I1. GLOBALE CONTENT-KANALE

Die Wirklichkeit des Internets kann langst nicht allein durch Analysen der technischen
Systeme, die es zum Funktionieren bringen, erfasst werden. Die Daten, die durch Drahte
und Kabel flieRen und auf Millionen von Speichermedien rund um die Welt gespeichert
werden, sind die digitale Vorform von Texten und Bildern, Audio- und Videodateien, Pro-
grammen und Datenbanken, also von Inhalten. Dass diese im Zusammenhang mit digita-
len Medien meist als Content bezeichnet werden, liegt darin begriindet, dass das, was als
Inhalt gelten kann, durch die Digitalisierung einen Bedeutungswandel erfahren hat. Con-
tent bezeichnet auch Netz-Inhalte, die selbst keinen Inhalt im Sinne einer Aussage darstel-
len, wie dies zum Beispiel bei zum Herunterladen angebotenen Programmen der Fall ist.
Daneben wird digitaler Content auch nicht im klassischen Sinne archiviert (etwa in der
Form offentlicher Bibliotheken), sondern befindet sich in einem standigen Fluss von Aus-
tausch und Veranderung, wird kopiert, versandt, weiterentwickelt, geléscht — weshalb in
diesem Kapitel von Content-Kanélen die Rede ist.

Durch die zunehmende Wichtigkeit des Informationssektors haben auch die groRen Kom-
munikationsindustrien — Medien, Werbung, Public Relations und Copyright — einen maf3-
geblichen Aufschwung erfahren und sich zu méchtigen Wirtschaftszweigen entwickelt.
\orangetrieben durch die Schaffung neuer Technologien und den Abbau von Handels-
hemmnissen und staatlichen Monopolen hat ein allgemeiner Trend zur Globalisierung,
Deregulierung und Konsolidierung eingesetzt. Eine heftige Welle von Ubernahmen und
Fusionen hatte die Bildung von Oligopolen in beinahe allen Sektoren der Kommunika-
tionsindustrie zur Folge. Diese kontrollieren heute bereits einen groen Teil der weltweiten
Informationsflisse und nach wie vor auf Expansionskurs. Wahrend die kommerziellen
Medienkonglomerate tiber Fernsehen, Radio, Kino, Blicher, Magazine und Zeitungen auf
der internationalen Ebene herrschen, bilden jedoch gerade im Internet die kleineren,
unabhéngigen Content Provider eine Alternative zu den Massenmedien. Durch Engage-
ment, Kreativitdt und die Vermeidung von politischen und wirtschaftlichen Abhangigkei-
ten bieten sie eine lebendige und vielfaltige alternative Informations-, Kommunikations-
und Kulturproduktionsplattform. Auch Werbung und PR agieren im Kommunikationshe-
reich, allerdings auf einer vollig anderen Ebene. Sie stehen in enger \erbindung zueinan-
der und bieten ihren Klienten umfassende, integrierte Kommunikationsdienstleistungen,
um deren Produkte, Services, Anliegen, Ideologien oder Aktivitdten zu verkaufen. Aus der
vermehrten Verflgbarkeit von Inhalten online haben sich jedoch auch neue Fragen flir das
traditionelle Urheberrecht ergeben. Einerseits beftirchtet die Industrie vermehrte Piraten-
aktivitaten und fordert eine \erscharfung des Copyrights, andererseits wird vor Ein-
schréankungen bei der Nutzung von Inhalten gewarnt. Wahrend Copyright-, Management-
und Kontrolltechnologien dieses Problem noch verschérfen, ist auch die Umsetzung der
unter Urheberrecht garantierten Ausnahmen flir private und nichtkommerzielle Zwecke
im digitalen Kontext bislang nicht hinreichend geklart.
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2.1 Unabhangiger und kommerzieller Content

Offentlichkeit

Das System der Offentlichkeit ist extrem komplex, denn es bestent aus raumlichen und
kommunikativen Strukturen unterschiedlicher GroRe, die sich tberlappen, ausschliefen
oder decken, aber auch gegenseitig beeinflussen kénnen. Offentlichkeit passiert nicht ein-
fach, sondern entsteht durch soziale Normen und Regeln und wird durch die Konstruktion
von R&dumen und Medien gelenkt. Idealerweise ist die 6ffentliche Sphére transparent und
allen Biirgern, Themen und Meinungen zuganglich. Innerhalb demokratischer Gesell-
schaften stellt sie ein wichtiges Element fiir den Prozess offentlicher Meinungsbildung dar.
,Die Offentlichkeit l4sst sich am ehesten als Netzwerk fiir die Kommunikation von Inhal-
ten und Stellungnahmen, also von Meinungen beschreiben. Dabei werden die Kommuni-
kationsfllisse so gefiltert und synthetisiert, dass sie sich zu themenspezifischen, gebtindel-
ten dffentlichen Meinungen verdichten (Jirgen Habermas, zit. nach Bieber 1999: 61).

Die Rolle der Medien

Um am gesellschaftlichen Leben teilnehmen und politische Entscheidungen féllen zu
konnen, sind Birger auf Information angewiesen. Sie missen wissen, was passiert und
welche Optionen sie abwégen und debattieren sollen. Information ist demnach ein
wesentliches Element fiir eine funktionierende Offentlichkeit. Sie wurde friiher vor-
nehmlich auf einer face-to-face-Ebene ausgetauscht, in heutigen, komplexen Gesell-
schaften wird sie jedoch vorrangig von den (Massen-) Medien vermittelt. Im Idealfall
sollte es eine grof3e Vielfalt an Medien geben, die das gesamte politische Spektrum
abdecken und unabhangig von Staat und Wirtschaft agieren.

Als wichtige Elemente im Prozess der Generierung 6ffentlicher Meinung entscheiden
Medien dartiber, welche Diskussionsgegenstande und Meinungen tiberhaupt themati-
siert werden und welche Aspekte und Fakten prasentiert oder unterdriickt werden. Inso-
fern haben sie die Fahigkeit, die 6ffentliche Meinung zu beeinflussen. Aber auch diejeni-
gen, die die Medien kontrollieren (Staat, Unternehmen etc.), konnen die Natur eines
Diskurses his zu einem gewissen Ausmal3 in die von ihnen gewtinschte Richtung lenken.
Die besondere Macht der Medien liegt dabei darin, dass sie dartiber entscheiden kon-
nen, welche Themen und Meinungen erwéhnt werden und wie tiber diese berichtet
wird. In vielen Féllen sind diese Entscheidungen jedoch nicht blof durch journalisti-
sche Kriterien, sondern auch durch externe Faktoren bestimmt. So kommt beispiels-
weise Druck von Seiten der Aktiondre, die einen stdndig steigenden Gewinn des Medi-
ums erwarten. Dies flihrt dazu, dass Medien mehr Werbeflache verkaufen miissen.
Daflir ist es wiederum notwendig, mehr Publikum anzulocken, was am besten durch
Programminhalte wie leichte Unterhaltung, Game Shows oder Sport realisierbar ist.
Druck wird aber auch von Seiten der Werbeindustrie ausgetbt, die oft implizit oder
explizit nahe legt, von Inhalten Abstand zu halten, die sie oder ihre Produkte und
Dienstleistungen in einem unvorteilhaften Licht erscheinen lassen kénnten. Dartiber



hinaus férdern ineinandergreifende Eigentumsbeteiligungen und Aufsichtsratsposten
eine selektive Berichterstattung. Finanzielle Verbindungen mit Banken oder \ersiche-
rungen sowie die Interventionen von politischer Seite sind weitere Griinde, warum
Informationen zuriickgehalten oder verdndert werden.

Medienkonglomerate vs. unabhéngige Produzenten
Niemand hat Lust darauf, hunderte von Millionen von Dollar an Risikokapital
in eine Erfindung fiir die Allgemeinheit zu stecken. *®
John Malone, Vorsitzender von Tele-Communications Inc.

Kommerzielle Medien streben nach der Maximierung von Profiten, die zu einem gro-
Ren Teil durch Werbeeinnahmen generiert werden. Deshalb ist es flir sie zumeist auch
unumganglich, die Interessen der Werbeindustrie zu berticksichtigen und ihre Inhalte
demgemal zu gestalten. Dies resultiert, abgesehen von den auch im kommerziellen
Bereich existierenden Qualitatsmedien, vielfach in einem Uberhang an leicht zu kon-
sumierenden Beitragen, wahrend politische oder kulturelle Information und Program-
me fir Minderheiten eher unterreprasentiert sind. Obwohl diese fiir die Beteiligung an
gesamtgesellschaftlichen Entscheidungsprozessen notwendig sind, werden sie, da
auBerhalb der Marktlogik von Werbung und Quoten befindlich, nicht angemessen
reprasentiert.

Zahlreiche unabhéngige Content Provider arbeiten dagegen nicht gewinnorientiert
und versuchen, unabhéngig von Unternehmen und institutioneller Politik zu agieren
und so ein Forum fur einen freien und kritischen Diskurs zu bieten, wobei sie freilich
in Bezug auf ihre personelle und finanzielle Ausstattung mit vielen kommerziellen
Medien nicht vergleichbar sind. Meist sind sie daher darauf angewiesen, mangelnde
materielle Ressourcen mit Einfallsreichtum und kluger Vernetzung wettzumachen.

Personelle und finanzielle Ressourcen

Was ihre personellen und finanziellen Ressourcen betrifft, sind kommerzielle
Medien und unabhéngige Content Provider ein auBerordentlich ungleiches Paar.
Wihrend sich beispielsweise die vorlaufigen Einnahmen von AOL/Time Warner —
dem gréRten Medienkonglomerat der Welt — fiir 2001 auf ca. US$ 38 Mrd. belaufen,
sind unabhéngige Content Provider zum Grof3teil von Spenden und Mitgliedsbeitra-
gen abhéngig.

Auffallend differieren sie aber auch in Hinblick auf ihr Personal. Bertelsmann, eines der
flnf groten Medienunternehmen der Welt, beschaftigt zum Beispiel mehr als 82.000
Personen. Im Gegensatz dazu werden alternative Medien zumeist von kleinen Aktivis-
tengruppen auf Basis freiwilliger und unentgeltlicher Mitarbeit betrieben. Dartiber

38 Beacham, Frank: Superhighway for Sale: Will the Public Have Room on the Road? In FAIR
Extra! (Juli/August 1994), www.fair.org/extra/9407/public-info-superhighway.html
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hinaus besitzt die Mehrheit der kommerziellen Mediengiganten eine Vielzahl von
Tochtergesellschaften, wahrend unabhéngige Content Provider in einigen Féllen nicht
einmal Uber Geschaftsraume verfligen. Nach der GroR3e ihres Biiros gefragt, kommen-
tiert Frank Guerrero von der US-amerikanischen Gruppe Kulturschaffender RTMark:
,Wir haben keinen einzigen Quadratmeter, weil es uns nur im Web gibt. Ich schatze,
wenn man alle unsere Server und Computer zusammenzéhlen wiirde, néhmen diese
ungefahr einen oder zwei Quadratmeter ein.“

Reichweite

Wenn man die Dimension ihrer finanziellen und personellen Ressourcen betrachtet,
sind kommerzielle Medien in jedem Fall wesentlich méchtigere Akteure als ihre unab-
hangigen Gegenparte. Dennoch reagieren diese mit einer extremen Fiille und Vielfalt.
Heute existieren Tausende von Newsgroups, Mailing-Listen, E-Zines und Online-
Kunstprojekten, die eine breites Spektrum an Themen von Umwelt tber Politik, Men-
schenrechte, Kultur und Minderheiten abdecken. Unabhéngige Content Provider haben
auch schon lange, bevor sie von der Wirtschaft entdeckt wurden, digitale Medien fiir
Kommunikation, Information, Koordination und kiinstlerische Aktivitdten genutzt.
Immer wieder machen sie mit spektakularen Kampagnen und Initiativen auf sich auf-
merksam, hinterfragen aktuelle gesellschaftliche Entwicklungen und schaffen einen
alternativen Diskurs abseits der Mainstream-Massenmedien.

Kommerzielle Medien

Unsere Gegenwart ist weitgehend durch Globalisierung und technologische Entwicklung
bestimmt. Kommerzielle Medien spielen in beiden Bereichen eine zentrale Rolle. Ihr
finanzieller Einfluss macht sie zu wichtigen Kréften im weltweiten Wirtschaftssystem
und ihr Geschaftstypus — die Produktion und Verbreitung von Information — macht sie
zu wesentlichen Faktoren in der Generierung und Beeinflussung offentlicher Meinung.

Globalisierter Medienmarkt

Bis in die 1980er Jahre waren die meisten nationalen Mediensysteme durch in inlandi-
schem Besitz befindliches und staatlich reguliertes Radio, Fernsehen usw. charakteri-
siert. Obwohl es wichtige Importmérkte flir Medienprodukte gab, Gberwogen lokale
wirtschaftliche Interessen, die manchmal auch mit einer staatlich angegliederten
Rundfunkgesellschaft kombiniert waren. Ungeféhr ein Jahrzehnt darauf begann, auf-
grund der wachsenden Bedeutung des freien Handels, nationaler Deregulierung und
Privatisierung, die von Institutionen wie dem Internationalen Wahrungsfonds oder
der Weltbank vorangetrieben wurden, ein globaler Medienmarkt zu entstehen.
Insbesondere durch die Abschaffung von einschrankenden Bestimmungen in den
Kommunikationsmérkten entwickelte sich eine kleine Zahl von — zumeist US-ameri-
kanischen — Medienmultis. Diese besitzen Tochtergesellschaften in einer Vielzahl von
Léndern und operieren und investieren auf der Basis einer multi-country-Perspektive.



Obwohl in weiten Teilen der Welt die Tradition des Schutzes inl&andischer Produkte und
Kulturindustrien fortbesteht, haben Medienkonglomerate auf Manahmen gedrangt,
die ihre Vorherrschaft in transnationalen Markten erleichtern. Im Zuge der Entstehung
eines neuen, dominanten Modells wirtschaftlicher Organisation, das die Krafte des
Kapitalismus und des Unternehmertums anerkannte, zog sich in vielen Féllen der Staat
als Marktregulator zurlick. Dies gestattete es den groBen Medienunternehmen, Part-
nerschaften mit Dutzenden nationaler Medienfirmen rund um den Globus einzugehen
und Nachrichten und Unterhaltung fur heimische Mérkte zu produzieren und auch
dort zu verbreiten. Darliber hinaus haben Fortschritte in der Satelliteniibertragung die
Présenz der kommerziellen Medienkonglomerate in den Kultur- und Informations-
markten beinahe jeder Region der Welt sichergestellt.

Unternehmensstruktur AOL/Time Warner
© The Nation / World-Information.Org

Unternehmensstruktur Bertelsmann
© The Nation / World-Information.Org
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Konvergenz und Medienkonzentration

Wahrend der letzten zwei Dekaden hat eine weit reichende Restrukturierung im Bereich
der kommerziellen Medien stattgefunden. Obwohl viele der groen Kulturindustrien
(Film, Musik etc.) bereits vertikal (d. h.in einem Konzern sind Unternehmen vereinigt, wel-
che aufeinander folgende Produktionsstufen bewerkstelligen, z. B. von der Rohstoffbasis bis
zum Vertrieb) monopolisiert waren, gab es bis vor kurzem dennoch einige eigenstandige
und von den grofRen Medienkonzernen getrennte Sektoren. Durch die gewaltige Zahl von
Fusionen und Akquisitionen wahrend der letzten Jahre sind sie jedoch zu einer grof3e
Superindustrie verschmolzen. Heute sind alle diese vormals unterschiedlichen Felder zu
einem einzigen GroRen zusammengewachsen, und der gesamte Bereich ist unter einigen
wenigen Mediengiganten aufgeteilt.

Obwohl in vielen Sparten ein Trend in Richtung Konzentration vorherrschte, war das Aus-
mal3 nur in wenigen so tberwaltigend wie im Bereich der Medien. Innerhalb kiirzester Zeit
dominierten zehn multinationale Konzerne (AOL/Time Warner, Viacom Inc., General Elec-
tric, News Corporation, AT&T Corporation, Walt Disney Company, Bertelsmann, Vivendi
Universal, Sony und Liberty Media Corporation) den globalen Medienmarkt. Diese weni-
gen Unternehmen kontrollieren heute die Mehrzahl der weltweiten Medien. Dariiber hin-
aus haben sie in vielen Féllen dieselben Aktionare und Vorstandsmitglieder, besitzen Antei-
le an den jeweils anderen Konzernen oder kooperieren zumindest miteinander.

GroRte Medienunternehmen

Rang 2002 Rang 2001 Unternehmen Land Marktkapitalisierung
(in Mio. US$)

1 1 General Electric USA 372.089,3

Bl 36 AOL/Time Warner ~ USA 101.007,2

37 45 Viacom Inc. USA 85.808,0

63 54 AT&T Corporation  USA 55.615,8

75 69 Sony Japan 48.343,0

78 70 Walt Disney USA 47.068,0
Company

94 66 Vivendi Frankreich 42.515,7
Universal

132 136 Liberty Media USA 33.009,7
Corporation

302 298 News Corporation  Australien  14.655,7

Tabelle 3 Quelle: Financial Times Deutschland, Stand 05/2002



Der Weg zu diesem neuen Grad an Medienkonzentration wurde durch den Beginn
nationaler Deregulierungen in wichtigen Landern wie GroBRbritannien und den USA
geebnet. Zusatzliche Faktoren fiir diese Entwicklung war die Umsetzung globaler MaR3-
nahmen wie die Griindung der World Trade Organization (WTO, 1995) und der Nord-
amerikanischen Freihandelszone (NAFTA, 1994), die Investitionen von und Verk&ufe
durch multinationale Firmen in regionalen und globalen Mérkten erleichterten. Aber
obgleich bereits jetzt eine starke Konzentration im Medienmarkt besteht, geht der
Trend weiter in Richtung einer Aufweichung oder Eliminierung von Hindernissen fur
die kommerzielle Nutzung von Medien und zu einer Oligopolisierung. Im September
2001 hat beispielsweise die US-amerikanische Federal Communications Commission
(FCC) ein Verfahren eingeleitet, um zwei seit langem bestehende SchutzmalRnahmen zu
lockern, die eine groRere Vielfalt im Bereich des Medieneigentums sicherstellen sollen.
Eine eigens dafiir gegriindete Media Ownership Working Group wird die Beschrankun-
gen im Bereich des Besitzes von Kabelfernsehen und die Anti-Kartell-MalRnahme im
Bereich Zeitung und Fernsehen tiberpriifen. Sollten diese Regeln wie erwartet geandert
werden, wére es theoretisch fir einen Vorstand méglich, AOL/Time Warner, NBC, das
Clear Channel Radio und die New York Times gleichzeitig zu betreiben.

Problematisch sind diese Entwicklungen insofern, als Medien aktiv an einem ,Markt
der Ideen* mitwirken, der es Rezipienten ermdglicht, vielféltige Sichtweisen zu ver-
schiedensten Themen zu entwickeln, die letztendlich auch fur das Funktionieren
demokratischer Systeme essenziell sind. Ein konzentrierter Medienmarkt hat nicht nur
nachteiligen Einfluss auf den Pluralismus, sondern er ermdglicht den Medieneigenti-
mern auch eine gesteigerte Einflussnahme auf die 6ffentliche Meinung. Da der Wettbe-
werb in den Medien oligopolistisch ist, bleibt der Markt fiir neue Teilnehmer und unab-
hangige Produzenten verschlossen. Auch kénnen die weniger machtigen Konkurrenten
relativ leicht vom Markt verdrangt werden, was wiederum in eine noch stéarkere Kon-
zentration und ein noch kleineres Spektrum an Anschauungen miindet.

Kommerzialisierung

Mit nur einigen wenigen riesigen Unternehmen, die die Mehrheit der Medien weltweit
kontrollieren, haben gleichzeitig auch erhebliche qualitative Verdnderungen der Inhal-
te stattgefunden. Kommerzielle Massenmedien bedUrfen eines groen Publikums, um
finanziell Gberleben zu kénnen, und realisieren dies oft durch die Eliminierung oder
Reduzierung von Inhalten, die maglicherweise Segmenten ihrer Kunden missfallen
konnten. Kontroverse und kritische Information, die die Profitmaximierung beein-
trachtigen kdnnte, wird deshalb in vielen Fallen eingestellt oder tiberhaupt nicht pro-
duziert. Konsumenten von Mainstream-Massenmedien miissen sich deshalb héufig
mit Sensationsmeldungen und politisch ,,sicheren” Themen begniigen. Dies geschieht
im Hinblick auf das Ziel, Aktiondre und Werbende zufrieden zu stellen, und fuhrt dazu,
dass gesamtgesellschaftlich relevante Inhalte zugunsten leichter Unterhaltung ver-
nachlassigt werden. Neben den géngigen Massenmedien, bei denen tendenziell eine
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L\Verflachung® von Inhalten beobachtbar ist, gibt es im kommerziellen Bereich jedoch
auch ein Segment qualitativ hochwertiger Medien. Wéhrend aber beispielsweise die
New York Times oder die Frankfurter Allgemeine Zeitung noch ein breites Spektrum an
klassischen Medienthemen (Politik, Wirtschaft, Wissenschaft etc.) behandeln, sind
viele davon auerordentlich spezialisiert und bedienen vorrangig Nischenmarkte. Gene-
rell verfligen sie im Gegensatz zu den Mainstream-Medien Uber wesentlich weniger
Rezipienten und sind oftmals— wie zum Beispiel im Falle des Nachrichtendienstes
Inner Circle der Jane’s Information Group, der in der Online-Version US$ 6.795 Sub-
skriptionsgebiihr pro Jahr kostet — recht kostspielig. *

Neue Medienkanéle
Um ihr Risiko zu streuen und ihre Profitméglichkeiten zu erweiten, miissen Massen-
medien sich sowohl immer weiter ausdehnen als auch diversifizieren. Da das Internet
immer starker Teil des globalen Medien- und Telekommunikationssystems wird, findet
in diesem Bereich eine ernst zu nehmende Konvergenz statt, d. h. das Zusammenwach-
sen bisher getrennter Gebiete wie Rundfunk, Telekommunikation und Computertech-
nologie. So haben viele grofRe traditionelle Medienfirmen — teilweise auch Telekommu-
nikationsunternehmen — in den Markt Neue Medien expandiert und sich mit Internet-
und Computerfirmen zusammengeschlossen. Unternehmen wie AOL, AT&T und Sony
sind bereits zu méchtigen Akteuren im Medienbereich aufgestiegen. Es ist sehr wahr-
scheinlich, dass sich diese Entwicklung in Zukunft noch weiter verstarkt und zur Ent-
stehung eines integrierten weltweiten Kommunikationssystems fuhrt.

Das steigende Interesse der Medienmultis an digitalen Medien hat in den letzten Jah-

ren auch in der Verdrangung vieler kleinerer Unternehmen in diesem Bereich resul-

tiert. Zurickzuflihren ist dies vor allem auf die vorteilhafte Position, die die Mediengi-
ganten gegeniber ihren weniger machtigen Konkurrenten einnehmen:

e Finanzielle Investition in Online-Medien garantiert meist keine schnellen Profite.
Deshalb miissen Investoren in der Lage sein, Anfangsverluste zu verkraften, wozu
jedoch nur groRe Unternehmen in der Lage sind.

e Traditionelle Medienunternehmen verfligen zumeist tber einen groflen Bestand
an digitalen Programmen, die relativ einfach und mit geringen Kosten ins Inter-
net transferiert werden konnen.

e  Um Publikum anzuziehen, bewerben die groRen Medienkonglomerate ihre \Websi-
tes und andere digitale Medienprodukte sténdig uber ihre traditionellen Holdings.

e  Als Besitzer der gefragtesten ,,Marken* bekommen Medienmultis oft die vorteil-
haftesten Platzierungen von Browsersoftwareherstellern, Internet Service Provi-
dern, Suchmaschinen und Portalen eingeraumt.

e  Kommerzielle Medien haben enge und langjahrige Verbindungen zur Werbeindustrie
und kénnen so einen GroRteil dieser lukrativen \Werbeschaltungen an Land ziehen.

39 http://jic.janes.com/



Unabhangiger Content

Unabhéngige Content Provider bieten eine wichtige Alternative zur traditionellen Mas-
senmedienlandschaft. Anstatt maximale Publikumsquoten zu erreichen, zielen sie dar-
auf ab, Themen und Meinungen zugénglich zu machen, die in den kommerziellen
Medien unterreprésentiert sind. Gerade kritische Inhalte wie Reportagen tber Men-
schen- und Burgerrechtsverletzungen oder Verstof3e gegen den Umwelt- oder Daten-
schutz finden dort ihren Platz. Die Berichterstattung aus diesen unterreprésentierten
Bereichen wird dadurch mdglich, dass Abhéngigkeiten von Unternehmen und politi-
schen Eliten vermieden werden und nicht gewinnorientiert gearbeitet wird. Diese Frei-
heit, sich nicht ,verkaufen* zu mussen, I&sst gleichzeitig auch Spielraum fur Experi-
mentelles und Unkonventionelles. Aus diesem Grund vermitteln unabhéngige Content
Provider nicht nur harte Fakten, sondern verwenden Medien ebenso fiir kiinstlerische
und kulturelle Projekte.

Neben Universitdten und Forschungseinrichtungen waren unabhdngige Content
Anbieter unter den ersten ,,zivilen“ Nutzern globaler Computernetzwerke. Schon lange
bevor die Wirtschaft begonnen hatte, das Internet flir ihre Zwecke zu vereinnahmen,
verwendeten sie das Potenzial digitaler Medien zur Information, Kommunikation und
Koordination und als Versuchsfeld fiir Kunst und Kultur. Gerade die dezentrale Struk-
tur des Internets und das Vorhandensein neuer Interaktions-, Verstandigungs- und
Darstellungsmdglichkeiten eroffneten neue Perspektiven. So wurde es nicht nur leich-
ter, Zensur und Restriktionen bei der Verbreitung von Inhalten zu umgehen, sondern
auch im kiinstlerischen Bereich entstanden zahlreiche innovative Arbeiten.

2.2 \Werbung

In ihren Grundziigen ist die ldeologie der Werbung seit Anbeginn unverandert
geblieben ... Die Ware ist der Mittelpunkt und Sinn des Lebens, ihre Kultstatte ist
der (Super-) Markt. Unablassig und unmissversténdlich wird uns die frohe Bot-
schaft verkiindet: Konsum lést alle Probleme.

Francois Brune, Autor

Werbung ist eine Form der kommerziellen Massenkommunikation, die entwickelt
wurde, um Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen oder eine Botschaft im Namen
einer Institution, Organisation oder eines politischen Kandidaten zu transportieren.
Erste Hinweise auf Werbeaktivitaten reichen bis in jahrtausendealte Kulturen zuriick. Zu
einem wesentlichen Industriezweig entfaltete sich die Werbung jedoch erst im 20. Jahr-
hundert. In den letzten Jahrzehnten wurde Werbung zu einem Milliardengeschaft. Heute
beschaftigt die Werbeindustrie Hunderttausende von Menschen; die Ausgaben betrugen

40 zit. bei Stefan Krempl, Universitét Viadrina, Frankfurt (Oder), http://viadrina.euv-frankfurt-
0.de/~sk/SoSe97/Advertising/ZitateAD.html
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allein in den Top-Werbeterritorien USA, Japan, Deutschland, GroBbritannien, Frank-
reich, Italien und Brasilien im Jahr 2000 mehr als US$ 247 Mrd. (Quelle: Zenith Media).

Werbung und Medien

Mediensysteme kdnnen in zwei Haupttypen unterteilt werden:

e Offentliche: Regierungskontrolle durch Eigentum, Regulierung und teilweise Forde-
rung von &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten.

e Private: Besitz und Kontrolle liegt in der Hand privater Unternehmen und Aktionére.

Wahrend offentliche Mediensysteme (iblicherweise zumindest zu einem gewissen Teil

von Regierungen finanziell unterstitzt werden, erhalt sich der privatwirtschaftlich orga-

nisierte Sektor vor allem durch Werbeeinnahmen. In diesem Fall wird die Beschaffung

von Werbegeldern zu einem wesentlichen Faktor fiir das Uberleben der Unternehmen.

Werbeindustrie

Im Jahr 2000 beliefen sich die Bruttoeinnahmen der weltweiten Werbeindustrie auf ca.
US$ 32,57 Mrd. und das gesamte kapitalisierte \Werbevolumen auf nahezu US$ 260
Mrd. Nachdem insbesondere in Perioden wirtschaftlichen Wohlstands die Ausgaben
flr Werbung steigen, konnte vor allem in den letzten 10 Jahren ein erhebliches
Wachstum verzeichnet werden. Von 1991 bis 2000 vervielfachten sich die weltweiten
Bruttoeinkiinfte und das Werbevolumen beinahe um das Dreifache.

Weltweite Bruttoeinnahmen und Werbevolumen 1991-2000 (in Mrd. US$)

Weltweite Anderung WELTWEITES Anderung
Bruttoeinkiinfte in Prozent WERBEVOLUMEN in Prozent

2000 32,57 12,4 259,28 145

1999 28,98 131 226,38 14,4

1998 25,63 14,5 197,96 131

1997 22,38 11,3 174,98 11,0

1996 20,11 14,7 157,67 18,6

1995 17,53 10,9 132,94 132

1994 15,80 91 117,49 9,5

1993 14,48 -04 107,29 37

1992 14,54 71 103,45 74

1991 13,57 47 96,34 41

Tabelle 4 Quelle: Advertising Age

Heute dominieren drei international operierende Unternehmensnetzwerke die Werbe-
industrie: Die WPP Group beschéftigt 39.000 Personen in 950 Biros in 92 Landern, die
Omnicom Group verfligt Gber 1.400 Holdinggesellschaften in 100 Staaten mit einer



Belegschaft von 56.000 Personen, und Interpublic-Agenturen existieren in ungeféhr
130 Landern, wo 60.000 Angestellte flr sie arbeiten.

Die Top 10 der Werbeagenturen weltweit 2000 (in Mio. US$)

Rang Unternehmen Hauptsitz Weltweite Weltweites
2000 Bruttoein- Werbevolumen
nahmen 2000 2000

1 WPP Group London (UK) 7.971,0 67.225,0

2 Omnicom Group New York (US) 6.986,2 55.651,6

3 Interpublic Group New York (US) 6.595,9 54.828,2
of Companies

4 Dentsu Tokio (JP) 3.089,0 21.689,1

5 Havas Advertising Levallois-Perret (FR) 2.757,3 26.345,5

6 Publicis Groupe Paris (FR) 2.479,1 29.302,7

7 Bcom3 Group Chicago (US) 22159 17.932,6

8 Grey Global Group New York (US) 1.863,2 11.406,3

9 True North Chicago (US) 1.539,1 13.171,7
Communications

10 Cordiant London (UK) 1.254,8 11.256,0
Communications
Group

Tabelle 5 Quelle: Advertising Age

Formen der Werbung

Werbung kann in zwei groRe Kategorien unterteilt werden — Konsumentenwerbung

und Handelswerbung. Wahrend letztere an Grol3- und Zwischenhandler adressiert ist,

richtet sich erstere an die breite Offentlichkeit. Diese Art der Werbung kann wiederum
eine Vielzahl verschiedener Formen wie institutionelle Werbung, Imagewerbung, infor-
mative Werbung, kooperative Werbung oder politische Werbung annehmen.

e Institutionelle Werbung: Versucht einen vorteilhaften Eindruck eines Unterneh-
mens oder einer Institution zu vermitteln und ist ausschlielich darauf ausge-
richtet, Prestige und offentliches Ansehen herzustellen

e Imagewerbung: Zielt darauf ab, Produkten eine ,,Personlichkeit” zu geben, die als
»Marke* bekannt ist.

e Informative Werbung: Ist darauf ausgelegt, eine Idee populdr zu machen oder Ver-
halten zu beeinflussen. Sie kann zum Beispiel Personen dazu ermutigen, keine ille-
galen Drogen zu nutzen oder nicht zu rauchen.

e  Kooperative Werbung: Ein Arrangement zwischen den Produzenten von Produk-
ten und deren Héandlern, in dem erstere letzteren einen Nachlass fiir die von ihnen
durchgefiihrte Werbung gewéhren.

e Politische Werbung: Ein wesentlicher Bestandteil von Politik- und Wahlkampagnen.
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Gesetzliche Regulierung

In den meisten Landern unterliegt Werbung sowohl einer staatlichen wie auch
einer Selbstregulierung der Industrie. Diese zielen darauf ab, irrefiihrende Werbung
zu verhindern oder die Sichtharkeit von Werbung einzuschranken. Stark reguliert
ist die Werbung in den USA, Kanada und einigen européischen und asiatischen
Landern. Generell variieren die Art und das Ausmal} der Regelungen jedoch von
Land zu Land. In Mexiko ist beispielsweise die Werbung fiir Tabak und Alkohol im
Fernsehen und Radio auf den spéten Abend beschréankt. Andere L&nder wiederum
haben MaRnahmen eingeftihrt, um Kultur und Moral zu schiitzen. Frankreich ver-
bietet zum Beispiel die Verwendung fremdsprachiger Ausdriicke, wenn ein franzo-
sisches Aquivalent existiert, und in Malaysia ist — um die Kultur und Identitét des
Landes zu bewahren — die Darstellung von Nacktheit, verfiihrerischer Kleidung und
Blue Jeans verboten.

Auswirkungen

Die Meinungen zur 6konomischen Bedeutung von Werbung sind zweigeteilt. “ Die eine
Seite argumentiert, dass Werbung einen positiven Einfluss auf die Wirtschaft hat, da sie
die Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen stimuliere und so die Wirtschaft
als Ganzes stérke. Durch die Entwicklung neuer Giter steigere sie den Wettbewerb, was
zu einem Sinken der Preise filhre und den Konsumenten zugute kdme. Die andere Seite
betrachtet Werbung als undkonomisch. Sie wendet ein, dass sich die Werbekosten zu
denen der Produkte addierten und Werbung die Kunden héchstens dazu animiere, eine
bestimmte Marke statt einer anderen zu kaufen. Sie verschobe lediglich den Verkauf
von einem Unternehmen zu einem anderen und steigere weder den Gesamtabsatz,
noch filhre sie zu einer vorteilhaften Entwicklung der Wirtschaft.

Soziale Implikationen
Bei der Verfolgung des fliehenden Konsumenten hat die Reklame im letzten Jahr-
hundert immer neue Bereiche der Gesellschaft erobert. Sie bestimmt, welche Zeit-
schrift stirbt und welcher Fernsehsender tberlebt; ... sie macht Politik; sie sagt,
was Gluck ist; sie erfindet Sprache, sie verbraucht Sprache ... ; sie ist gefréRig,
unerséttlich, dreist; sie ist vom geheimen Verflhrer zur 6ffentlichen Gewalt
geworden. #

Cordt Schnibben, Journalist und Autor

41 vgl. Bagwell, Kyle: The Economic Analysis of Advertising, www.columbia.edu/~kwh8/-
adchapterpost.pdf

vgl. Bittlingmaye, George: Advertising, www.econlib.org/library/Enc/Advertising.html#biography
42 zit. bei Stefan Krempl, Universitat Viadrina, Frankfurt (Oder), http://viadrina.euv-frankfurt-
0.de/~sk/SoSe97/Advertising/ZitateAD.html



Werbung kann einen weit reichenden Einfluss auf die Gesellschaft haben. Kritiker sind
der Meinung, Werbung férdere eine materialistische Lebensweise und schaffe eine
Konsumkultur, in der Kaufen zur Grundlage der gesellschaftlichen Werte und Ziele
wird.

Besorgnis wird aber vielfach auch tber die Art und Weise geduRert, wie sich Werbung
auf Frauen und Minderheiten auswirkt. So wurden beispielsweise in den 1950ern und
1960er Jahren Frauen hauptséchlich als Dekoration oder Sexobjekt verwendet oder auf
ihre Rolle als Hausfrau reduziert. Aufgrund der Frauenbewegung und der steigenden
Kaufkraft der Frauen wurde es ab 1970 hingegen blicher, Frauen als berufstétig dar-
zustellen. Dennoch werden in der Werbung auch heute noch Frauen héaufig als Sexob-
jekte dargestellt. ©

Ebenso kritisiert wurde der Umgang mit Minderheiten in der Werbung und dessen
Auswirkungen auf diese. So wurden zum Beispiel vor den 1960er Jahren Afroamerika-
ner Ublicherweise in untergeordneten Positionen gezeigt. Erst mit dem Einfluss der
Blrgerrechtshewegung begannen Werbende in den 1980er Jahren, Afroamerikaner als
Studenten oder Geschaftsleute zu zeigen. Dennoch erheben insbesondere US-amerika-
nische Organisationen und Aktivisten Einspruch dagegen, wie Alkohol- und Tabakpro-
duzenten Minderheiten mit geringem Einkommen zu ihrem Zielpublikum gemacht
haben. So zeigten in Seattle und St. Louis durchgefiihrte Untersuchungen fiir die von
Minderheiten bewohnten Gebiete durchwegs eine groRere Anzahl von Plakatwénden
mit Zigarettenwerbung pro Quadratkilometer als fiir die von WeiRen bewohnten Bezir-
ke “. In jedem Fall existiert noch immer eine heftige Debatte dar(iber, wie die Werbung
die offentliche Wahrnehmung von Geschlecht und ethnischen Gruppen beeinflusst.
Erhebliche Effekte hat die Werbung auch auf die kommerziellen Massenmedien. Da
diese ihre primaren Einkinfte aus der Werbung gewinnen, spielt sie dort auch eine
wesentliche wirtschaftliche Rolle. Aus diesem Grund kann sie unter Umst&nden einen
unangemessenen Einfluss auf die Medien ausiiben und den freien Informationsfluss
behindern. So werden Reporter und Redakteure beispielsweise zdgern, eine Nachrich-
tengeschichte zu gestalten, die einen ihrer Hauptwerbekunden kritisiert. Obwohl viele
Medienmitarbeiter Druck von Seiten der Werbeindustrie leugnen, bestatigen wiede-
rum andere, dass sie ein Thema nicht offensiv weiterverfolgen wirden, wenn sie Gefahr
liefen, damit einen Werbenden vor den Kopf zu stof3en.

Werbung kann sich jedoch auch anders auf die Programmgestaltung der Medien aus-
wirken. So bevorzugen zum Beispiel Firmen, die TV-Programme sponsern, vergntgli-

43 vgl. Craig, Steve: Feminism, Femininity, and the,,Beauty” Dilemma: How Advertising Co-opted
the Women's Movement, www.rtvf.unt.edu/people/craig/pdfs/beauty.PDF

vgl. Craig, Steve: Madison Avenue versus The Feminine Mystique: How the Advertising Industry
Responded to the Onset of the Modern Women's Movement, www.rtvf.unt.edu/people/craig/-
pdfs/madave.PDF

44 vgl. American Medical News 13, www.udayton.edu/~health/01status/smoking/ kiss.htm).
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che und nichtkontroverse Sendungen. Dies fiihrt dazu, dass oft Seifenopern oder
Quizshows der Vorzug gegeben wird und Konsumenten um die Mdglichkeit gebracht
werden, anspruchsvolle politische oder kulturelle Informationen zu sehen. So werden
inshesondere komplexe Darstellungen vielschichtiger Themen bewusst vernachléssigt
und stattdessen leichte Unterhaltung bevorzugt. Zudem ist die Werbeindustrie
besonders daran interessiert, moglichst 18- bis 34-Jahrige anzusprechen, da diese am
meisten Geld fiir Konsumguiter ausgeben. Deshalb sind Sendungen oder Artikel oft im
Hinblick auf eben jene Zielgruppe gestaltet. Zeigen beispielsweise die Zuseherzahlen,
dass eine bestimmte Sendung tiber kein groRes Publikum — und hier insbesondere das
der 18- bis 34-Jahrigen — verflgt, so fihrt dies oft dazu, dass die Werbenden ihre
Unterstiitzung zuriickziehen und es in Folge zu einer Absetzung der jeweiligen Sen-
dung kommt. Das Ergebnis ist vielfach auch, dass Beitrége, die besonders fiir ein alte-
res Publikum von Interesse sein kdnnten, Gberhaupt nicht produziert werden.

Politische Werbung

Zu einer bedeutenden Komponente hat sich Werbung auBerdem im politischen Bereich
entwickelt. Insbesondere in den USA haben sich die Ausgaben fiir politische Werbung
in den letzten Jahren vervielfacht. So wurden wéhrend der Présidentschaftswahlen im
Jahr 2000 von Bush US$ 75,3 Mio. und von Gore US$ 77,1 Mio. nur fiir Fernsehwerbung
ausgegeben. ©

Wihrend beispielsweise in der Schweiz politische Werbung in Fernsehen und Radio
generell verboten ist, sind in den USA TV-Spots von politischen Parteien und Kandi-
daten weit verbreitet. Dementsprechend sind die Kosten fur politische Werbung tber
die letzten Jahre massiv in die Hohe geschnellt und zwingen Bewerber fiir Amter dazu,
kontinuierlich — auch nach ihrer Wahl — finanzielle Mittel dafiir aufzubringen. Dies
gefahrdet den demokratischen Prozess, da die gewahlten Funktionare ihren wohlha-
benden Spendern verpflichtet sind und die Kandidatur von weniger wohlhabenden
Politkern sukzessive ausgeschlossen wird. Auch werden Wéhler — insbesondere durch
die Verwendung kurzer TV-Spots — eher mit Imagewerbung konfrontiert als mit den
Positionen eines Kandidaten vertraut gemacht. Nachteilig ist dies insofern, als Themen
vereinfacht und Kandidaten wie Produkte ,,verpackt und verkauft* werden.

Kulturelle Effekte

Kulturelle Werte kénnen durch Werbung beeinflusst werden. Manche Werbebotschaften
propagieren beispielsweise einen aggressiven Individualismus, der mit der traditionel-
len Kultur eines Landes kollidieren kann, in dem das Kollektiv oder die Gruppe gegen-
Uber dem Individuum betont und Bescheidenheit und Anspruchslosigkeit der Vorzug
gegeben wird. Mit der Globalisierung der Wirtschaft benutzen multinationale Konzerne

45 vgl. Brennan Center for Justice at NYU School of Law, www.brennancenter.org/-

presscenter/pressrelease_2000_1211cmag.html



auch immer stérker dieselben Werbesujets, um ihre Produkte und Dienstleistungen an
Konsumenten in der ganzen Welt zu verkaufen. Diese Art von Werbebotschaften kann
dazu beitragen, ausgepragte kulturelle Unterschiede und traditionelle Werte aufzulésen
und das Voranschreiten der Homogenisierung der Welt zu untersttzen.

Online-Werbung

Noch bis vor nicht allzu langer Zeit war Fernsehen das Hauptwerbemedium. Mit der in
den 1980er und 1990er Jahren stattfindenden Erosion des Fernsehpublikums hat sich
die Mediaplanung (d. h. die Uberlegung welche Werbetrager (Media-Arten) genutzt
werden, um bestimmte Zielgruppen zu erreichen) in vielen Landern jedoch maf3geb-
lich ver&ndert. Durch die Entstehung einer Vielzahl neuer TV-Kandle setzte sich die
Fragmentierung des traditionellen Fernsehens weiter fort, wobei die Werbebudgets
beinahe umgehend diesem neuen Trend folgten. So wie das Publikum abwanderte,
wurden die Mediapléne adaptiert, da deren vorrangiges Ziel das wirksame und effi-
ziente Erreichen des Zielpublikums ist. Die explodierende Medienlandschaft der
1990er Jahre — vorangetrieben durch den steigenden Zerfall des Fernsehpublikums
und die wachsende Popularitét des Webs — hat diesen Prozess noch weiter beschleu-
nigt. Das Faktum, dass eine grofRe Anzahl von Menschen mehr und mehr Zeit — auf
Kosten anderer Medien — im Web verbrachte, fiihrte denn auch relativ schnell zu einem
Engagement der Werbeindustrie im Internet. Insbesondere zwei Griinde sprachen fur
diesen Schritt:

Abwanderung des Fernsehpublikums: Die vermehrte Nutzung des Internets filhrte in
vielen Féllen zu einer Neuverteilung des individuellen Zeitbudgets. Dabei wurde — um
mehr Zeit vor dem Computer verbringen zu kénnen — diese unter anderem von Tatig-
keiten wie Essen und Schlafen abgezweigt, bei mehr als einem Drittel aber die Fern-
sehnutzung reduziert.

Interessante Internet-Demographie; Wahrend sich Methodologien und Ansétze zur
Untersuchung der bevdlkerungsstatistischen Zusammensetzung von Internet-Usern
unterscheiden, sind die Resultate relativ konsistent: Nutzer von Online-Medien sind
jung, gebildet und verfiigen tiber ein hohes Einkommen.

Auf der anderen Seiten haben Internet Content Provider, ebenso wie traditionelle
Medien, zwei Hauptmaglichkeiten, Gewinne zu lukrieren: Entweder durch direkten
Verkauf und Abonnements oder durch Werbung. Weil es jedoch durch die Fiille an
kostenlosem Material im Internet relativ schwierig ist, Nutzer dazu zu bewegen, fur
Inhalte zu zahlen, bildet Werbung nach wie vor die beste Maglichkeit, kurzfristige
Gewinne zu generieren. Aus diesem Grund hat auch unter den Anbietern von Online-
Informationen und Internet Service Providern ein harter Kampf um die Werbegelder
begonnen.

Die Geburt der Online-Werbung wird allgemein mit dem Jahr 1994 angenommen, als
am 27. Oktober HotWired erstmals die Besucher seiner Website durch ein Werbebanner
mit dem Text,,Have you ever clicked your mouse right HERE? YOU WILL* iberraschte.

Globale

0
«©
c
©
2
-
=
Q
=
=
Q
©




Waihrend die Ausgaben fiir Internet-Werbung zu Beginn nur langsam wuchsen, sagt
CMR fiir 2002 allein in den USA eine Steigerung um 8,8 Prozent voraus. * In Europa
erwartet Forrester Research ein Gesamtvolumen der Online-Werbung von US$ 2,8
Mrd. fur 2003 und US$ 33 Mrd. weltweit fiir 2004 .

»opam*
| © Jared Rogness

Werbung vs. redaktionelle Unabhangigkeit
... Traditionelle Vorstellungen der Trennung von redaktionellen Inhalten und
wirtschaftlichen Interessen werden schwécher. Die Werbeindustrie spielt eine
grol3e und stéandig wachsende Rolle bei der Bestimmung medialer Inhalte.
Edward S. Herman,
Prof. em., University of Pennsylvania,
und Robert W. McChesney,
Prof., University of Illinois at Urbana-Champaign

Nachdem die Einfiihrung von alternativen Geschaftsmodellen bislang wenig erfolg-
reich war, bilden Werbeeinkiinfte nach wie vor die Haupteinnahmequelle fiir die meis-
ten Online Content Provider. Insofern ist es durchaus tblich, dass Druck von Seiten der
Werbeindustrie auf die Informationsanbieter ausgetibt wird. Verschérft wird die Situa-
tion im digitalen Bereich dartber hinaus durch die technische Struktur des Internets
und das Fehlen von gesetzlichen Regelungen und etablierten ethischen Normen. Zu
den am haufigsten anzutreffenden Féllen, die die Trennung der Werbung von redaktio-
nellen Inhalten erschweren, zahlen u. a. folgende:

Fehlende Kennzeichnung von Online-Werbung: Einer der problematischsten Bereiche in der
Internet-Werbung ist das Verwischen der Grenze zwischen redaktionellem Inhalt und Wer-

46 vgl. CMR Reports 14.7 Percent Drop in Online Ad Spending for 2001,
www.cmr.com/news/2002/030802.html

47 www.commerce.net/research/stats/indust.html

48 Herman, Edward S. und Robert W. McChesney: The Global Media: The New Missionaries of
Global Capitalism (1997), vgl. http://multinationalmonitor.org/hyper/mm0797.11.html



bung.Anders als im Fernsehen und in den Printmedien, wo Richtlinien zur Kennzeichnung
von Werbung existieren, besteht fiir Online Content bislang keine derartige Regelung.

Stealth Sites: Diese stehen fiir eine bestimmte Art von versteckter Werbung. Sie sehen
wie gewdhnliche Informationssites aus, dienen in Wirklichkeit aber nur dazu, die Pro-
dukte oder Dienstleistungen eines bestimmten Unternehmens zu bewerben.

Sponsoring-Modelle: Geldufig ist heute auch die aus dem Fernsehen bekannte Praxis
des Sponsoring. Nur werden im digitalen Kontext keine Sendungen, sondern ganze
Websites von Firmen gesponsert.

Product Placement; Die kommerzielle Unterhaltungsindustrie hat das erfolgreiche Kon-
zept von TV-Seifenopern ins Web transferiert. Die dort gezeigten Inhalte bieten nicht
nur leichte Unterhaltung, sondern bauen auch Markenprodukte in die Handlung ein,
um diese bekannt zu machen.

Individualisierte Werbung: Neue Mdglichkeiten erdffnen sich mit der Entwicklung von
one-to-one Web-Applikationen. Softwareagenten wie zum Beispiel MovieLens oder Web
Watcher sind dazu kreiert worden, den Prozess der Mundpropaganda, durch den Per-
sonen anderen Personen Produkte oder Dienstleistungen empfehlen, zu automatisie-
ren. Genutzt wird dabei die Tatsache, dass gerade dann, wenn zwischen mehreren
Optionen gewahlt werden muss und in einem bestimmten Bereich keine Erfahrung
besteht, gerne auf den Ratschlag anderer zurtickgegriffen wird. Softwareagenten leisten
insofern umfassende Dienste bei der Erstellung und Verwaltung von Nutzerprofilen,
der Schaffung personalisierter Online-Gemeinschaften und der Gestaltung zielgrup-
pengenauer, malgeschneiderter Werbung.

Aufmerksamkeitsékonomie: Dieses Modell ist eine der jiingsten Schopfungen im
Bereich Online-Werbung. Die erste Website, die dieses Konzept umsetzte, war Cyber-
gold. Dort konnten Benutzer Geld verdienen, indem sie sich registrieren lieBen und
danach Werbung ansahen. Dass die User die Werbung auch tats&chlich angeschaut hat-
ten, mussten sie zum Beispiel durch das Herunterladen von Software beweisen. Gemafi
dieser Idee ist Aufmerksamkeit ein Gut, fiir das sich zu zahlen lohnt.

Links: Das grofite Problem im Bereich des Web-Publishing stellen wahrscheinlich
Links dar, da sehr haufig nicht ersichtlich ist, ob sie dem redaktionellen oder dem kom-
merziellen Teil der jeweiligen Site angehéren. ,,Wir brauchen eine Art universeller
Kennzeichnung von Links, die gekauft wurden, im Gegensatz zu Links, die zum redak-

49 vgl. Florian Rotzer: Verdienen mit Surfen, http://www.heise.de/tp/deutsch/special/auf/5082/-
1.html
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tionellen Teil gehdren. ... Es gibt kein anderes Medium — mit der denkbaren Ausnahme
von Spatabendfernsehen — wo dieses AusmaR an Unklarheit zwischen Werbung und
redaktionellem Inhalt toleriert wird* (Steve Johnson, Redakteur FEED Magazine).

Beeinflussungseffekte

Werbung stellt nicht nur einen immer bedeutenderen Wirtschaftszweig dar, sondern
bildet — neben Public Relations und Propaganda — auch eine oft verwendete und nicht
unwirksame Beeinflussungstechnik. Obgleich sie vorrangig darauf ausgerichtet ist, Pro-
dukte und Dienstleistungen zu verkaufen, haben ihre ,,Bilder* oft viel weiter reichende
Auswirkungen auf die Gesellschaft. Wéhrend sie einerseits eine westliche, konsum-
orientierte Werthaltung in den Vordergrund stellt, reproduziert sie in vielen Fallen —
vor allem Frauen und Minderheiten betreffend — fragwiirdige Stereotypen. Zudem
werden Medien, die nicht selten in einem finanziellen Abhéangigkeitsverhaltnis zur
Werbeindustrie stehen, oft bei ihrer Programmgestaltung unter Druck gesetzt,
wodurch das Produzieren und Anbieten unabhangiger Information erschwert wird.

2.3. Public Relations

Kommerzielle Werbung und Public Relations sind die in einer Demokratie allge-
mein gebréuchlichen Formen von Propagandaaktivitat. *
Alex Carey, Autor

Public Relations (PR) hat sich in den letzten Jahrzehnten zu einer zunehmend wichti-
gen Branche im Marketingbereich entwickelt. Im Gegensatz zur Werbung, deren Ziel
es ist, Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen, beschéaftigt sich PR vorrangig mit
Themen (z. B. wirtschaftlicher, politischer oder gesellschaftlicher Natur) und wird
dazu eingesetzt, das Wohlwollen der Offentlichkeit oder der Mitarbeiter von Unter-
nehmen zu gewinnen. Obwohl die Grundlagen der PR durch Pioniere wie Edward L.
Bernays oder Ivy L. Lee bereits im frilhen 20. Jahrhundert geschaffen wurden, entfalte-
te sich dieser Zweig erst im spéteren 20. Jahrhundert zu einer mal3geblichen Industrie.
Im Jahr 2000 beliefen sich die weltweiten Einklnfte in diesem Sektor bereits auf US$
4,63 Mrd.

50 zit. bei Biggs, Brooke S.: Advertorial License, vgl. http://hotwired.lycos.com/packet/biggs/-
97/23/index1a.html

51 Carey, Alex: Taking the Risk out of Democracy: Corporate Propaganda versus Freedom and
Liberty. 1997, S.89

52 vgl. Council of Public Relations Firms, 2000 Industry Documentation & Rankings,
www.prfirms.org/resources/rankings/2000_rankings.asp



Die PR-Industrie

Im Jahr 2000 wuchs die globale PR-Industrie um 21 Prozent und verzeichnete so ein
Wachstum von Gber 250 Prozent im vergangenen Jahrzehnt. Beriicksichtigt man auch
Agenturen, die nicht an der ProPublicum-Umfrage teilnahmen, so belduft sich die kor-
rigierte Schatzung fiir die Einklinfte der PR-Industrie in den USA auf US$ 4,2 Mrd.
bzw. US$ 6,5 Mrd. weltweit.

[}

Weltweite Einnahmen der PR-Industrie 2000 (in Mio. US$) =

o]

X

Globale Einnahmen Marktanteil Wachstum in Prozent % =

Q

o+

Top 10 2.507,96 541% 330% 28
Top 25 3.602,15 77,8 % 33,0 %
Top 50 3.904,47 84,3% 334%
Top 100 4.223,53 91,2 % 33,8%
Total 4.631,87 100 % 339%

Tabelle 6 Quelle: ProPublicum

EinkUnfte der PR-Industrie in den USA im Jahr 2000 (in Mio. US$)

Einnahmen USA Marktanteil Wachstum in Prozent
Top 10 1.678,58 49,7 % 28,1 %
Top 25 2.377,06 70,3 % 324%
Top 50 2.660,44 78,7 % 32,8%
Top 100 2.974,55 88,0 % 331%
Total 3.379,72 100 % 329%
Tabelle 7 Quelle: ProPublicum

Mit Einnahmen von US$ 342,8 Mio. war Fleishman-Hillard im Jahr 2000 die grofRte PR-
Agentur der Welt. Im gleichen Jahr wuchsen die Einkiinfte der zehn gré3ten Firmen
mit einem gemeinsamen Markanteil von 54 Prozent um 33 Prozent.

Top 10 weltweite PR-Agenturen 2000 (in Mio. US$)

Agentur Honorare Anderung in Angestellte
weltweit gesamt Prozent
1. Fleishman-Hillard 342,84 60,2 2.620
2. Weber Shandwick 334,96 26,7 2.672

Worldwide



Agentur Honorare Anderung in Angestellte

weltweit gesamt Prozent
3 Hill and Knowlton 306,26 25,9 2.389
4. Burson-Marsteller 303,86 11,6 1.955
5. Incepta (Citigate) 243,94 97,1 1.847
6.  Edelman PR Worldwide 238,04 27,9 2.319
7 Porter Novelli Int'l. 208,16 22,6 1.812
8. BSMG Worldwide 192,19 32,3 1.245
9. Ogilvy PR Worldwide 169,45 36,4 1.534
10.  Ketchum 168,25 173 1.299
Tabelle 8 Quelle: O'Dwyer

Public Relations und Propaganda

Wihrend Public Relations zumeist ein positives Image zugeordnet wird, ist Propagan-
da grundsétzlich eher negativ besetzt. Dennoch zielen beide darauf ab, die 6ffentliche
Meinung zu beeinflussen und Ansichten und Standpunkte zu verkaufen. \Wenn man
Definitionen von Propaganda und Public Relations gegeniiberstellt, so scheinen diese
relativ leicht austauschbar.

Propaganda:
... die Manipulation von Symbolen, um Einstellungen beztiglich kontroverser Angele-
genheiten zu beeinflussen (Harold D. Lasswell). *

Public Relations:

... ISt der Versuch, durch Information und Uberredung 6ffentliche Unterstiitzung fiir
eine Aktivitat, ein Anliegen, eine Bewegung oder eine Institution zu erzeugen*
(Edward L. Bernays).

Wiahrend manche Autoren explizit zwischen PR und Propaganda unterscheiden, indem
sie argumentieren, dass PR eine Form der objektiven und umfassenden Information der
Offentlichkeit und Propaganda eine manipulative Aktivitdt sei, steht dennoch die
Gleichsetzung der beiden Begriffe in der Tradition der PR. Edward L. Bernays, der,,Vater
der Public Relations®, schrieb: ,,Der einzige Unterschied zwischen Propaganda und
Information ist der Blickwinkel. Die Befiirwortung der Dinge, an die wir glauben, ist
Information. Die Befiirwortung der Dinge, an die wir nicht glauben, ist Propaganda.”

53 zit. nach Kunczik, Michael: Globalization: News Media, images of nations and the flow of
international capital with special reference to the role of rating agencies, www.rrz.uni-ham-
burg.de/duei/AP4-online_version.pdf



Edward L. Bernays (1891-1995)

© 1991 Barry Spector / The Museum of Public Relations (prmuseum.com)

Medien- und Meinungsbeeinflussung
Im Auftrag groRer Unternehmen unterdriickt die PR-Industrie die demokrati-
schen Rechte von Millionen von Menschen, indem sie die Offentlichkeit hinters
Licht fuhrt. *

John Stauber, Autor und Griinder des Center for Media & Democracy

Wahrend des letzten Jahrzehnts hat sich die PR zu einem eigenstdndigen Kommu-
nikationsmedium entwickelt. John Stauber und Sheldon Rampton (Autoren meh-
rerer kritischer Blicher zu PR (z. B. Trust Us, We're Experts: How Industry Manipu-
lates Science and Gambles With Your Future J.P. Tarcher 2000) und Griinder bzw.
Redakteur des Center for Media & Democracy, www.prwatch.org) argumentieren,
dass ,,PR-Experten heute 6ffentliche Kommunikation lenken wie nie zuvor.” So
schatzen Medienexperten, dass ungefahr 40 Prozent der ,Nachrichten“ praktisch
unver&ndert von PR-Agenturen ibernommen werden. Gemal3 Stauber und Ramp-
ton liefern beispielsweise allein zwei PR-Firmen (Hill & Knowlton und Burson-
Marsteller) gemeinsam ca. ein Drittel der am meisten zitierten Quellen in den US-
Medien. Dementsprechend verstérkt sich nicht nur die Abhangigkeit der Medien
von der PR, sondern es l&sst PR-Experten auch zu wesentlichen Faktoren in der
Nachrichtenproduktion und Gestaltung éffentlicher Meinung werden.,,Heute kann
ein einziger PR-Angestellter mit Zugang zu den Medien, einem grundlegenden
Verstandnis von Massenpsychologie und ausreichenden finanziellen Mitteln Kréf-
te in der Gesellschaft freisetzen, die aus Verlierern Gewinner machen — egal, ob es
sich dabei um Produkte, Politiker, Unternehmen oder Ideen handelt. Dies ist eine
ungemein groRe Macht einer Industrie, die grof3teils auBerhalb der 6ffentlichen
Wahrnehmung handelt und dazu da ist, Wahrnehmung zu verdndern, Realitét
umzugestalten und Zustimmung herzustellen, meinen Stauber und Rampton. So
lautet auch die stolze, ungeschriebene Devise der Branche:,,PR ist dann am besten,
wenn man sie nicht bemerkt.“

54 Zit. nach Feldhake, Charlie: Public Relations Propaganda & the Law: Corporate Dominance &
the Loss of People Power, www.wyhighlands.org/\VoiceJul99/PR.CF.July99Voice.htm
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Public Relations und Werbung

PR wird oft mit Werbung gleichgesetzt. De facto ist beinahe jedes mafigebliche PR-
Unternehmen im Besitz von oder gepaart mit einer groRen Werbeagentur. Dariiber
hinaus ist eine Tendenz festzustellen, den Kunden umfassende, vielschichtige Kommu-
nikationsdienstleistungen anzubieten. Aus diesem Grund geht der Trend auch dahin,
dass PR-Firmen mehr und mehr nichttraditionelle Firmen erwerben, hier inshesonde-
re Spezialisten in den Bereichen Unternehmensmarken und Managementberatung.
Trotz der schwierigen wirtschaftlichen Situation wurden allein im zweiten Quartal
2001 21 Geschéftsabschliisse auf diesem Gebiet gemacht, allen voran von riesigen Hol-
dings wie Omnicom und WPP.

Verbindung zwischen Public Relations und Werbung (2000)

Top 10 der weltweiten PR-Firmen Beziehung zur Werbung

1. Fleishman-Hillard Im Besitz der Omnicom Group

2. Weber Shandwick Worldwide Tochtergesellschaft der Interpublic
Group of Companies

Hill and Knowlton Tochtergesellschaft der WPP Group

4, Burson-Marsteller hundertprozentigeTochtergesellschaft
von Young & Rubicam, die Teil der WPP
Group ist

5. Incepta (Citigate) -

6. Edelman PR Worldwide -

7. Porter Novelli Int'l. Im Besitz der Omnicom Group

8. BSMG Worldwide Tochtergesellschaft von True North
Communications

9. Ogilvy PR Worldwide hundertprozentigeTochtergesellschaft
der WPP Group

10.  Ketchum Tochtergesellschaft der Omnicom Group

Tabelle 9 Quelle: O’'Dwyer

PR-Kunden kdnnen durch die enge Beziehung zwischen Werbung und PR heute auf ein
umfangreiches Arsenal an Beeinflussungstechniken zuriickgreifen. Zusétzlich zu den
Standarddienstleistungen bieten die meisten PR-Agenturen zum Beispiel noch eine
Vielzahl anderer Services an: Krisenmanagement, Wirtschaftsspionage oder organi-
sierte Zensur. Diese Vielfalt an Methoden ermdglicht es groen Unternehmen und
jedem anderen, der sich die Dienste einer PR-Firma leisten kann, aus einem beacht-
lichen Fundus an Uberredungstechniken zu schépfen. Um diese gewaltige institutio-
nelle Verschmelzung zu beschreiben, wird oft der Bergriff ,,integrierte Kommunika-



tion“ verwendet. Wahrend damit hislang vorrangig Autos, Mundsptilungen und Ziga-
retten angepriesen wurden, erweisen sich die Methoden der kombinierten Werbe- und
PR-Branche aber auch fiir das Verkaufen von ldeen, Gesetzesvorhaben, politischen
Kandidaten, Ideologien, Diktatoren oder umweltgefdhrdenden Produkten als hilfreich.

PR-Kunden
... PR hat sich zu einer zunehmend raffinierten Form der Manipulationskunst
entwickelt, die im Dienste all derer steht, die Gber die groRen Geldsummen verfu-
gen, die dafiir zu bezahlen sind. ®

Johan Carlisle, Journalist

Die Klienten von PR-Agenturen sind nicht nur grofRe Unternehmen aus verschiedensten
Sparten, sondern auch einige der umstrittensten Regimes der Welt. Sowohl demokrati-
sche Regierungen als auch Diktaturen haben PR-Firmen angeheuert, um ihre Handlun-
gen und Ideologien so vorteilhaft wie mdglich an die Offentlichkeit zu verkaufen.

Burson-Marsteller, die viertgrofite PR-Agentur der Welt, half beispielsweise der nigeri-
anischen Regierung, Beweise des Genozids in Biafra verschwinden zu lassen, unter-
stitzte die argentinische Regierung dabei, Griinde fir das Verschwinden von Men-
schen zu verschleiern, und trug auch zur Vorbereitung der Olympischen Spiele 1988
durch die Militarregierung Sudkoreas bei. Auch der ruménische Diktator Nicolae
Ceaucescu war ein Kunde von Burson-Marsteller, bis die Weihnachtsrevolution sein
Regime zum Sturz brachte.

Wihrend des Golfkriegs 1991 fabrizierte wiederum Hill and Knowlton die Geschichte,
dass irakische Soldaten in ein kuwaitisches Krankenhaus eingedrungen seien und dort
die Babys aus den Brutkasten gezerrt und sie am Boden hétten sterben lassen. Die Bil-
der dieser Zeugenaussage gingen um die Welt und hatten wesentlichen Einfluss auf die
Zustimmung der US-Bevdlkerung zur Intervention in Kuwait. 1992 konnte der Journa-
list R. MacArthur beweisen, dass es sich bei der vermeintlichen Zeugin um die Tochter
des kuwaitischen Botschafters in den USA handelte und dass diese zum Zeitpunkt der
vermeintlichen Tat nicht einmal in Kuwait gewesen war. Doch als diese Tatsache publik
wurde, war der Krieg, der erst durch die massive Manipulation der Bevélkerung
ermdglicht worden war, l&ngst vorbei. Daruiber hinaus deckte das Magazin Covert
Action Quarterly die Bezahlung eines Honorars von US$ 11 Mio. durch die Organisation
Citizens for a Free Kuwait an Hill and Knowlton fiir die Durchfiihrung dieser Kampag-
ne auf..*

55 Covert Action Quarterly Nr. 44 (1993), http://mediafilter.org/cag/Hill&Knowlton.html
56 Stauber, John, und Sheldon, Rampton: How Public Relations sold the Gulf War to the US.
www.hartford-hwp.com/archives/51/076.html
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2.4. Geistiges Eigentum

Das Schlagwort von der Informationsgesellschaft ist heute allgegenwartig. Von vielen
wird sie als Nachfolgerin der Industriegesellschaft betrachtet, und es wird vorgeschla-
gen, sie als eine neue Form der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Organisation
anzusehen. Diese Annahme basiert auf dem Argument, die Informationsgesellschaft
verwende eine neuartige Form von Ressourcen, die sich fundamental von denen ihrer
industriellen Vorgangerin unterschieden. Wéhrend Industriegesellschaften auf die
Herstellung von Produkten im Sinne physischer Objekte ausgerichtet sind, wird das
Rohmaterial der Informationsgesellschaft oft als Wissen und Information, also als
immaterielle Giter, beschrieben. Dennoch behélt das industriellen Gesellschaften
zugrunde liegende Konzept des Kapitalismus auch im informationsbasierten
Zusammenhang seine Bedeutung. Obwohl Veranderungen in der Art und Weise der
Produktion festgestellt werden kénnen, bleibt die Organisationsstruktur der Produk-
tionsbeziehungen und auch deren grundlegendes Prinzip — das des Eigentums — das-
selbe. Es wird lediglich erweitert und auch auf Information angewandt, die folglich
ebenso wie materielle Waren in ein Bezugssystem von Eigentumsbeziehungen einge-
bettet und generell als ,,geistiges Eigentum* bezeichnet werden.

Copyright

Sehr allgemein formuliert bezieht sich der Begriff geistiges Eigentum auf Produktions-
leistungen, die das Resultat,,geistiger” Arbeit im industriellen, wissenschaftlichen, lite-
rarischen oder kiinstlerischen Bereich sind. Traditionell wird geistiges Eigentum in
zwei Gruppen unterteilt;

1) Gewerbliches Eigentum

a) Erfindungen (Patente)

b) Markennamen (Handels- und Dienstleistungsmarken)

¢) Industrielles Design

d) Geographische Angaben (Quellenangaben und Ursprungsbezeichnungen)

2) Copyright/Urheberrecht

Der Schutz geistigen Eigentums wird durch eine Vielzahl von Gesetzen sichergestellt,
die den Schopfern der Werke bestimmte, zeitlich begrenzte Rechte garantieren, mit
denen sie die Verwertung ihrer Werke kontrollieren kénnen. Hierbei nehmen die
gewdhrten Rechte jedoch auf die ,geistige” Schopfung als solche und nicht auf das phy-
sische Objekt, in dem diese Arbeit ausgedriickt ist, Bezug.

Geschichte

Angloamerikanische Tradition

Die Einfuhrung der Druckerpresse in England um 1476 bewirkte nicht nur, dass einfa-
cher und schneller gedruckt werden konnte, sondern flihrte auch dazu, dass der Preis



der einzelnen Kopien sank. Einige Jahrzehnte spater, im frithen 16. Jahrhundert,
dominierten zwei Gewerbe die Branche: Unabhédngige Drucker und Buch- oder
Schreibwarenhéndler, die wiederum mit Druckern zusammenarbeiteten. Zur selben
Zeit waren auch die Herrscherhduser wegen aufriihrerischer Tendenzen und die
Kirche wegen ,,Ketzerei“ und Protestantismus in erhéhter Alarmbereitschaft. Dies
flhrte dazu, dass 1557 durch einen kéniglichen Beschluss die Stationers’ Company
of London gegriindet und ihren Mitgliedern exklusive Rechte gewahrt wurden. Den
s0 zugelassenen Druckern — und ausschlieBlich diesen — wurde damit die Verviel-
faltigung genehmigter Werke gestattet. Insofern liegen die Wurzeln des Urheber-
rechts in diesem Fall in einem Verlangen nach Zensur. Das erste formelle Urheber-
recht, das Statut der Konigin Anne, wurde 1710 verabschiedet. Dabei blieb jedoch
der Besitzer des Urheberechts nahezu immer der Buchhéndler, und erst 1775
beschloss das Oberhaus, das Gewohnheitsrecht im Bereich Druckrechte den Auto-
ren zuzuerkennen.

In dieser Tradition ist das dem Copyright zugrunde liegende Konzept das Monopol,
das erst den Druckern, spéter den Buchhandlern und zuletzt den individuellen
Schépfern eingerdumt wurde.

Européische Tradition

Schon zu rémischen Zeiten tauchten die ersten Rechte auf, die sich auf kiinstlerische
Werke bezogen. Regelungen, die einem dauernden exklusiven Recht der Vervielfél-
tigung nahe kommen, existierten jedoch bis ins 17. Jahrhundert nicht. Davor
beschrénkte sich das Urheberrecht auf eine private Vereinbarung zwischen Ziinften,
die fahig waren, Kopien in kommerziell verwertbaren Stiickzahlen herzustellen.

In Frankreich und den westeuropéischen Landern sind ,,droits d’auteur* oder Auto-
renrechte der Kern dessen, was in der angloamerikanischen Tradition Copyright
genannt wird. Diese Rechte wurzeln in der Franzdsischen Revolution und der Auf-
klarung.

Grundlagen

Urheberrecht oder Copyright bedeutet das ausschliel3liche Recht, ein literarisches,
musisches, kiinstlerisches etc. Original ,,kopieren” (= copyright) zu diirfen. Voraus-
setzung dafir ist Ublicherweise eine personliche geistige Schopfung. Die Reichwei-
te des Urheberrechtsschutzes, wie sie beispielsweise im Artikel 2 des WIPO Copy-
right Treaty von 1996 festgelegt ist, ,,... erstreckt sich dabei auf Ausdriicke und nicht
Ideen, Methoden, Arbeitsverfahren oder mathematische Konzepte als solche.”
Geschitzt wird dagegen die Kreativitat in Bezug auf die Wahl und die Anordnung
der Elemente, aus denen das Werk besteht (z. B. Worter, Farben, Musiknoten).
Obwohl ,,Copyright” aus dem angloamerikanischen Raum stammt und nicht in
allen Einzelheiten mit den meisten européischen Urheberrechtsgesetzen vergleich-
bar ist, werden die beiden Termini im Folgendem synonym verwendet.
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Anerkannte Rechte

Copyright bedeutet gewohnlich, dass bestimmte Verwertungen eines Werkes nur dann
rechtmaRig sind, wenn sie mit der Erlaubnis des Urhebers erfolgen. Die typischsten
\erwertungen sind:

e \ervielfaltigung oder Reproduktion eines Werkes

Auffiihrung eines Werkes in der Offentlichkeit

Erstellung einer Tonaufnahme von einem Werk

Herstellung eines Films auf Grundlage eines Werkes

Rundfunkubertragung eines Werkes

Ubersetzung eines Werkes

Adaption eines Werkes

Unter gewissen nationalen Gesetzgebungen sind manche dieser Verwertungsrechte, die
auch als ,wirtschaftliche Rechte* bezeichnet werden, keine exklusiven Rechte, sondern in
bestimmten Féllen lediglich Rechte auf Vergiitung. Einige genau festgelegte Verwendun-
gen (zum Beispiel die Zitierung eines Werks oder dessen Einsatz im Unterricht) sind
vollsténdig frei und bedtirfen weder einer Erlaubnis des Urhebers noch eines Entgelts.
Zusétzlich zu den ,wirtschaftlichen Rechten genieRen Schopfer eines Werks ,,morali-
sche Rechte®, auf Grundlage derer sie ihre Autorenschaft geltend machen und verlan-
gen kdnnen, dass ihr Name auf den Kopien sowie bei deren Gebrauch angezeigt wird.
Sie haben auch das Recht, gegen die Verstiimmelung oder Verunstaltung ihres Werks
Einspruch zu erheben.

Der Inhaber des Copyrights kann normalerweise seine Rechte Ubertragen oder
bestimmte Arten der Verwertung seines Werkes lizenzieren. Moralische Rechte sind
generell unverauBerlich — obwohl der Urheber auf deren Anwendung verzichten kann
— und verbleiben auch dann beim Schopfer, wenn er seine ,wirtschaftlichen Rechte*
abgetreten hat.

Dariiber hinaus existieren mit dem Urheberrecht in Beziehung stehende ,,Drittrechte*.
Diese versuchen diejenigen zu schitzen, die den Schdpfern eines Werkes bei dessen
Vermittlung an die Offentlichkeit assistieren.

Geschutzte Werke

Ublicherweise wird der Gegenstand des Urheberrechts als eigentiimliche geistige
Schdpfungen auf den Gebieten der Literatur, der Tonkunst, der bildenden Kiinste, der
Filmkunst usw. beschrieben. Solche Arbeiten kdnnen durch Wérter, Symbole, Bilder,
Musik, dreidimensionale Gegenstande oder Kombinationen daraus ausgedriickt sein.
Praktisch alle nationalen Urheberrechtsgesetze sehen den Schutz der folgenden Gat-
tungen von Werken vor: Literarische Werke, musikalische Werke, kiinstlerische Werke,
Karten und technische Zeichnungen, Fotografien und audiovisuelle Werke.

Einige Gesetze schiitzen zudem choreografische Werke, abgeleitete Werke (Uberset-
zungen, Bearbeitungen), Sammlungen (Zusammenstellungen) und Daten (Datenban-
ken); Sammlungen dann, wenn sie aufgrund ihrer Auswahl und der Kombination ihres



Inhalts geistige Schdpfungen darstellen. Darliber hinaus kénnen in manchen Landern
auch ,Werke angewandter Kunst“ (zum Beispiel M6bel oder Tapeten) und Computer-
programme (entweder als literarische Werke oder unabhéngig) unter Schutz gestellt
werden.

Unter einigen Urheberrechten hat der Begriff ,,Copyright” eine weitere Bedeutung als
LAutorenrechte” und bezieht sich neben literarischen und kiinstlerischen Werken auch
auf die Produzenten von Tonaufnahmen, die Fernseh- und Radiosprecher von Rund-
funksendungen und die Erzeuger unverwechselbarer typographischer Anordnungen
in Publikationen.

Urheberrechtsinhaber

Im Urheberrecht ist es generell der Schopfer eines Werkes, der mit Rechten ausgestat-
tet wird. Bestimmte nationale Gesetzgebungen sehen jedoch Ausnahmen vor und
betrachten zum Beispiel den Arbeitgeber als urspriinglichen Inhaber eines Copyrights,
wenn der Schopfer, als das Werk geschaffen wurde, sein Angestellter und einzig zum
Zweck der Erstellung des Werks eingestellt war. Im Falle einiger Arten von Werken, ins-
besondere audiovisuellen, sehen manche Gesetze jedoch beziiglich der Frage, wer bei
derartigen Arbeiten der erste Besitzer des Urheberrechts ist, andere Ldsungen vor.
Viele L&nder erlauben es, Urheberrechte abzutreten, indem der Inhaber eines Copy-
rights dieses auf eine andere naturliche oder juristische Person (bertrégt, die dann
dessen Besitzer ist. Nationale Legislaturen, die keine Uberlassung der Rechte erlauben,
sehen Gblicherweise die Mdglichkeit der Lizenzierung vor. Dann bleibt der Urheber
zwar der Halter, autorisiert jedoch eine andere (nattirliche oder juristische) Person, alle
oder einige seiner Rechte auszuliben. Die moralischen Rechte verbleiben hingegen
immer beim Schopfer des Werks.

Erwerb des Copyright
Die Gesetze beinahe aller L&nder sehen einen Schutz vor — unabhéngig von burokrati-
schen Formalitéten — der mit dem Zeitpunkt der Fertigstellung des Werks beginnt.

Zeitliche Einschréankungen

Urheberrechtlicher Schutz ist zeitlich begrenzt. Zumeist beginnt er mit der Vollendung
des Werks und endet 50 Jahre (in manchen Féllen 70 Jahre) nach dem Tod des Urhebers.
Unter manchen nationalen Gesetzgebungen existieren Ausnahmen flir bestimmte Arten
von Werken oder flr bestimmte Verwertungszwecke. Nach Ablauf der Schutzfrist gehen
die Werke in den 6ffentlichen Besitz tiber. Generell konnte in den letzten Jahren eine Ten-
denz zur Verlangerung des Schutzzeitraumes festgestellt werden. So wurde beispiels-
weise im Oktober 1998 in den USA der Sonny Bono Copyright Term Extension Act *
beschlossen, der den bereits bestehenden Zeitraum des Urheberrechtsschutzes noch-

57 www.loc.gov/copyright/legislation/s505.pdf
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mals um 20 Jahre verlangert. Mit dieser neuerlichen Erweiterung, die vor allem von den
grolien Medienkonglomeraten und hier inshesondere von der Musikindustrie vorange-
trieben wurde, gehen nun viele Werke erst 115 Jahre nach dem Tod des Urheberrechts-
inhabers in den 6ffentlichen Besitz und somit in die freie Verfligbarkeit tber.

Geographische Restriktionen

Zumeist stehen kiinstlerische Werke unter nationalem Urheberrecht und sind insofern
innerhalb der Grenzen des jeweiligen Staates geschutzt. Um Schutz in anderen Landern
zu erlangen, muss auf die dort geltenden Regelungen Bezug genommen werden. Sind
beide Staaten Unterzeichner einer internationalen Vereinbarung, so werden die aus der
geographischen Einschrénkung resultierenden praktischen Probleme reduziert.

Immaterielle Werke

In manchen Landern sind immaterielle Werke vom Urheberrechtsschutz ausgenom-
men. Auch Gesetzestexte und Entscheidungen von Gerichten und Verwaltungsorganen
unterliegen in einigen Fallen nicht dem Copyright, sondern sie kdnnen, ohne Erlaubnis
von einem Urheberrechtsinhaber einzuholen bzw. ohne GebUihren bezahlen zu mis-
sen, von der Offentlichkeit genutzt werden (in gewissen Staaten kénnen sie jedoch
geschiitzt werden; dann ist die Regierung Inhaberin des Urheberrechts und kann ihre
Rechte in Ubereinstimmung mit dem 6ffentlichen Interesse austiben).

Ausnahmen und Urheberrechtsverletzungen

Eine Verletzung des Urheberrechts liegt vor, wenn jemand — ohne Zustimmung des
Urhebers — eine der Handlungen ausflihrt, die eigentlich einer Erlaubnis bedtirfen. Im
Falle einer Urheberrechtsverletzung oder des VerstoBRes gegen die Rechte Dritter kann
zivilrechtliche Wiedergutmachung verlangt werden. Werden geschiitzte Werke flir kom-
merzielle Zwecke unautorisiert kopiert oder mit ihnen gehandelt, so wird dies als ,,Pira-
terie” bezeichnet.

Dennoch sieht das Copyright tblicherweise Ausnahmen vom Vervielfaltigungsrecht
und anderen Rechten vor. Flr bestimmte Verwendungen wie zum Beispiel Kritik, Kom-
mentar, Berichterstattung, Unterricht und Forschung wird so die Nutzung eines Werks
— ungeachtet der Rechte des Urhebers — erlaubt. Diese Praxis kann als das Privileg,
geschiitztes Material in einer fiir den Urheber zumutbaren Art und Weise ohne seine
Zustimmung zu gebrauchen, beschrieben werden.
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Rechtlicher Schutz

Nationalstaatliche Gesetzgebung

Prinzipiell ist geistiges Eigentum durch nationale Gesetze geschiitzt. Insofern sind die
Rechte territorial begrenzt und kdnnen nur innerhalb der Gerichtsbarkeit eines Landes
ausgelibt werden.

Multilaterale Abkommen

Mit der Entstehung eines globalen Wirtschaftssystems erwachte der Wunsch nach \er-
einbarungen, die Werke nicht nur in einzelnen Staaten, sondern auch innerhalb einer
,Union* von Landern oder auf internationaler Ebene schiitzen. So wurde eine Reihe
multilateraler Vereinbarungen ausgehandelt, deren Ziel es ist, die Schutzpraxis durch
internationale Standardisierung und gegenseitige Anerkennung von Rechten und
Pflichten zu vereinfachen.

WIPO

\ermutlich die bedeutendste Organisation im Bereich des internationalen Schutzes von
geistigem Eigentum und Verwalter verschiedener multilateraler Vertrége, die auf die
Aspekte Recht und Administration fokussieren, ist die World Intellectual Property Organi-
zation (WIPO). lhre jiingste multilaterale Vereinbarung zum Copyright ist der WIPO
Copyright Treaty von 1996. Er sieht unter anderem den Schutz von Datenbanken und
Computerprogrammen als literarische Werke vor. Dartber hinaus beinhaltet der Vertrag
Klauseln, die sich auf technologische Schutzmalinahmen (Antikopiersysteme) beziehen. ®

TRIPS

Eines der wichtigsten multilateralen Abkommen im Bereich geistiges Eigentum ist die
TRIPS (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights)-Vereinbarung. * Diese
wurde im Rahmen der Uruguay-Runde der WTO im Januar 1995 ausgearbeitet. Sie
setzt Minimalstandards fur den nationalen Schutz von geistigem Eigentum und die
Mittel zu deren Durchsetzung (u. a. Handelssanktionen) fest. Heftig kritisiert wurde
das TRIPS-Abkommen wegen einer Klausel, die es ermdglicht, auch biologische Orga-
nismen als geistiges Eigentum zu schutzen.

Europdische Union

In den letzten Jahren hat die EU versucht, die Gesetze im Bereich geistigen Eigentums
(IPR, Intellectual Property Rights) zu harmonisieren, Handelshemmnisse abzubauen
und das gesetzliche Rahmenwerk fiir neue Verwertungsformen zu schaffen. Die Gene-
raldirektion ,,Binnenmarkt“ der européischen Kommission ©, die fiir IPR verantwort-

58 vgl. www.wipo.org/eng/diplconf/distrib/treaty01.htm
59 vgl. www.wto.org/english/tratop_e/trips_e/t_agm1_e.htm
60 www.europa.eu.int/comm/internal_market/de/intprop/index.htm
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lich ist, hat versucht, das europaische IPR zu vervollstandigen und die in den verschie-
denen Landern existierenden IPR anzupassen. So wurden auch eine Vielzahl an Ver-
einbarungen und Richtlinien (zum Beispiel Folgerechte von Kinstlern, Schutz von
audiovisuellen Darbietungen) erlassen, die sich mit unterschiedlichen Aspekten des
Schutzes von geistigem Eigentum auseinander setzen. Eine der letzten Direktiven — sie
beschéftigt sich mit Urheberrecht im digitalen Kontext — ist die ,,Richtlinie zur Har-
monisierung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten Schutzrech-
te in der Informationsgesellschaft* vom 22. Mai 2001. Neben ihren europdischen Akti-
vitaten  ist die EU jedoch auch in internationale Verhandlungen zu IPR involviert.

Copyright-Industrie

Urheberrecht hat sich im Laufe der vergangenen Jahre zu einem auferordentlich
bedeutenden Industriezweig mit erheblichen Auswirkungen auf die Weltwirtschaft
entwickelt. Wéhrend sein Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt der EU (ungefahr 6 Pro-
zent) * erheblich und im Steigen ist, wuchs in den USA gemaR einer Schéatzung der
International Intellectual Property Alliance (11PA) die Copyright-Industrie um einiges
schneller als die US-Wirtschaft als Ganzes. 1999 trugen die Kernbranchen (Zeitungen,
Zeitschriften, Bucher, verlagsverwandte Unternehmen, Musik, Radio, Fernsehen (inkl.
Kabelfernsehen), Kino, Kassetten- und Plattenerzeugung, Theater, Werbung, Software
und Datenverarbeitung) US$ 457,2 Mrd. (ca. 4,94 Prozent des BIP) und die gesamte
Copyright-Industrie US$ 677,9 Mrd. (ca. 7,33 Prozent des BIP) zur US-Wirtschaft bei.
Zudem sind der International Trade Administration des US-Handelsministeriums
zufolge die Exporte in diesem Bereich hoher als die Exporte beinahe aller anderen fiih-
renden Industriesektoren. Sie Gibersteigen sogar diejenigen der kombinierten Automo-
bil- und Autozulieferindustrie als auch die der Landwirtschaft.

In einer Zeit, in der Information immer wichtiger wird und neue Technologien, Uber-
tragungssysteme und Verbreitungskanéle zunehmende \erbreitung finden, ist ein wei-
terer Anstieg in der Produktion von geistigem Eigentum zu erwarten. Demnach wird
Urheberrecht zusehends als Schisselfaktor fur wirtschaftlichen Wohlstand gesehen.

Die ,,Piraten-Industrie*

Bis vor kurzem beschrénkte sich das Problem der ,Piraterie” vor allem auf analoge
Speichermedien. Durch die vermehrte Verwendung digitalen Materials und die \er-
breitung globaler Computernetzwerke wurde jedoch nicht nur die Vervielfaltigung von
geistigem Eigentum wesentlich vereinfacht, sondern es wurden auch der elektronische
Verkauf und die Ubertragung von Raubkopien via Internet im groen Stil moglich.

61 www.europa.eu.int/comm/internal_market/de/intprop/index.htm

62 vgl. Européische Kommission, www.europa.eu.int/comm/internal_market/de/intprop/
overview.htm)



Diese neue, oft als ,,Internetpiraterie” bezeichnete Entwicklung beschreibt vor allem
die Verwendung neuer Technologien 1) zur Ubertragung und zum Herunterladen digi-
taler Raubkopien, 2) zur Bewerbung und zum Marketing von raubkopiertem geistigen
Eigentum und 3) zum Anbieten und Ubertragen von Codes und Ahnlichem, die zur
Umgehung von KopierschutzmalRnahmen dienen.

Erst kirzlich hat die International Intellectual Property Alliance (11PA) einen Report
Uber den angenommenen wirtschaftlichen Schaden aufgrund der Aktivitdten von
»Piraten” publiziert. (Es sollte bei den verdffentlichen Zahlen jedoch berticksichtigt
werden, dass die IIPA die Interessen der US-amerikanischen Kernindustrien im
Bereich Copyright vertritt.)

Geschatzte finanzielle EinbulRen aufgrund von Piraterie 2000-2001 (in Mio. USS$)

Asien/Pazifik

Film Kommerzielle  Unterhaltungs- Buicher
Anwendungen  Software

Jahr 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001
Verlust 3490 4205 2627 4203 14814 1.8295 6478 11476 3950 3762

Europa/GUS

Film Kommerzielle  Unterhaltungs- Biicher
Anwendungen  Software

Jahr 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001
Verlust 5070 5045 7079 6624 6693 6850 2169 3875 1015 925

Nord- und Lateinamerika

Film Musik Kommerzielle  Unterhaltungs- Bucher
Anwendungen  Software

Jahr 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001
Verlust 287,0 2850 1.0590 1.2521 6695 6485 5542 2025 1080 1152

Mittlerer Osten/Afrika

Film Musik Kommerzielle  Unterhaltungs- Bucher
Anwendungen  Software

Jahr 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001
Verlust 1485 1395 852 66,7 2127 130,7 2350 2320 495 517
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Kommerzielle  Unterhaltungs- Bicher

Anwendungen  Software

1999 2000 1999 2000 1999 2000 1999 2000 1999 2000

Gesamt- 1.239,5 1.214,0 1.6245 17689 26384 42752 2.893,0 1.586,8 640,0 642,8
verlust

Tabelle 10 Quelle: International Intellectual Property Alliance

Digitales Copyright

Das traditionelle Copyright und die Praxis, den Schopfern geistigen Eigentums Ver-
wertungsgebiihren zu zahlen, wurden mit der Einflihrung der Druckerpresse in der
Mitte des 15.Jahrhunderts etabliert. Deshalb war das friihe Urheberrecht auch ganz auf
die Technologie des Drucks und die Reproduktion von Werken in analoger Form zuge-
schnitten. Um jedoch adaquat auf die technologischen Veranderungen in der Produk-
tion und Distribution von Information zu reagieren, wurde auch die IPR-Gesetzgebung
immer wieder gedndert.

1 "'-e.ﬂ'r
Gravierende Verdnderungen in der Art und Weise, wie Inhalte hergestellt, vervielféltigt,
angeboten und vertrieben werden, haben inshesondere in der letzten Dekade stattge-
funden. Globale Datennetzwerke und die gestiegene Verfligharkeit von digitalem gei-
stigen Eigentum werfen erneut eine Vielzahl von Fragen im existierenden Urheberrecht
auf. Moderne Technologien ermdglichen es nun, Text-, Audio- und visuelle Information
gemeinsam auf einem Tragermedium in digitaler Form zu prasentieren und zu spei-
chern. Dies erlaubt es auch, Inhalte mit Hilfe von Computertechnologie &uRerst einfach
zu verandern.

Das Haupthedenken der Copyright-Inhaber von digitalen Inhalten ist die Erleichterung
von Piratenaktivitaten und die flr sie damit verbundenen finanziellen Einbufen.

(Vi ns T

ﬂ Gutenberg-Druckerpresse (ca. 1450)

© University of Houston

\ervielfaltigung und Distribution
Im Gegensatz zu analoger Information kann digitale Information extrem schnell,

kostenglinstig und ohne Qualitétsverlust vervielféltigt werden. Da also jede Kopie eine



perfekte Kopie ist, gibt es fir die ,,Piraten” keine qualitatshezogenen Beschrankungen
bei der Anzahl der hergestellten Kopien. Zudem sind die Kosten fiir die Herstellung
einer Kopie sowie fir den \ertrieb via Internet verschwindend gering.

Heftigen Widerstand von Seiten der Urheberrechtsinhaber gibt es auch gegen die
zunehmende \erbreitung von peer-to-peer (P2P)-Technologien. Derartige dezentrale
Systeme haben in den letzten Jahren einen massiven Aufschwung erfahren und erlau-
ben den umfassenden Austausch von Dateien zwischen Endnutzern. Wahrend die
Musikindustrie im Frihjahr 2001 mit ihrer Klage wegen Verletzung des Copyrights
gegen die populdre Musiktauschborse Napster, die Gber 60 Mio. Benutzer verflgte,
einen ersten Erfolg verzeichnen konnte, bieten jedoch nach wie vor eine Vielzahl von
Diensten wie zum Beispiel Gnutella &hnliche Services an.

Kontrolle und Manipulation
In grenziiberschreitenden Datennetzwerken ist es kaum mdglich, die (unrechtmaRige)

Nutzung geschitzter Werke zu kontrollieren. Besonders die Verwendung anonymer
Remailer und anderer Technologien kompliziert die Verfolgung von Piraten. Dariiber
hinaus sind digitale Dateien &uferst anféllig fir Manipulationen, die entweder am
Werk selbst oder an der in manchen Féllen darin eingebetteten Copyright Management
Information vorgenommen werden kénnen.

Internet Service Provider

Internet Service Provider (ISPs) — und zu einem gewissen Grad auch Telekombetreiber —
sind in die Urheberrechtsdebatte vor allem wegen ihrer Rolle in der Ubertragung und Spei-
cherung digitaler Information involviert. Probleme ergeben sich inshesondere beim
Caching, bei von 1SPs gehostetem Material Dritter und bei transitorischer Kommunikation.

Caching
Es wird héufig argumentiert, Caching kénne Schaden anrichten, weil die Kopien im

Cache nicht unbedingt die aktuellsten sind. Insofern kdnnte es passieren, dass Urhe-
berrechtsverletzungen, die auf der Originalseite existiert haben, jahrelang verbreitet
werden, bevor sie endgiiltig aus jedem Cache geldscht sind. Ahnliche Fragen stellen sich
auch bei anderen Konzepten wie Mirroring, Archivierung und Volltextindexierung.
Nimmt man einige Urheberrechte wortlich, dann stellt Caching eine Verletzung des
Copyrights dar, weil dabei beim Browsen automatisch Kopien der besuchten Websites
auf der Festplatte des Rechners des Nutzers gespeichert werden. Manche kiirzlich
beschlossene Gesetze wie zum Beispiel der US-amerikanische Digital Millennium
Copyright Act (DMCA) oder die Richtlinie zur Harmonisierung bestimmter Aspekte des
Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft der EU
nehmen jedoch bestimmte Vervielfaltigungshandlungen aus, die als Teil eines techni-
schen Verfahrens gelten. Diese Haftungsbefreiung fur ISPs kommt aber nur dann zur
Anwendung, wenn diese eine Vielzahl von Voraussetzungen erfillen.
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\on ISPs gehostetes Material

Probleme konnen sich fiir ISPs dann ergeben, wenn ihre Kunden urheberrechts-
verletzendes Material anbieten, das jedoch physisch auf dem System des Netz-
werkbetreibers liegt.

Transitorische Kommunikation

ISPs stellen die Infrastruktur fiir die Ubertragung digitaler Information in einem
Netzwerk zur Verfiigung. Wenn ein Nutzer Informationen anfordert, bewerkstelli-
gen ISPs deren Ubermittlung, indem sie eine Verbindung herstellen und die Daten
routen. Wenn eine Person urheberrechtsverletzendes Material versendet und der
Netzwerkbetreiber lediglich die fur die Ubertragung notwendige Technologie
bereitstellt, wird weithin die Meinung vertreten, dass er sich keiner Verletzung des
Copyrights schuldig gemacht hat.

Digitale Content-Anbieter

Anbieter digitaler Inhalte kdnnen mit urheberrechtsbezogenen Problemen kon-
frontiert werden, wenn sie einige der besonderen Merkmale von Hypermedia, wie
zum Beispiel Frames oder Links (die beide Materialien Dritter nutzen, um die
eigene Website oder CD-ROM aufzuwerten) verwenden oder eine Suchmaschine
oder ein Onlineverzeichnis betreiben.

Frames

Frames werden oft dazu genutzt, die Darstellung von Inhalten online sowie die
Navigation darin zu erleichtern. Wird in ihnen jedoch (copyrightgeschiitztes)
Material von Websites Dritter prasentiert, ergeben sich unverziiglich Fragen in
Bezug auf Irreflihrung und Tauschung bzw. Urheberrechtsverletzung.

Links

Generell wird die Meinung vertreten, dass die blofe Erstellung eines Links keine
Urheberrechtsverletzung darstellt, denn es gilt als &uRRerst unwahrscheinlich, dass
die URL oder die Wérter, die den Link anzeigen, ein authentisches ,,Werk* repra-
sentieren. Doch wenn man einen Link anklickt, 1adt der Browser eine vollwertige
Kopie des Materials der Zieladresse in den Cache seines Computers. Es wird aber
weitgehend darin Gbereingestimmt, dass die Erlaubnis, Inhalte tber einen Link
herunterzuladen, Teil einer impliziten Genehmigung der Person ist, die das Mate-
rial publiziert hat.

Zudem koénnen Links und andere ,Werkzeuge“ zum Auffinden von Information
wie zum Beispiel Online-Verzeichnisse oder Suchmaschinen ihren Betreibern Pro-
bleme bereiten, wenn sie auf eine Site linken, die urheberrechtsverletzendes Mate-
rial zur Verfligung stellt.



Zukunftsaussichten

Mit der Entwicklung neuer Ubertragungs-, Distributions- und Veréffentlichungstech-
nologien, der wachsenden Digitalisierung von Information und dem steigenden Bei-
trag, den geistiges Eigentum zur Wirtschaft leistet, ist ,,digitales” Urheberrecht in den
letzten Jahren zu einem viel diskutierten Thema geworden. Unter der Vielzahl von Mei-
nungen im Hinblick auf die Zukunft des traditionellen Copyright kdnnen zwei Haupt-
tendenzen identifiziert werden:

Abschaffung des Urheberrechts

Gegner des Copyright sind der Meinung, dass sdmtliches geistiges Eigentum im &ffent-
lichen Besitz stehen sollte. Urheberecht schrénke die Mdglichkeiten ein, digitale Inhal-
te zu verwenden. Strengere Regulierungen wiirden zu ungerechten Monopolen auf das
grundlegende Gut des,,Informationszeitalters” fiihren.

Ausweitung des Urheberrechts
Copyrightinhaber (insbesondere die groen Verlags- und Distributionsunternehmen)

haben die zunehmende wirtschaftliche Wichtigkeit geistigen Eigentums erkannt und
vertreten die Position, dass dessen Schutz ausgedehnt werden sollte. Gemag ihrer Auf-
fassung ist die Grundlage des Urheberrechts — der Schutz von Schdpfern geistigen
Eigentums, der sie dazu zu motivieren soll, Zeit und Ressourcen in die Produktion von
Werken zu investieren — auch im digitalen Kontext relevant.

Copyright-Management- und Kontrolltechnologien

Die zunehmende Vereinfachung der Reproduktion und Ubertragung von unautorisier-
ten Kopien digitaler Arbeiten tber elektronische Netzwerke gibt Urheberrechtsinha-
bern Anlass zur Sorge. Diese befiirchten eine weitere Zunahme der Raubkopien und
verlangen adéquaten Schutz. Eine Entwicklung, die in der Mitte der 1990er Jahre
begonnen hat und ihre Befiirchtungen beriicksichtigt, ist die Entwicklung von Copy-
right-Managementsystemen. Technische Unterstitzung zum Schutz ihrer Werke sei
notwendig, argumentiert die Copyright-Industrie, um weitreichende Urheberrechts-
verletzungen zu verhindern. lhrer Ansicht nach sollte die ideale Technologie ,,féhig
sein, eine groRe Anzahl von Vorgéngen wie Offnen, Drucken, Exportieren, Kopieren,
\eréndern, Exzerpieren etc. zu erkennen, zu verhindern und aufzuzeichnen* (Cohen
1999).

Problematisch stellen sich im Zusammenhang mit der Verwendung derartiger Techno-
logien vor allem folgende Aspekte dar:

Erstellung von Profilen und Data Mining
Inihrer einfachsten Form kénnten Copyright-Management- und Kontrolltechnologien
dazu verwendet werden, Uber Preise zu informieren, bei der Durchfiihrung von K&ufen
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zu assistieren und eine Kopie zum Herunterladen freizugeben. Technologisch gesehen
ist solchen Systemen jedoch auch die Kapazitat fiir digitale Uberwachung inhérent.
Urheberrechtsinhaber kénnten zum Beispiel die von den Copyright-Managements-
ystemen erstellten Geschéftsaufzeichnungen dazu nutzen, mehr tber ihre Kunden zu
erfahren. Profile kdnnten erstellt und mit Hilfe von komplexen Data-Mining-Techniken
noch erweitert werden. Mit Hilfe dieser Daten kann entweder individuelles Marketing
betrieben oder Information an Dritte weiterverkauft werden.

Ausnahmen vom Urheberrecht

Durch eine weit reichende Verwendung von Copyright-Management- und -Kontroll-
technologien konnte das Gleichgewicht bei der Kontrolle digitaler Inhalte tiberméaRig
zugunsten der Besitzer geistigen Eigentums verlagert werden. Die Praxis, Ausnahmen
vom Urheberrecht fiir private und nichtkommerzielle Zwecke zu machen, die zur Zeit
von den meisten IPRs unterstiitzt wird, kénnte méglicherweise eingeschrankt oder
sogar beseitigt werden. Wahrend analoge Kopierschutzmechanismen kaum existieren,
konnte der Schutz digitaler Werke durch Copyright-Management- und -Kontrollsyste-
me das Kopieren von Material fir Zwecke, die explizit vom Copyright ausgenommen
sind, komplizieren oder tiberhaupt unmdglich machen.

Zusammenfassung

Die wachsende Leistungsféhigkeit der elektronischen Medien sowie der Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien stellt die Frage nach den durch sie Giber-
mittelten Inhalten unter neue Voraussetzungen, die sich auch in der Einfiihrung des
Terminus ,,Content” — im Unterschied zu Hard- und Software — widerspiegeln. Das
\ordringen der neuen Technologien in alle Bereiche der Produktion und der Ver-
breitung von Content hat einerseits bestehende Marktvorteile von GroRproduzenten
verstarkt — ein Trend, der durch die Liberalisierung der Mérkte noch beschleunigt
wurde. Im Zusammenwirken mit der technologischen Konvergenz von Medien hat
dies zu einer noch nie da gewesenen Medienkonzentration gefuhrt, bei der nur noch
an die zehn Medienkonglomerate den globalen Markt kontrollieren. Folge ist eine
Kommerzialisierung und Vereinheitlichung der Inhalte und eine Zurtickdréngung
von freien Diskursrdumen. Die technologischen Verdnderungen in der Content-Pro-
duktion haben aber auch eine Vielzahl von unabhéngigen Anbietern hervorge-
bracht, die haufig zivilgesellschaftlichen Ursprungs sind und einen wichtigen Bei-
trag zur Erhaltung offener Debatten und inhaltlicher Vielfalt leisten.

Im Zuge der Kommerzialisierung des diskursiven Raumes hat die Werbe- und PR-
Branche an Bedeutung gewonnen: Wenige Medien kénnen ohne Werbeeinnahmen
Uberleben, weshalb Inhalte politischer oder kultureller Natur, die sich nicht ohne

weiteres mit den Werbeeinschaltung zu einem Content-Paket verschntiren lassen,



haufig dem Wettbewerb um Werbekunden zum Opfer fallen. Im Gegensatz zur
Sichtbarkeit der Werbung agiert die PR, die sich auf die Vermarktung von Themen
konzentriert, meist im Hintergrund, formt aber die Content-Landschaft anhand
eines umfangreichen Arsenals von Uberredungsstrategien, das von gezielter Pres-
searbeit bis hin zum Konflikt- und Krisenmanagement reicht, maigeblich mit.
Die Frage nach dem Eigentum von Content ist ebenfalls durch Expansions- und
Konzentrationsprozesse sowie durch die digitalen Technologien vor neue Voraus-
setzungen gestellt worden. Besonders in den digitalen Medien hat sich ein ambi-
valenter Raum aufgetan, in dem einander Verfechter strenger Schutz- und Verwer-
tungsmalRnahmen und Proponenten einer freien Handhabe geistiger Gemeingi-
ter gegeniiberstehen. Der Rechtehandel ist eine der wichtigsten Branchen der
Weltwirtschaft geworden; in den USA sind Urheberrechte bereits das wichtigste
Exportgut. Es Uberrascht daher nicht, dass sich seit einigen Jahren eine Tendenz
hin zu einer Verstarkung des Urheberrechts abzeichnet, die durch den Einsatz von
Copyright-Management- und -Kontrolltechnologien noch verscharft wird. Als
besonders problematisch erweist sich dabei die unklare Situation im Hinblick auf
die Verwendung von Werken furr private und nichtkommerzielle Zwecke, die unter
beinahe allen Urheberrechten ausgenommen ist.
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