot offentlich-rechtlicher Pro-
gramme sowie die Nachfrage nach diesen
Programmen, wird deutlich: Die offentlich-
rechtlichen Rundfunkprogramme haben eine
Legitimation — und damit auch die Rund-
funkgebuhren.

141 Vgl. ebd,, S. 442.
122 Vgl. ebd., S. 440.
14 Vgl. ebd., S. 445.
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Matthias Spielkamp

Es waren einmal

Geb. 1970; freier Journalist und

Zuschauer

er Begriff Web2.0 hat auch in Deutsch-

land seinen Weg in eine groflere Offent-
lichkeit gefunden. Dennoch kann man davon
ausgehen, dass kaum jemand, der sich nicht
beruflich mit dem Internet und seinen Ent-
wicklungen beschiftigt, eine Vorstellung
davon hat, was damit gemeint ist. Doch auch
unter Experten ist unklar und umstritten, was
er bezeichnen soll. Das liegt einerseits in sei-
ner Herkunft und Entwicklung begriindet,
andererseits in der Unschirfe, die allen
Begriffen eigen ist, die ein inhaltlich sehr gro-
fes — und in diesem
Fall auch noch sehr
neues — Feld umrei-
Ben sollen.

Matthias Spielkamp

Berater mit dem Schwerpunkt

Recht und Regulierung in der

Spielkamp@autorenwerk.de
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Aus dieser Un-
schirfe heraus entste-
hen einige Probleme.
So gibt es auf der
einen Seite eine weit reichende Diskussion
dartiber, ob Weblogs (ein Teil des Web2.0)
den Journalismus verdndern. Vielen Beitrigen
in dieser Auseinandersetzung kann man anse-
hen, dass sie das Prinzip des Bloggens nur un-
zureichend verstanden haben oder es so ein-
geschrankt fassen, dass die gezogenen
Schliisse zu kurz greifen. Auf der anderen
Seite ist Web2.0 lingst als Catch-All-Phrase
einer Marketingmaschine einverleibt, die da-
rauf ausgerichtet ist, jedes neue Produkt mit
einem Etikett zu versehen, das darauf zielt,
bei potenziellen Kunden oder Investoren fiir
grofitmogliche Aufmerksamkeit zu sorgen.
So, wie in der Mode je nach Saison Blau oder
Braun ,,das neue Schwarz“ ist, so ist derzeit
Web2.0 das neue Dotcom.

digitalen Welt.

Dartiber hinaus ist manchen Beitrigen, die
sich mit dem Thema beschiftigen, ein Tech-
no-Optimismus eigen, der ebenfalls zu kurz
greift, indem er Technik allein als Befreiungs-
instrument versteht — eine Erwartung, die his-
torisch betrachtet ebenso weit verbreitet wie
verfehlt ist. Dieser Art von Vereinfachung
entgegen zu treten, endet jedoch in den deut-
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schen Publikumsmedien zu oft in einer aus-
gepragten Technikfeindlichkeit, die sich nicht
darin ausdriickt, eine bestimmte Technik ab-
zulehnen — sondern darin, sich erst gar nicht
die Miihe zu machen, sie ausreichend zu ver-
stehen. Dadurch versiumen es die Publi-
kumsmedien bisher oft zu vermitteln, dass
politische Auseinandersetzungen im Gang
sind, in denen weit reichende Entscheidungen
fiir das Funktionieren von Medien und De-
mokratie in einem weltweiten Mafistab ge-
troffen werden. Die Unkenntnis iiber die Re-
gulierung des Internets, immerhin das bedeu-
tendste existierende Informationsnetz, ist ein
schlagendes Beispiel fiir dieses Informations-
defizit. Wie das Internet reguliert wird, ist
nicht zu trennen von der Frage, ob und in
welchem Mafle neue Publikationsmoglichkei-
ten die Meinungsfreiheit beeinflussen.

Das Ziel dieses Textes ist es daher, folgende
Fragen — zumindest im Ansatz — zu kliren:
Was ist gemeint mit dem Begriff Web2.0?
Was sind Weblogs, wie funktionieren sie?
Wie verindern neue Publikationsmoglichkei-
ten den Journalismus? Tragen neue Publikati-
onsmoglichkeiten dazu bei, die Meinungsfrei-
heit zu stirken?

Was bedeutet Web2.0?

Der Begriff Web2.0 wurde geprigt von Dale
Dougherty und Tim O’Reilly, die auf der
Suche nach einer Uberschrift waren fiir eine
Konferenz zu neuen technischen Entwick-
lungen und Geschiftsmodellen im Web. An-
gelehnt an die aus der Softwarebranche be-
kannten Versionsnummern (wie Firefox 1.0,
1.5 usw.), sollte Web2.0 Doughertys und
O’Reillys Ansicht verdeutlichen, dass im
World Wide Web etwas grundlegend Neues
passiert, das sich deutlich von dem gedachten
Status eines Web1.0 unterscheidet.

In einem viel zitierten Aufsatz fasste
O’Reilly, Griinder des in Internetkreisen le-
genddren und duflerst einflussreichen O’Reil-
ly-Fachbuchverlags, einige Konzepte zusam-
men, die diese Unterschiede verdeutlichen
sollen.l! Zum einen ist das die Entwicklung
zum ,,Web als Plattform“, womit gemeint ist,
dass nicht mehr Anwendungen auf dem eige-

I' Vgl. Tim O’Reilly, What is Web 2.0, http://
www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/
09/30/what-is-web-20.html (5. 8. 2006).



nen Computer die Hauptrolle spielen, wie
etwa eine Textverarbeitung oder eine Tabel-
lenkalkulation. Alle diese Funktionen kénnen
von Web-basierten Diensten iibernommen
werden. Dadurch sind die Websites zunech-
mend nicht mehr einfach nur statische Infor-
mationsspeicher, wie etwa telefonbuch.de
oder auch Spiegel Online, die thren Nutzern
bestimmte Inhalte zum Abruf anbieten — also
hier Telefonnummern oder Artikel.

Zum anderen konnen Web-Angebote auf
Dienste anderer Websites und Entwickler
zugreifen. O’Reilly nennt das ,innovation in
assembly®, also ,Neuheiten durch Verbin-
dungen®. So ist Google Maps eine der er-
folgreichsten Entwicklungen der jlngeren
Web-Geschichte. Google Maps stellt Land-
karten und Satellitenaufnahmen vieler Lin-
der der Erde zur Verfigung, die Website-
Entwickler in ihre eigenen Projekte einbauen
konnen, etwa indem sie lokalisierte Such-
funktionen anbieten. Der Bilderdienst Flickr
wiederum bietet Nutzern nicht nur Platz,
um Fotos auf seinen Servern abzuspeichern
und anderen zeigen zu konnen, sondern er-
laubt es auch, dass Betreiber von Weblogs
und anderen Websites bestimmte Bilder
durch ein Zusatzprogramm in ihre Seiten
einbinden konnen. Auf diese Art entstehen
zahlreiche neue Kombinationsangebote, wie
etwa Plazes.com, das — von Nutzern bei
Flickr abgelegte — Fotos mit Google Maps
und anderen Informationen verbindet, um
den Ort zu beschreiben, an dem sich ange-
meldete Nutzer gerade aufhalten oder den
sie besonders mogen. Diese Kombination,
die von Plazes.com zusammengestellt wird,
konnen Interessierte wiederum in ihr eigenes
Weblog einfligen.

Wie man an dieser Beschreibung leicht er-
kennen kann, konnen nur iiberdurchschnitt-
lich erfahrene Netz-Nutzer diese Angebote
voll ausschopfen, indem sie sie etwa in eige-
ne Webseiten einbinden. Doch in den meis-
ten Fillen gibt es abgestufte Moglichkeiten,
die Dienste zu verwenden. So konnen auch
unerfahrene Web-Surfer profitieren, weil an-
dere Anwender Informationen zur Verfi-
gung gestellt haben, die fiir alle niitzlich sind
— und seien es Fotos vom Lieblings-Bier-
garten.

Das verweist auf einen anderen Bestandteil
dessen, was O’Reilly als Web2.0 fasst: die

Netzeffekte, die durch eine ,architecture of
participation®, also eine Mitmach-Architek-
tur, entstehen. Das beste Beispiel dafiir ist die
Wikipedia-Enzyklopadie — (www.wikipedia.
org), die in nur finf Jahren aus dem Nichts
heraus grofler geworden ist als Encyclopadia
Britannica und Brockhaus zusammen. Die
Wikipedia zeichnet aus, dass alle Beitrige von
Nutzern erstellt wurden und jederzeit von
thnen gedndert und weiter geschrieben wer-
den konnen. Dieses offene System kam so gut
an, dass innerhalb weniger Monate nach Be-
ginn des Projekts bereits Tausende Beitrage
zur Verfiigung standen. Das wiederum war
Anreiz genug fiir neue Nutzer, kein konkur-
rierendes System zu etablieren, sondern beim
bestehenden mitzumachen, da der Nutzen
dann fiir alle steigt. Selbstverstandlich gibt es
derzeit noch mehr Beispiele von Netzeffek-
ten, die nicht darauf beruhen, dass Nutzer
beim Aufbau partizipieren konnen, als solche,
bei denen das der Fall ist — so 1st etwa das Te-
lefonsystem das klassische Beispiel eines
Netzeffekts: je mehr Teilnehmer, desto niitz-
licher fur alle. Die Behauptung O’Reillys und
anderer Ideengeber des Web2.0 ist jedoch,
dass es einen zusitzlichen Nutzungsanreiz
darstellt, wenn man einen Dienst auch selber
beeinflussen kann, und dadurch der Netzef-
feke verstarkt wird.

Doch ist Web2.0 tatsichlich mehr als ein
Marketing-Hype, eine Vereinfachung, die Pu-
blikum und Investoren vorgaukeln soll, hier
passiert etwas wirklich Neues, nur weil ein
anderes Etikett draufklebt? Oder ist es, wie
der Programmierer und Essayist Paul Gra-
ham es ausdrickt, nur ein Scheinbegriff, der
zwar mit einigem Recht zur Abgrenzung ver-
wendet werden kann, davon abgesehen aber
nichts anderes bedeutet, als Dinge so zu tun,
wie sie eigentlich schon immer hitten getan
werden sollen — ,,und es ein schlechtes Zei-

chen ist, wenn man dafiir einen eigenen Be-
griff hat?“12

Die Idee hinter dieser Kritik ist viel ilter
als das Web2.0; sie geht zuriick auf den Be-
ginn des Internets selbst — in dem Sinn, dass
das Netz von seinen Erfindern von vorn-
herein als ein Werkzeug der Zusammenarbeit
gesehen wurde, so dass Ausdriicke wie ,,Par-
ticipatory Net“ (partizipatives Netz) oder

I2 Paul Graham, Web 2.0, http://www.paulgraham.
com/web20.html (5. 8. 2006).
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»Writable Web“ (schreibbares Web) ein Pleo-
nasmus sind wie der weifle Schimmel. Der
erste  Webbrowser, von Tim Berners-Lee,
dem Erfinder des World Wide Web, selbst
entwickelt, war nicht nur ein Programm zum
Anschauen von Webseiten, sondern auch
zum Schreiben und Bearbeiten. In den Dis-
kussionsforen des Usenet, das lange vor der
grafischen Oberfliche des World Wide Web
Millionen von Nutzern einen Ort des Aus-
tauschs bot, hatte jeder Teilnehmer das glei-
che Recht zu lesen wie zu schreiben. Und die
ersten Abenteuerreisen des Internets, die in
die virtuellen Riume so genannter MUDs
(Multi-User-Dungeons) fiithrten, waren nicht
moglich gewesen, wenn nicht alle Besucher
die Welten erst erschaffen hitten, in denen sie
sich dann tummeln konnten.I?

Mit der Kommerzialisierung des Internets,
vor allem des World Wide Webs mit seinen
immer aufwindiger programmierten Websi-
tes, die in erster Linie dazu gedacht sind,
Geld zu verdienen, waren diese Moglichkei-
ten der Teilhabe zwar nie gestoppt, aber doch
gebremst und verschuttet. Surfer, die erst im
Jahr 2000 oder spiter den Weg ins Netz fan-
den, konnten nur mit viel eigener Recherche
einen Eindruck davon bekommen, dass das
Internet groflartige Moglichkeiten der Zwei-
Wege-Kommunikation bietet. Verstellt wur-
den (und werden) sie von den gigantischen
Schaufenstern der Amazons und eBays dieser
Welt mit ihrer immer wieder hervorgehobe-
nen, aber nur vermeintlich vorhandenen ,,In-
teraktivitit“, die sich meist darauf be-
schrinkt, Produktempfehlungen abzugeben
oder Text B statt Text A zu lesen.

Damit soll keinem Naturalismus das Wort
geredet werden, der von einer wie auch
immer gearteten ,,Natur des Internets® aus-
geht, zu der zuriickgefunden werden konnte
oder sollte. Ohnehin kann ein Netz mit mehr
als einer Milliarde Nutzern, wie es heute exis-
tiert, nicht mehr nach den Regeln funktionie-
ren, die seine Entwickler in den sechziger
Jahren wahrscheinlich im Kopf hatten - als
sie eine Kommunikations-Infrastruktur schu-
fen, von der sie vielleicht hofften, dass sie im
Idealfall einmal an allen Universititen der
USA zur Verfiigung stehen wiirde.

I> Fir eine detaillierte Analyse vgl. Sherry Turkle, Who
Am We?, in: Wired, (1996) 4, http://www.wired.com/
wired/archive/4.01/turkle.html (5. 8. 2006).
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Das spricht aber keineswegs dagegen zu
versuchen, die Moglichkeiten auszuschopfen,
die ein Kommunikationsnetz bietet, dessen
hervorstechende Eigenschaft es ist, dezentral
angelegt zu sein. Die bi-direktionale ,viele-
zu-vielen“~-Kommunikation, die das Internet
ermoglicht, transzendiert die Idee des Rund-
funks und seiner uni-direktionalen ,einer-zu-
vielen“~-Kommunikation so weit und so
grundlegend, dass man mit gutem Grund von
etwas nie dagewesenem sprechen kann. Oft
genug ist in diesem Zusammenhang Bertolt
Brecht zitiert worden, der bereits vor mehr
als 80 Jahren schrieb: ,Der Rundfunk ware
der denkbar groffartigste Kommunikations-
apparat des offentlichen Lebens, ein ungeheu-
res Kanalsystem, das heifft, er wire es, wenn
er es verstiinde, nicht nur auszusenden, son-
dern auch zu empfangen, also den Zuhorer
nicht nur zu horen, sondern auch sprechen zu
machen und ihn nicht zu isolieren, sondern
thn auch in Beziehung zu setzen.“I*

Nur konnte der Rundfunk genau das
nicht leisten — zumindest nicht in dem Aus-
mafl und in der Qualitit, wie es dem Inter-
net als Kommunikationsmedium méglich ist.
Darum ist die Aufforderung, zuriickzukeh-
ren zum ,writable web“, zur ,architecture
of participation®, viel mehr als die Vision ei-
niger hippiesker Weltverbesserer. Sie ist eher
die Aufforderung, das Medium so zu nut-
zen, wie es Hans Magnus Enzensberger sich
bereits 1970 hellsichtig ertraumt hatte: ,,Hin-
weise zur Uberwindung dieses Zustandes
konnten netzartige Kommunikationsmodelle
liefern, die auf dem Prinzip der Wechselwir-
kung aufgebaut sind: eine Massenzeitung,
die von ihren Lesern geschrieben und ver-
teilt wird, ein Videonetz politisch arbeiten-
der Gruppen usw.“ Welcher Zustand sollte
tiberwunden werden? Der, in dem ,das ent-
scheidende politische Moment“ der elektro-
nischen Medien unterdriickt wird, so En-
zensberger: ,ihre mobilisierende Kraft“l.
Dass das Internet dieser Uberwindung tat-
sachlich einen Schritt niher gekommen ist,
als es der Rundfunk je gekonnt hitte, kann

|+ Bertolt Brecht, Der Rundfunk als Kommunika-
tionsapparat, in: ders., Schriften zur Literatur und
Kunst, Bd. 1, Frankfurt/M. 1967, S. 134.

I> Hans Magnus Enzensberger, Baukasten zu einer
Theorie der Medien, in: Kursbuch, 20 (1980), S. 159—
186.



man am Phinomen der Weblogs beobachten,
die als ein Teil des Web2.0 angesehen wer-
den konnen.

Was sind Weblogs?

Die Definition eines Weblogs (kurz auch
Blog genannt) im Singular greift im besten
Fall zu kurz, im schlimmsten Fall bleibt sie
sinnlos und unverstindlich. Weblogs konnen
nur als Teil eines sozialen Systems verstanden
werden, das durch eine Kombination ver-
schiedener Programme ermoglicht wird. Eine
Weblog-Software erlaubt es auf sehr einfache
Art, Inhalte im Web zu verdffentlichen:
Texte, Bilder, Tone, Videos. Ein Weblog ein-
zurichten ist keine grofiere Herausforderung,
als sich ein kostenloses E-Mail-Postfach bei
Yahoo, GMX oder einem anderen Anbieter
anzulegen.l® Von diesem Zeitpunkt an ist es
vom Nutzer abhingig, was daraus wird: vom
Tagebuch mit (un)denkbar trivialen Eintrigen
zu Zahnpflege und Stuhlgang bis hin zur
Biihne fir investigativen, politischen Journa-
lismus ist alles moglich und existiert auch.

Der Grund fir den phinomenalen Erfolg
von Weblogs ist zum einen, dass sie es Nut-
zern so leicht machen, im Internet zu verof-
fentlichen. Zum anderen ist es die Idee, dass
das Weblog nur dann einen Sinn hat, wenn es
mit vielen anderen Weblogs verkniipft ist und
Autoren und Leser miteinander kommunizie-
ren. Darum sind Kommentare und so ge-
nannte Trackbacks von vornherein grundle-
gende Bestandteile. Ein Blog-Eintrag kann
iiblicherweise von allen Lesern kommentiert
werden. Diese Kommentare sind nicht nur
fir den Inhaber des Blogs sichtbar, sondern
fiir alle Leser, die wiederum auch die Kom-
mentare kommentieren konnen. So kann tiber
die Kommentarfunktion eine Diskussion
unter den Lesern entstehen, die dadurch sel-
ber zu Schreibern werden. Bei populiren
Blogs ist es nicht ungewohnlich, einige Dut-
zend — oder sogar Hunderte — Kommentare
zu finden. Dan Gillmor, ein Vordenker des
Biirgerjournalismus, spricht daher von der
yformer audience®, den ehemaligen Zuschau-
ern, die eben nicht mehr nur Zuschauer sind,

I° Fiir eine kurze Ubersicht von Weblog-Anbietern
vgl. Christiane Rosenberger, Weblog Hoster und
Dienste in der Ubersicht, http://www.drweb.de/
weblogs/hoster-weblog-liste.shtml (5. 8. 2006).

sondern Mitschreiber, Autoren, Beteiligte an
der Auseinandersetzung.l”

Zu den Kommentaren kommen die so ge-
nannten Trackbacks, die es erlauben, per
Mausklick vom eigenen Blog auf einen Ein-
trag in einem anderen Blog zu verweisen.
Dieser Verweis ist keine Einbahnstrafie, son-
dern wirkt zurtck: Auch im Blog, auf das
verwiesen wird, erscheint ein Hinweis darauf,
dass es von einem anderen Blog verlinkt
wurde. Dadurch erfahren Autor und Leser
des verlinkten Blogs davon, dass jemand an-
ders auf sie verweist und konnen herausfin-
den, was der Grund dafiir ist — in vielen Fil-
len dhnliche Interessen, die sich nicht auf das
gesamte Blog beziehen miissen, sondern
eventuell nur auf den einen Artikel, auf den
hingewiesen wird. Durch Kommentare,
Trackbacks und andere Verlinkungen entste-
hen Verkntpfungen, die Diskussionen und
Auseinandersetzungen anspornen und Blogs
einen Vorsprung innerhalb dessen verschaf-
fen, was treffend mit dem Begriff Aufmerk-
samkeitsokonomie bezeichnet wird.I8

Wie wichtig also sind Weblogs als eine
neue Art der Publikation? Zuerst einmal
scheint die schiere Masse zu zeigen, dass sie
nicht ignoriert werden konnen. ,Weltweit
mehr als 50 Millionen Weblogs®, behauptete
im vergangenen Jahr die Website ,,The Blog
Herald®, basierend auf Angaben und Umfra-
gen einiger Marktforschungsinstitute und
Weblog-Anbieterl® Derartige Zahlen sind
ebenso bedeutungslos wie bedeutungsvoll.
Bedeutungslos deshalb, weil es zum einen
technisch duflerst schwierig ist zu bestimmen,
ob es sich bei einer Website um ein Weblog
handelt. Zum anderen ist es auch fiir unerfah-
rene Webnutzer inzwischen vergleichsweise
trivial, bei einem Dienstleister ein Weblog
einzurichten. Wer es geschafft hat, sich eine
Webmail-Adresse anzulegen, den wird ein
Weblog-Dienst nicht vor uniiberwindbare

I” Dan Gillmor, We the Media, Sebastopol 2006,
S. 136 ff.

I8 Vgl. Michael H. Goldhaber, The Attention Econo-
my and the Net, in: First Monday, 2 (1997), http://
www.firstmonday.org/issues/issue2_4/goldhaber (5. 8.
2006).

I° Vgl. Duncan Riley, Number of blogs now exceeds 50
million worldwide, in: The Blog Herald vom 14. 4.
2005, http://www.blogherald.com/2005/04/14/num-
ber-of-blogs-now-exceeds-50-million-worldwide

(5. 8. 2006).
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Hindernisse stellen. Das fiihrt dazu, dass eine
enorme Anzahl von unbenutzten Blogs exi-
stiert, die zum Ausprobieren eingerichtet,
dann aber sich selbst iiberlassen wurden. Zah-
len zur Verbreitung von Weblogs sollten
daher mit duflerster Skepsis betrachtet wer-
den. Bedeutungsvoll sind die Zahlen den-
noch. Denn selbst wenn man sie einfach um
den Faktor zehn reduziert, um den Unge-
nauigkeiten in der Erhebung Rechnung zu
tragen, bleibt noch immer eine gewaltige
Menge neuer Publikationen tbrig, auf denen
veroffentlicht wird und die auch gelesen wer-
den, was man an der Anzahl der Kommenta-
re, Links und Zitate erkennen kann.

Veriandern Weblogs den Journalismus?

Zunichst: Die heifl diskutierten Fragen, ob
Weblogs Journalismus sind oder Blogger
Journalisten, ergeben keinen Sinn. Zu Recht
wiirde auch die Frage, ob eine Videokamera
oder eine Druckerpresse Journalismus sind,
fir unsinnig gehalten. Eine berechtigte Frage
ist allerdings, ob das Online-Publizieren via
Weblogs den klassischen Journalismus erset-
zen kann, der in redaktionellen Zusammen-
hingen nach bestimmten Konventionen ent-
steht. Auf kurze Sicht ist das zumindest un-
wahrscheinlich. Doch die Frage, ob ,,Weblogs
den Journalismus verandern werden®, ist von
der Realitit lingst iiberholt. Weblogs haben
den Journalismus bereits jetzt nachhaltig be-
einflusst.

Vor allem in den USA entwickelten sich et-
liche grofle Stories, die entweder von den
Mainstream-Medien ignoriert oder selber von
ihnen verbockt worden waren, entwickelten
sich zu Sternstunden (oder Tiefpunkten) der
Blogosphire. Zwei Bespiele:

Rathergate

36

Dan Rather, legendirer CBS-Nachrichten-
mann, prasentierte in der angesehenen US-
Fernsehsendung fir investigativen Journalis-
mus 60 Minutes Dokumente, die belegen soll-
ten, dass George W. Bush in seiner Zeit bei
der Nationalgarde Befehle missachtet habe
und sein Vorgesetzter dazu gendtigt worden
sei, thm unverdient gute Beurteilungen zu
geben. Innerhalb von Stunden nach der Sen-
dung wurden die Dokumente von Bloggern
aufgrund von Indizien wie der Typographie
als Filschungen bezeichnet. Etliche von
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thnen begannen zu recherchieren, was auch
etablierte Medien dazu bewog, die Herkunft
der Dokumente zu prifen. Zwei Wochen
lang hielt CBS den Standpunkt aufrecht, es
handele sich um echte Dokumente, dann
musste der Sender eingestehen, dass es sich
um Filschungen handelte.l'® Nach 44 Jahren
bei CBS trat Dan Rather zuriick, die Produ-
zentin der Sendung wurde gefeuert.

Eason Jordan

Der CNN-Nachrichtenchef hatte beim
World Economic Forum in Davos im vergan-
genen Jahr behauptet, das US-Militir habe im
Irak gezielt Journalisten getotet. Ein Blogger
veroffentlichte diese Aussage, andere griffen
sie auf und zwangen Jordan, der sagte, seine
Aussage sei falsch zitiert worden, schliefflich
zum Ricktritt. Die Tatsache, dass die Be-
richterstattung der Blogger in diesem Fall
eher einer Hetzjagd denn einer Recherche
glich, veranlasste einige Kommentatoren, von
Bloggern als Lnych-Mob zu sprechen.I!!

Einen vergleichbaren Fall hat es in
Deutschland bisher nicht gegeben. Das kann
daran liegen, dass politische Auseinanderset-
zungen nicht mit der gleichen Schirfe und
Verbissenheit wie in den Vereinigten Staaten
gefiihrt werden, aber auch daran, dass es bis-
her wenige Weblogs gibt — zumindest im Ver-
gleich mit dem Cyberspace-Mutterland USA.
Sicher hat es auch etwas mit einer journalisti-
schen Tradition zu tun. Wenn schon die
Mehrheit der Profi-Journalisten in Deutsch-
land kaum etwas mit dem Ideal des Journalis-
ten als ,,mudraker, als ,,Dreckwiihler®, an-
fangen kann, der Geschichten hartnickig und
gegen Widerstinde nachspiirt, um sie ans
Licht der Offentlichkeit zu zerren,l'2 wire es
etwas viel verlangt, genau diese Arbeit von
Bloggern zu fordern — und sie als Online-Ta-
gebuchschreiber abzutun, wenn sie nicht das

19 Vgl. Jim Rutenberg/Mark J. Prendergast, CBS As-
serts [t Was Misled by Ex-Officer on Bush Documents,
in: New York Times vom 20. 9. 2004, http://
www.nytimes.com/2004/09/20/politics/campaign/
20CND-GUAR html (5. 8. 2006).

1" Vgl. Howard Kurtz, CNN’s Jordan Resigns Over
Iraq Remarks, in: Washington Post vom 12. 2. 2005,
http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/articles/
A17462-2005Feb11.html (5. 8. 2006).

12 Vgl. Frank Esser, Gehemmter Investigativgeist.
Enthiillungsjournalismus im internationalen Vergleich,
in: Message, 2 (1999), S. 26-31.



leisten, was eigentlich Aufgabe der etablierten
Medien sein sollte. Somit hat die deutsche
Medienbranche gegentiber der amerikani-
schen einen unschitzbaren Vorteil: mehr Zeit
um herauszufinden, was sie von Weblogs hal-
ten soll.

Viel ist in dieser Nachdenkphase bisher
nicht heraus gekommen - was angesichts
hierarchischer Strukturen in den Medienkon-
zernen nicht weiter iberrascht. Immerhin
binden grofle Zeitungsgruppen wie der
Holtzbrinck-Verlag (,Handelsblatt“, ,Zeit“,
»Tagesspiegel“) Blogger in ithre Online-Ange-
bote ein, und manche von ihnen haben sogar
bisweilen etwas Interessantes zu sagen. Blog-
ger, die auch von den klassischen Medien
wahrgenommen werden, weil sie monatlich
mehrere Hunderttausend Leser haben, gibt es
in Deutschland bisher nicht. Aber in einigen
Branchen - darunter wenig tberraschend
Computer-, Software- und Webentwicklung,
aber zunehmend auch andere Gebiete — gibt
es kaum noch einen Journalisten, der nicht
auch liest (und lesen muss), was die Fach-
blogger zu sagen haben.

So kann man sich der Kolumnistin des
,Wall Street Journal“, Peggy Noonan, an-
schlieflen. ,Mainstream-Medien sind nicht
,vorbei“, ist ihre Zwischenbilanz. ,Sie kon-
nen nur nicht mehr auftreten als Der Wachter
der Unzweifelhaften Wahrheit. Die Mai-
nstream-Medien sind jetzt nur noch ein Ak-
teur unter vielen. Ein grofier, aber eben nur
ein Akteur.“I Das ist weniger, als viele
Grofisprecher der Blogger-Szene behaupten,
die die Mainstream-Medien bereits als Dino-
saurier im Angesicht des Kometen sehen: als
Ausgestorbene in spe. Aber doch entschieden
mehr, als viele Chefs grofler Medienkonzerne
wahrhaben wollen.

Starkung der Meinungsfreiheit?

Kann man angesichts dieser neuen Entwick-
lungen also davon sprechen, dass das Internet
die Meinungsfreiheit stirkt? Die Vorstellung
ist fast so alt wie das Medium selbst. Sie be-
ruhte zu Beginn auf der Idee, dass es sich
beim Netz um eine Art Ort handelt, der sich

I3 Peggy Noonan, The Blogs Must Be Crazy, in:
Wall Street Journal vom 17. 2. 2005, http://
www.opinionjournal.com/columnists/pnoonan/
2id=110006302 (5. 8. 2006).

von ,realen Riumen unterscheidet — daher
die Rede vom Cyberspace (dem Cyber-
Raum) gegeniiber dem Real Space oder
»~Meat Space“ (dem realen Raum oder
»Fleischraum®) — und auch nicht der Regula-
tion unterliegt, der diese ,realen Orte kenn-
zeichnet. Niemand hat diese Vorstellung je
emphatischer in Worte gefasst als der Rinder-
zlichter und Songschreiber fir die ,Grateful
Dead®, John Perry Barlow, einer der ersten
Digerati oder Cyber Citizens, also Biirger des
Cyberspace: ,Regierungen der industriellen
Welt, Thr miiden Giganten aus Fleisch und
Stahl, ich komme aus dem Cyberspace, der
neuen Heimat des Geistes. Im Namen der
Zukunft fordere ich Euch auf, uns in Ruhe zu
lassen. Thr seid bei uns nicht willkommen.
Wo wir uns versammeln, habt Thr keine Ho-
heitsgewalt.“ So lautet der berithmt gewor-
dene erste Absatz der ,Unabhingigkeitser-
klirung des Cyberspace®, zuerst als E-Mail
an Freunde und Bekannte verschickt im Fe-
bruar 1996.114

Nun, mehr als zehn Jahre spiter, steht fest,
was Barlow und viele seiner reichen und ein-
flussreichen Freunde, die ,Cyber Liberta-
rians“ des Silicon Valley, nicht akzeptieren
wollten (und wollen): Das Internet kann sich
der Regulierung des realen Raums nicht ent-
ziehen. Zwar hat es Regierungen weltweit
vor Schwierigkeiten gestellt, Internet-Kom-
munikation unter Kontrolle zu bekommen,
und tut es noch. Diese Schwierigkeiten sind
vergleichbar mit denen, die schon frither von
neuen Kommunikationstechniken hervorge-
rufen wurden — dem Telegrafen, dem Telefon,
dem Radio, dem Fernsehen. All diese Tech-
nologien, argumentieren Tim Wu und Jack
Goldsmith in ihrem gerade erschienenen
buch: ,,Who controls the Internet?“, haben
die Geschwindigkeit der Kommunikation
dramatisch erhoht und ihre Kosten gesenkt.
Sie ,haben zu radikalen Anderungen gefiihrt
in der Art, wie Menschen sich organisieren
und interagieren, und damit Regierungen ge-
notigt, neue Strategien zu entwickeln, wie
menschliche Beziehungen geregelt werden
konnen®, schreiben die Autoren. Aber, und
das ist das entscheidende in deren Argumen-
tation: ,,Sie haben nicht die Territorial-Regie-
rungen aus ihrer zentralen Rolle der Regulie-

I+ Vgl. John Perry Barlow, A Declaration of the In-
dependence of Cyberspace, http://homes.eff.org/
~barlow/Declaration-Final.html (5. 8. 2006).
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rung und des Regierens verdringt. Genauso
wenig wird es das Internet tun.“I's

Dass es noch nicht lange her ist, dass diese
Vorstellung einen bedeutenden Einfluss hatte,
lasst sich am besten am Fall ,Yahoo vs. La
Ligue Contre le Racisme et L’ Antisemitisme“
zeigen. Noch im Jahr 2000 dachte Yahoo-
Griinder Jerry Yang in dieser Auseinanderset-
zung, er konne ganz Frankreich die Stirn bie-
ten. Uber sein Portal wurden Nazi-Anden-
ken versteigert, was in Frankreich illegal ist.
Auf die Anzeige eines franzosischen Aktivis-
ten der Liga gegen Rassimus und Antisemitis-
mus verhandelte ein Gericht in Paris den Fall.
,Das franzosische Gericht will ein Urteil auf
einem Gebiet fillen, {iber das es keine Kon-
trolle ausiiben kann®, sagte Yang im typisch
trotzigen Ton der Internet-Granden seiner
Zeit. Ein Jahr spiter verhangte der vorsitzen-
de Richter Jean-Jacques Gomez ein Strafgeld
von 100 000 Franc (mehr als 15 000 Euro) fiir
jeden Tag nach Ende Februar, an dem Yahoo
sich nicht der franzosischen Entscheidung
beugen und die Auktionen aus dem Netz
nehmen werde. Mit einem Mal war das fran-
zosische Rechtssystem nicht mehr so macht-
los, wie Yang es gerne gesechen hitte. Yahoo
sperrte die Auktionen.I'6

Dreti Jahre spiter, im Herbst 2005, schickte
der chinesische Journalist Shi Tao von seiner
Yahoo-Mailadresse Informationen an auslin-
dische Websites, die von der chinesischen Re-
gierung als streng geheim eingestuft wurden.
Nun war Yahoo-Griinder Yang nicht mehr so
trotzig wie noch im Angesicht der franzosi-
schen Richter: Ohne dass die chinesischen Be-
horden iberhaupt ein Verfahren anstrengen
mussten, gab Yahoo die Identitit Shi Taos
preis. Im April 2006 wurde der Journalist zu
zehn Jahren Gefingnis verurteiltd? Yangs
Kommentar: ,Um in China Geschifte zu ma-
chen — oder sonst wo in der Welt — muss man
sich an die ortlichen Gesetze halten. Ich mag
das Ergebnis dieser Dinge nicht, aber wir mtis-
senuns an die Gesetze halten.“I8

15 Jack Goldsmith/Tim Wu, Who controls the Inter-
net?, New York 2006, S. 180.

I'6 Vgl. ebd., S. 1 ff.

1'7 Vgl. Reporters sans frontieres, Information sup-
plied by Yahoo! helped journalist Shi Tao get 10 years
in prison, http://www.rsf.org/article.php3?id
_article=14884 (5. 8. 2006).

I'8 Peter S. Goodman, Yahoo Says It Gave China In-
ternet Data, in: Washington Post vom 11. 9. 2005,
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Man kann Yahoos Jerry Yang mit gutem
Grund fir einen heuchlerischen Opportunis-
ten halten. Das sollte jedoch nicht dariiber
hinwegtiuschen, dass sich in drei Jahren
Rechtsprechung und Rechtsentwicklung eini-
ges geindert hat. Noch einmal Wu und Gold-
smith: ,Was wir wieder und wieder gesehen
haben ist, dass physischer Zwang durch Re-
gierungen, das Kennzeichen aller traditionel-
len Rechtssysteme, wichtiger bleibt als alle er-
wartet haben. Das mag krude klingen, hiss-
lich und sogar deprimierend. Aber auf eine
grundlegende Art ist es das, was alle Voraus-
sagen dartiber, wohin die Globalisierung fith-
ren wird, vermissen lassen, und die bedeu-
tendste Leerstelle in allen Voraussagen zur
zukiinftigen Gestalt des Internets.“I'?

Je nach Standpunkt mag man diese Ein-
schitzung fur optimistisch, realistisch oder
pessimistisch halten, eins ist sie gewiss: gut
begrindet. Ist damit allen Hoffnungen auf
eine gestirkte Meinungsfreiheit der Boden
entzogen? Kaum. Die beschriebenen neuen
Publikationsformen ermdglichen Arten der
Aulerung und Zusammenarbeit, die bis vor
kurzem noch nicht denkbar waren. Der ame-
rikanische Ausspruch ,Pressefreiheit ist die
Freiheit derjenigen, die eine (Drucker-)Presse
besitzen®, gilt zumindest nur noch derart ab-
geschwicht, dass durchaus von einer neuen
Ara gesprochen werden kann. Dass die Er-
wartung verfehlt war, Regierungen wiirden
sich in die Rolle fiigen, die ihnen von den
Ultra-Liberalen des Silicon Valley zugewie-
sen wurde, mag fiir einige Uiberraschend kom-
men. Dass das jedoch bedeutet, alles bleibe
wie gehabt, wire ein Fehlschluss vergleichba-
ren Ausmafles.

http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/ar-
ticle/2005/09/10/AR2005091001222.html.
19 J. Goldsmith/T. Wu (Anm. 15), S. 180.
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Medienfr eiheit APuZ 38/2006

Lutz Tillmanns
Aktuelle Herausforderungen fiir die Medienethik

Das Verhiltnis Staat/Presse, ein zunehmender Graubereich zwischen Journalis-
mus und PR sowie die neuen Technologien stellen angewandte Medienethik in
Zukunft vor wichtige Herausforderungen.

Achim Baum

Pressefreiheit durch Selbstkontrolle

Wenn der Deutsche Presserat im November sein 50. Griindungsjubilium feiert,
wird er das unter anderem mit einer Diskussion zum Thema ,,Selbstregulierung
auf dem Priifstand tun. Seine Beobachter wiirde es zuversichtlich stimmen,
wenn damit eine breite Debatte tiber die Zukunft des Presserats beginnen wiirde.

Ralf Hoblfeld
Bundestagswahlkampf 2005 in den Hauptnachrichtensendungen

Beim Bundestagswahlkampf 2005 vollzog sich eine in ithrer Qualitit bislang ein-
malige Abkopplung der Medienrealitit von der politischen Realitit. Die Medien
rekurrierten nur noch auf das von ihnen geschaffene, stereotype Bild der politi-
schen Wirklichkeit.

Jens Tenscher

Medienereignis ,,Streik“

Streiks gelten nicht nur im Rahmen von Tarifvereinbarungen als Ausnahmesitua-
tionen, sie stellen auch das Kommunikationsmanagement vor grofle Herausfor-
derungen. Es wird aufgezeigt, wie schwer es den Gewerkschaften fillt, einen ge-
lungenen Dreiklang zwischen medienorientierter Offentlichkeitsarbeit, mitglie-
derorientierter Binnenkommunikation und externen Beziehungen herzustellen.

Gerd Strobmeier

Warum wir Rundfunkgebiihren zahlen

Der offentlich-rechtliche Rundfunk bzw. die Rundfunkgebiihren stehen vielfach
unter Kritik. Entgegen dieser Kritik wird argumentiert, dass 6ffentlich-rechtliche
Rundfunkprogramme und damit auch die Rundfunkgebtihren eine Legitimation
haben — und auch in Zukunft (trotz Digitalisierung etc.) haben werden.

Matthias Spielkamp

Es waren einmal Zuschauer

Obwohl der Begriff Web2.0 unscharf ist, kann er verdeutlichen, wie Publikati-
onsmoglichkeiten durch das Internet verindert und erweitert werden. Weblogs

spielen dabei derzeit eine besondere Rolle. Unterschitzt wird in der Diskussion
oftmals, wie das Netz als Kommunikationsmedium reguliert wird.
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