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»Niemand will mehr ein Argument horen.
Das ist nicht mehr Fernsehen.“

Peter Scholl-Latour zu seiner derzeitigen Talkshowabstinenz



GRUNDRAUSCHEN UND GEDANKENBLITZE

Dr. Thomas Leif

Medien werden wichtiger, sie werden kommerzieller und sie pragen die Agenda
der Politik starker als friiher. Sie sind — jenseits der Parlamente — wachsende
publizistische und 6konomische Faktoren. Diese offentlich kaum diskutierte,
fiir eine funktionierende Demokratie aber wesentliche Entwicklung, war zuletzt
nachhaltig vor der Bundestagswahl 2005 monatelang in zahlreichen Medien
zu besichtigen.

Gleichzeitig schwindet die gesellschaftliche Verantwortung fiir diesen Prozess;
Medienpolitik —und zwar aller Akteure —ist vor allem Macht — und Standortpoli-
tik. Ziel muss es aber sein, die medienpolitische Grundfragen 6ffentlich zu
debattieren und zu reflektieren, damit kritische, analytische und Politik ver-
mittelnde Medien mittelfristig nicht noch weiter in eine Nischen-Existenz
gedrangt werden.

Auffallend ist vor allem die grundlegende Veranderung von Nachrichtenfaktoren,
die in privaten und sogar in 6ffentlich-rechtlichen Medien, aber auch im Hor-
funk, im Print- und Online-Journalismus festgestellt werden. Die jiingste Halb-
jahresbilanz des ,,InfoMonitors“ des Kolner Forschungsinstituts IFEM belegt
diese Tendenz nach der Auswertung der Hauptnachrichtensendungen von
ARD, ZDF, RTL und SAT1. Demnach betrug der Politikanteil bei der Tagesschau
noch 49 %, bei ,,heute” 37 %, bei SAT1 23% und bei RTL-Aktuell nur noch 18%.
(ots, 18.8.06) Bereits ein Jahr zuvor wurden dhnliche Werte ermittelt.
Zugespitzt kann man feststellen, dass der ,,Problembdr Bruno“, Berichte aus
dem Umfeld von ,,Sex & Crime* oder vom kommerziellen Spitzensport ‘wich-
tiger‘ sind als die zentralen aussenpolitischen Konfliktherde, die EU-Politik oder
wirtschaftspolitische Grundfragen. Der Biirger wird zum Verbraucher; Wirt-
schaftsjournalismus wird auf Nutzwert-Journalismus reduziert.

Dieser Trend der ,,Umkehr von Wichtigkeiten“ wird sich aller Voraussicht nach in
den kommenden Jahren noch verschérfen. Die voranschreitende Digitalisierung
der Medien und die damit verbundenen Verdanderungen im Nutzungsverhal-
ten der Konsumenten werden das von den Privaten geprdgte Verstandnis von
»Relevanz“ sicher noch weiter befordern. Deshalb beschftigt sich der Mainzer-
MedienDisput 2006 mit dem Wechselverhiltnis von digitaler Ubermittlung
von Medien und der Verdnderung von Medieninhalten.



Auch wenn ,,politische und gesellschaftlich relevante Nachrichten die Domane
von ARD und ZDF“ sind (ots, 18.8.06), miissen die Risiken und Nebenwir-
kungen eines veranderten Nachrichten- und Magazinprofils niichtern analy-
siert werden. Der offentlich-rechtliche Rundfunk darf sein publizistische Profil
nicht weiter verwdssern lassen und in der Hauptsendezeit in Richtung unter-
haltsame Information (incl. Sport) steuern. Der ,,private“ Weg wiirde in eine
Sackgasse fiihren. Das heute schon giiltige Programm-Prinzip ,,Interessant
geht vor relevant“ und die schleichende Ubernahme der ,,neuen Nachrich-
tenfaktoren fiihrt dazu, dass das System kiinftig nur noch ,,bedingt abwehr-
bereit“ ist. Die Basis fiir iiberzeugende Gegenargumente bei der Auseinan-
dersetzung um die Finanzierung des Rundfunks wird sonst immer schmaler.
(Teure Sportrechte, kostspielige Show-Investitionen, Verlagerung der Kultur-
Magazine in die Nacht, Kiirzung der politischen Magazine, ohne das die damit
verbundenen Prdmissen eingetreten wdren, Nacht-Sendeplatze fiir wichtige
Dokumentationen etc.). Als Programmziel miisste — auf Grund des 6ffentli-
chen Auftrags — auch kiinftig die Maxime gelten: Die Qualitat hat der Quote
voranzugehen.

Auch die qualitative Innenausstattung der Programme ist stets Thema des
MedienDisputs und wird von zahlreichen Autorinnen und Autoren in dieser
Dokumentation aufgegriffen.

Eine Bilanz und Zuspitzung, die in vielen Texten aufscheint, lautet: Der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk leidet unter einem ,,Ethik- und Sinn-Vakuum®.

Der gerade laufende Prozess der inhaltlichen Justierung der Leitwerte des
Rundfunks (vgl. SWR, WDR, DW und andere ) bietet eine grosse Chance der
Besinnung und Orientierung. Solche Debatten kdnnen die Startrampe fiir
Aufbriiche und Innovation sein.

Der Ethik-Diskurs, der sich vereinzelt auch in anderen Medien-Sparten — sogar
im Privatradio — andeutet, sollte von allen Akteuren konstruktiv genutzt werden.
Die zunehmende kommerzielle Durchdringung des privaten Rundfunks ist
aber kein Thema. Die zustandigen ,,Kontrollgremien* sind sang- und klanglos
in die Rolle der Lobbyisten fiir die die jeweiligen Programmanbieter geschlupft.

Das Thema ,,Schleichwerbung® ist schon fast vergessen, aber der Kern des
Problems — die versteckte Vermittlung kommerzieller Botschaften — hat eher zu-
genommen.

Journalismus wird zunehmend zur Kommentierung von Marketing. Der Ein-
fluss der offenen und versteckten PR und Schleichwerbung wachst. Hier droht
eine grosse Gefahr, der offensiv begegnet werden muss. Auch hier bestiinde
die Chance der konsequenten Abgrenzung zur kommerziellen Konkurrenz.

Edgar Selge hat jiingst in der Hérzu ein bemerkenswerte Analyse abgeliefert,



die sicher vielen Programmverantwortlichen anregende Impulse vermittelt
hat.

»ES gibt ganze Sendeflure mit Leuten, die im Voraus befinden, was Quote
bringt und was nicht“, erldutert Selge. ,,Der Fehler liegt darin, vorher zu mani-
pulieren. Das Publikum wird weit unterschatzt, und wir miissen aufpassen,
dass Fernsehen nicht zu einer gewaltigen Verdummungsmaschinerie wird
gegeniiber einem Publikum, das sich ganz gern wecken lassen wiirde.” Edgar
Selge nennt diese Entwicklung ,,brutalen Quotenkapitalismus.

Spricht Selge aus, was viele in Politik, Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft
denken? Vielleicht sollten sich alle Gremienmitglieder in Deutschland einem
Selbstversuch der Griinen anschliessen. Unter dem Motto ,,Ich glotz TV —rund
um die Uhr“ schauten fiihrende Griinen-Politiker Ende August 24 Stunden am
Stiick fern. Sie wollen damit einen méglichst repréasentativen Uberblick iiber
das Durchschnittsprogramm eines Tages bekommen.

Die Chance auf eine Realisierung dieses Vorschlags ist allerdings gering:
Denn ,,durch die aktionsgetriebene Kommunikation von Statements, Presse-
mitteilungen und Interviews erzeugt die Politik selbst erst jenes Grundrauschen
in den Medien, das sie hinterher als Storung wahrnimmt.“ Dieses Zitat stammt
nicht von einem Schauspieler, sondern von einem Wissenschaftler der FH
Mainz. Professor Lothar Rolke hat den Befund vorgelegt. Nachdem er 119
Bundestagsabgeordnete aller Parteien zur politischen Kommunikation
befragt hat.

Diese Grundrauschen bleibt ihnen bei der Lektiire dieser MMD-Dokumentation
erspart.

Denn beim Lesen rauscht es nicht, es kann hdchstens mal blitzen. Aber Ge-
dankenblitze kénnen ja durchaus willkommene Risiken und Nebenwirkungen
beim Denken ausldsen.
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DIE ARD-GEMEINSCHAFTSPROGRAMME
MUSSEN EINER EFFEKTIVEREN
GREMIENKONTROLLE UNTERZOGEN WERDEN

Kurt Beck, Ministerprdsident Rheinland-Pfalz

Ich mdchte Sie herzlich auf dem 10. Mainzer-
MedienDisput in Mainz und im ZDF-Konferenz-
zentrum begriiBen. Das zehnjadhrige Jubildum
einer Veranstaltung wie dem MainzerMedien-
Disput bietet mir die Gelegenheit die Veran-
staltung und ihr Konzept der kritischen Be-
schaftigung mit Medienpolitik zu wiirdigen und
zuriick zu blicken. Dabei will ich jedoch auch,
um dem Anliegen des MainzerMedienDisputs
zu entsprechen, mich zu aktuellen medienpo-
litischen Fragen dufern. Vieles ist in den letzten
Monaten passiert, was einer Einordnung und
Bewertung bedarf. Ich mdchte mich jedoch im
Anbetracht der zur Verfiigung stehenden Zeit nur auf zwei Themen konzentrie-
ren. Zum Einen auf die Diskussion {iber das Verhaltnis zwischen Politik, Staat
und Medien und zum Anderen auf meine Vorschldge zur zukiinftigen
Arbeitsweise von &ffentlich-rechtlichen Gremien.

Aussparen méchte ich die Schleichwerbung. Meine Position dazu ist sehr klar:
Ich will sie nicht! Sie zerstért die Glaubwiirdigkeit der Medien, sie nimmt Jour-
nalisten gefangen und ist Manipulation der Zuschauerinnen und Zuschauer.
Auch zum Themenbereich Sportfernsehen halte ich mich kurz, denn vor allem
im Hinblick auf die EU-Kommission ist derzeit Enthaltung bei der Funktions-
und Angebotserweiterung der Offentlich-Rechtlichen geboten. Eigene, auch
nur zeitweise digitale Sportkandle zu Spitzenereignissen kann es deshalb
nicht geben. Dies schlief3t eine zeitlich begrenzte Information dariiber natiir-
lich nicht aus. Fiir einen Sportkanal tiber so genannte nichttelegene Sport-
arten mochte ich mich jedoch nach wie vor stark machen. Er dient der Breite
des Sports und steht eher nicht im Wettbewerb zu privaten Anbietern.
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Il. Wiirdigung des Disputes

Der MainzerMedienDisput ist eine Veranstaltung, die mir besonders am Herzen
liegt. Er prasentiert viele Personen und Themen, die mir persénlich wichtig
sind. Hier werden — so habe ich dies immer erlebt — Themen und Mafstdbe
gesetzt, die iber die Veranstaltung selbst weit hinauswirken. Diskussionen
werden angestofien und auch konsequent ausgestaltet. Sie sind nicht nur dem
Zeitgeist geschuldet, wie bei den meisten Medienveranstaltungen.

Ich erinnere nur an die allein in den letzten Jahren vorgetragenen denkwiirdigen
Vortrdage von Herbert Rhiehl-Heise mit seiner Reise durch die deutsche Me-
dienwelt, die er mit uns sechs Monate vor seinem Tod durchschritten hat und
an die wunderbar mit Verve vorgetragene Rede von Wolfgang Thierse auf dem
MainzerMedienDisput 2003 zum Zwang zur Unterhaltung und dem Ernst der
Politik. Denkwiirdig waren auch die fast kabarettreifen Beitrdge von Hans
Leyendecker in seiner Zwiesprache mit nicht anwesenden Redaktionsleitern
der Bild-Zeitung oder Lutz Hachmeisters Analyse zum Ist-Stand der Medien-
politik in Deutschland. Im Gedéachtnis bleiben auch die hervorragenden Dis-
kussionen in den letzten Jahren mit witzigen und entlarvenden Beitragen.

Die Politik und die Politiker kamen ebenfalls nicht zu kurz, wenn auch manchem
Kollegen der Stuhl bei den Diskussionen etwas heif3 wurde und er oder sie
Standpunkte gegen harte Kritik zu verteidigen hatte. Auch ich habe in den
letzten Jahren viel Zustimmung, aber auch manch kritisches Wort erfahren.
Kritik, vor allem wenn sie fundiert, gut recherchiert und sachlich vorgetragen
wird und sie zudem noch berechtigt ist, bringt weiter; aber ich gebe zu, man
hort sie nicht immer gern.

I1l. Politik, Staat und Medien

Lassen Sie mich mich einem Thama zuwenden, das uns vor, wahrend und nach
der Bundestagswahl begleitet hat: Der Diskussion tiber einen vermeintlich un-
fairen Umgang zwischen Medien und politischen Gruppierungen, Parteien und
Personen, damit zusammenhéangend iiber Medienmacht und vermutete Medien-
manipulationen. In diese Thematik passt auch die aus dem Ruder gelaufene
Diskussion tiber Durchsuchungen von Redaktionen, tiber Geheimnisverrat,
die vermeintliche Beteiligung am Geheimnisverrat und die zwangslaufig begon-
nene Diskussion tiber Funktion, Instrumente und Aufgaben einer freien Presse.

Auch bei diesen heilen Themen will ich der Karikatur von Gerhard Mester,
dessen Zeichnungen sie auf den Umschldagen der MainzerMedienDisput-Doku-



mentationen und in meinem Riicken seit nunmehr sechs Jahren bewundern
diirfen, entsprechen. Diese Karikatur sieht mich als ,,Kurt, den Mediator“. Daher
will ich hier — ohne Konflikte zudecken zu wollen — einige eher unaufgeregte
Bemerkungen machen.

Meiner Auffassung nach steht im Zentrum unserer freiheitlich demokratischen
Grundordnung die Pressefreiheit als zentraler Grundpfeiler. Diese ist unan-
tastbar und muss unantastbar bleiben.

Journalistinnen und Journalisten miissen Gelegenheit haben, zu informieren,
investigativ zu recherchieren und dabei ihre Informanten zu schiitzen. Wie sonst
konnten sie als Korrektiv fiir uns, die wir Macht haben und sie auch ausiiben,
fungieren. Das kann unbequem sein. Die Diskussion liber Pressefreiheit mit
Begriffen wie albern, lacherlich oder toricht zu belegen, fiihrt nicht weiter.

Der sogenannte Fall ,,Cicero” taugt nicht fiir eine iberhdhte Diskussion tiber
journalistische Werte und die Rechte einer freien Presse. Denn bestraft wer-
den muss derjenige, der Geheimdokumente entwendet und sie — weshalb auch
immer — an Dritte weitergegeben hat. Ist dieser jedoch von unserer Justiz, d.h.
Staatsanwailten, Ermittlern und Richtern nicht zu finden, darf eine forcierte
Argumentation tiber ,,Beihilfe zum Geheimnisverrat®, nicht dazu fiihren, dass
ein ganzes Lebenswerk an Recherche durchsucht und beschlagnahmt wird.
Die Verhaltnismafligkeit wurde nicht gewahrt. Dieses Vorgehen ist auch ins-
besondere abzulehnen, weil hier die schleichende Beseitigung, des fiir die
journalistische Arbeit elementaren Informantenschutzes, eingeleitet wird.

Daher kann die Abwdgung zwischen den Rechten einer freien Presse und dem
Staatschutz in einer wehrhaften Demokratie nur zu Gunsten des hohen Gutes
Presserecht ausfallen. Thomas Jeffersons Diktum, dass Pressefreiheit Sicher-
heit erbringt, sollte nicht verkehrt werden.

Damit will ich es aber nicht bewenden lassen, denn eine Diskussion, die aus
meiner Sicht durchaus gewinnbringend sein kdnnte, ware eine iiber journali-
stischen Ethos und journalistische Werte. Die Verpflichtung zur Wahrheit, der
Wahrung der Menschenwiirde, die auch fiir Politikerinnen und Politiker gilt,
die wahrhaftige Unterrichtung der Offentlichkeit, die an Umstidnden gebotene
Sorgfalt auf ihren Wahrheitsgehalt, Objektivitdt und Unabhangigkeit miissen
ebenfalls gewahrt bleiben.

Wolfgang Thierse hat 2003 an dieser Stelle {iber die Medienwelt und die Politik
eine auch heute nachlesenswerte Rede gehalten. Ich will ihr aktuell einige
Beobachtungen hinzufiigen.
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Der letzte Bundestagswahlkampf hat deutlich gezeigt, wozu Grenzverletzungen
fiihren. Der Journalist, der glaubt, Politik machen zu kénnen, ohne Legitima-
tion und ohne die Verantwortung fiir seine Ideen tragen zu miissen, ist ein
Scharlatan. Wer glaubt, sein Volk einfach fiir unmiindige Ignoranten erklaren
zu konnen, weil sie der hohen journalistischen Weisheit nicht gefolgt sind, der
lasst ein gefahrlich elitdres Verstdandnis von den Grundlagen unseres demo-
kratischen Zusammenlebens erkennen.

Wenn sich beachtliche Teile des politischen Journalismus in eine Kampagne
zugunsten eines neoliberalen Umbaus unserer Gesellschaft kritiklos einbezie-
hen lassen, miissen kritische Fragen gestellt werden. Folgt man manchen
Blattern oder Sendungen, stolpert dieses Land wochentlich von Staatskrise
zu Staatskrise, von einer Katastrophe in die andere. Ja, sicher gibt es bedenk-
liche Entwicklungen, aber gelegentlich scheint mir, ohne existentielle Krise
oder Bedrohung scheint keine Auflage oder Einschaltquote mehr zu machen
zu sein. Diesen Fehlentwicklungen nachzugehen lohnt.

Die Fusion von Springer und Pro7/Sat.1 kann fiir Pluralitat und Meinungsvielfalt
eine Bedrohung sein. Aber Kampagnen haben ihre Grenzen —auch dies hat die
Bundestagswahl gezeigt. Werbemacht kann zu existenzieller Bedrohung fiihren.
Aber ich rate sehr dazu, auch abzuwarten, was die Kommission zur Ermittlung
der Konzentration im Medienbereich (KEK) und das Kartellamt tatsichlich vor-
schlagen. Es gibt keinen Anlass fiir Freibriefe. Und es gibt gute Argumente aus
Griinden der Pluralitdat und Meinungsvielfalt auf einen starken, breit aufge-
stellten und leistungsfahigen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk zu setzen.

Der Fall der ,,Berliner Zeitung*“ zeigt bei aller Wiirdigung der berechtigten In-
teressen der Beschaftigten und Journalisten, auch zwei Dinge:

ein gut gemeintes Konzentrationsrecht im Medienbereich verkehrt sich in sein
Gegenteil, wenn es nur den Aspekt der Eigentiimerkonstellation betrachtet.
Dies miissen wir Giberdenken.

Ich wundere mich ein bisschen {iber den Eifer derjenigen, die einen irischen
Investor von vornherein duBerst kritisch betrachten, aber regelmafig in Jubel
ausbrechen, wenn die eigenen Verlagshduser in Mittel- und Osteuropa, aber
auch in Frankreich oder Grof3britannien kréftig einkaufen.

Ich will sagen, eine differenzierte Diskussion ist wirklich geboten. Auch des-
halb bin ich fiir das Netzwerk Recherche und den MainzerMedienDisput dankbar.

Und lassen Sie mich hinzufiigen: es gibt auch viele Zeichen eines aufrechten
Gangs. Ich mochte in diesem Hause Herrn Brender dafiir meinen ausdriicklichen
Respekt zollen.



IV. Medien und ihre Aufsicht

Lassen Sie mich zum zweiten Thema kommen. Aus der Diskussion um die
Schleichwerbung und der Diskussion der Lander untereinander und mit
Briissel ist auch eine Debatte iiber die Rolle und Effizienz der Gremien beim
offentlich-rechtlichen Rundfunk und der Landesmedienanstalten bei den
Privaten entstanden. Wenn ich mich heute ganz den Gremien bei den Offent-
lich-Rechtlichen widme, so stellt dies in keiner Weise die erheblichen Defizite
bei den Landesmedienanstalten in Frage.

Auch bei den Landesmedienanstalten haben die Lander einen Diskussions-
prozess eingeleitet, der in 2006 deutliche Verbesserungen und Effizienzstei-
gerungen zum Ziel hat.

Ich bekenne mich ausdriicklich zur Binnenkontrolle des Offentlich-Rechtlichen
und seiner Gremien. lhre Leistungsbilanz ist eindrucksvoll. Dies soll aus-
driicklich nicht aus dem Blick geraten. Aber ich bin der Uberzeugung, dass
sich vor dem Hintergrund sich verdandernder Anforderungen im deutschen
und europdischen Kontext auch die Gremien fortentwickeln miissen.

Ich habe mit Zufriedenheit festgestellt, dass meine Vorschldge eine breite
Diskussion in Gang gesetzt haben. Ministerprdsident Wulff hat sehr beden-
kenswerte Anmerkungen in die Debatte eingebracht, die ARD will ein eigenes
Papier zur Kontrolle des ARD-Hauptprogramms vorlegen und die Ministerpra-
sidenten der Lander haben mich beauftragt, bis zum Friihjahr beschlussreife
Anderungen des Rundfunkstaatsvertrages vorzulegen.

Es geht um vier Themenkomplexe:

1. die Priifungskompetenz der Gremien bei neuen oder verdanderten An-
geboten,

2. die stdrkere Einbindung der Gremien bei Angeboten, die enge Beziige mit
den Bereichen Werbung, Sponsoring und Product Placement aufweisen,

3. die Gremienaufsicht und Beteiligungsmanagement sowie

4. Gremienverantwortung flir ARD-Gemeinschaftsprogramme.



Zu. 1.

In Antwort auf die von Briissel gestellten Fragen zur Konkretisierung des Auf-
trags des offentlich-rechtlichen Rundfunks werden wir die Bedeutung der Selbst-
verpflichtungen der Anstalten stdrken. Sie werden der Genehmigung durch
die Gremien bediirfen.

Zukiinftig sollen drei neue Priifungen die Grundlage von Gremienarbeit leiten.
Es soll gepriift werden, ob das Angebot dem gesetzlichen Auftrag &ffentlich-
rechtlichen Rundfunks, d.h. den demokratischen, sozialen, kulturellen Bediirf-
nissen unserer Gesellschaft entspricht. Dariiber hinaus soll gepriift werden,
ob das Angebot einen Beitrag zum publizistischen Wettbewerb im dualen
Rundfunksystem leistet und welche finanziellen Auswirkungen mit dem Ange-
bot verbunden sind. Erst bei positiver Priifung aller dieser drei Fragen, darf
ein Angebot starten.

Praktisch ausgedriickt: Die inhaltlichen Selbstverpflichtungen, wie sie erst-
mals im 7. Rundfunkanderungsstaatsvertrag in § 11 durch die Lander auf den
Weg gebracht wurden, werden mit einem enger umrissenen Funktionsauftrag
die jeweiligen Aufgaben und Zielsetzungen der Anstalten praziser verdeutli-
chen und transparent machen missen. Dies stellt nicht in Abrede, dass insbe-
sondere die inhaltlichen Selbstverpflichtungen des Deutschlandradios einen
beachtlichen Konkretisierungsgrad erreicht haben. Insgesamt werden sich
diese Selbstverpflichtungen hin zu sehr konkreten Zielvereinbarungen ent-
wickeln, wie sie beispielsweise bei unseren britischen oder franzésischen
Nachbarn iblich sind. Sie werden zunehmend den Charakter von Leitbildern
annehmen, die verstarkt Eingang in das Alltagshandeln der Mitarbeiter finden.

14



Zu 2.

Im Zuge der Placement- und Schleichwerbungsskandale hat die ARD reagiert.
So werden zukiinftig unabhangige Unternehmen Kontrollmechanismen zur
Verhinderung von Placements entwickeln und jahrliche Berichte zu Koopera-
tionen mit Dritten erstattet. Ich begriiRe dies ausdriicklich. Diese Reaktionen
sind erste Schritte dem drohenden Glaubwiirdigkeitsverlust 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunks entgegenzuwirken. Sie miissen jedoch in einem zweiten
Schritt so ausgestaltet und prasentiert werden, dass effektive Gremienaufsicht
moglich gemacht wird. Dies bedeutet, dass Sachverhalte fiir die Gremien so
transparent aufbereitet werden miissen, dass diese in die Lage versetzt werden,
tatsdchlich abzuschatzen, ob Kooperationen oder Produktbeistellungen noch
angemessen sind.

Dabei geht es fiir mich nicht nur um die Einhaltung der rechtlichen Grenzen.
Die Grenzen des eigenen Selbstverstandnisses &ffentlich-rechtlichen Rundfunks
kdnnen und sollen aus wohlverstandenem Eigeninteresse enger gezogen sein
als flir private Medienunternehmen. Solche Sachverhalte fiir die Gremien so
aufzubereiten, ist sicherlich Aufgabe der Geschiftsleitungen. Ich glaube je-
doch, dass es sinnvoll sein kénnte, auch Dritte hinzuzuziehen, die Unterlagen
(z.B. aus Priifberichten der Wirtschaftspriifer) bewerten oder Nachforschungen
unterstiitzen konnen. Schon heute ist diese Moglichkeit den Gremien in der
Regel eroffnet. Sie sollte aus meiner Sicht in viel starkerem MaBe wahrge-
nommen werden, um die Qualitdt der Gremienkontrolle zu verbessern und
damit den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk insgesamt starker nach Innen und
nach Auen abzusichern.
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Zu 3.

Schaut man sich den Aufsichtsrat der Bavaria an, so fallt auf, dass ihm sowohl
Intendanten als auch Vertreter aus Rundfunk- und Verwaltungsraten ange-
horen. Die jiingsten Vorgange belegen, dass solche Aufsichtsstrukturen nicht
unproblematisch sind und letztlich ein Dilemma aufzeigen. Einerseits handelt
es sich hdufig um die Auslagerung von Aktivitaten, die eigentlich durch die
Anstalt selbst hatten durchgefiihrt werden kdnnen. Bei allen Beteiligten aller-
dings waren sie bis hin in die jiingste Zeit hinein ,en vogue®. Deshalb auch der
Versuch, moglichst viele Verantwortungstrager der Anstalt im Aufsichtsgremium
des Beteiligungsunternehmens zu platzieren. Andererseits fiihrt dieser Ver-
such dazu, dass sich damit Handelnde und Kontrolleure der Anstalten in den
Beteiligungsgesellschaften in gleicher Funktion vereinen. Ich meine, Letzteres
kann nicht der richtige Weg sein.

Beteiligungsmanagement, gerade wenn die Beteiligten im offentlich-rechtli-
chen Auftrag liegen, setzt sicherlich voraus, dass die Geschaftsleitungen, ins-
besondere die Intendanten in den dortigen Aufsichtsrdten vertreten sind.
Intendantenverantwortung gilt flir mich unanhangig davon, ob die notwendi-
gen Aktivitaten innerhalb der Anstalt oder formal juristisch getrennt aufierhalb
der Anstalt durchgefiihrt werden. Eine Flucht aus der Verantwortung durch
Privatisierung kann und darf es aber nicht geben. Ebenso wie innerhalb der
Anstalt die Geschéftsleitung der getrennten Gremienkontrolle unterliegt, muss
dies auch auBerhalb, d.h. in den Beteiligungsgesellschaften gelten. Die fiir
die jeweilige Anstalt oder die jeweiligen Anstalten zustandigen Gremien haben
in rundfunkrechtlicher Sicht die notwendige Kontrollfunktion unabhédngig
auszuiiben. Umgekehrt ist es Aufgabe der in den Beteiligungsgesellschaften
auch fiir Tochterunternehmen vertretenen Geschaftsleitungen in den dortigen
Aufsichtsraten die Vorgaben der Kontrollorgane der Anstalten einzubringen
und umzusetzen. Gelingt dies nicht kann die einzige Konsequenz nur sein,
vorgenommene Auslagerungen wieder zuriick in die Anstalten zu fiihren.

Dies schliet auch die Falle mit ein, in denen solche Beteiligungsunternehmen
Antrdge auf Zulassung als privater Veranstalter stellen, wie bei Loft TV oder
Radio Teddy. Jenseits der Frage, ob es an dieser Stelle gesetzgeberischen Er-
gdanzungsbedarf gibt, kann eines nicht sein: Dass trotz 6ffentlich-rechtlicher
Beteiligungen und trotz Bekundungen solche Aktivitaten nicht zu wollen, ent-
sprechende Antrédge gestellt und Programme gesendet werden. Ohne verldss-
liche offentlich-rechtliche Steuerungsmoglichkeiten sind solche gesellschafts-
rechtlichen Konstruktionen schlicht ein Irrweg.



Zu 4.

Die ARD-Gemeinschaftsprogramme miissen einer effektiveren Gremienkon-
trolle unterworfen werden. Ich habe in diesem Zusammenhang den Vorschlag
eingebracht, dass — analog zu dem nach zweijahrigem Turnus wechselnden
ARD-Vorsitz — alle Organe der jeweils federfiihrenden ARD-Anstalt auch die
vollstandige Verantwortung iiber alle ARD-Gemeinschaftsprogramme hatten.
Die Umsetzung des Vorschlags wiirde zu Kongruenz von Geschéftsleitung und
Gremien iber die federfiihrende Anstalt fiihren. Sie erbringt mehr Kontrolle
durch vollstandig binnenplurale Gremien an Stelle der Gremienvorsitzenden
sowie die turnusmafiige direkte Befassung vieler Gremien einzelner Landesrund-
funkanstalten mit allen ARD-Angelegenheiten. Zudem werden durch den Ver-
zicht auf die Schaffung zusatzlicher Gremien keine weiteren Kosten produziert.

Ich will nicht verkennen, dass noch nicht allerorten eine adaquate Aufgaben-
erfullung durch die Gremien erreicht ist. Man darf sie aber auch nicht tiberfor-
dern. Sie sind nicht die Intendanz, nicht die Geschaftsfiihrung oder der ver-
antwortliche Redakteur. Sie kénnen kritisch-solidarische Begleiter, Mahner,
Antreiber und Richtungsgeber sein. Sie werden kiinftig mehr Rechte erhalten,
sie werden professioneller arbeiten und haufiger 6ffentlich debattieren. Dies
ist die Chance, auch kiinftig ein System aus gesetzgeberischem Funktionsauf-
trag und Binnenkontrolle der Sender erhalten zu kénnen.

V. Schluss

Ich will mich zum Schluss ausdriicklich bei den Mitveranstaltern des Mainzer-
MedienDisputs, der Bundeszentrale fiir politische Bildung, der Landeszentrale
fiir Medien und Kommunikation Rheinland-Pfalz, der Friedrich-Ebert-Stiftung
und den vielen Sponsoren, auch den Medienpartnern ZDF und SWR bedanken,
ohne die diese Veranstaltung nicht moglich ware. Dies gilt auch fiir die
Vorabendveranstaltung beim SWR.

Mein Dank gilt auch der Projektgruppe der unabhéngigen Journalisten, unter
der Federfiihrung von Herrn Dr. Leif, die immer wieder kritisch, kreativ, kampf-
bereit und wirklich ohne jede Riicksicht auf Politik oder ihre Arbeitgeber die
relevanten Themen einbringen und durchdringen.

Weiter so und viel Gliick fuir die ndchsten 10 Jahre.
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»DEMOKRATIE UND MEDIEN*

Anke Fuchs, Vorsitzende der Friedrich-Ebert-Stiftung
Meine sehr verehrten Damen und Herren,

ich freue mich, anldsslich des 10-jdhrigen Be-
stehens des MainzerMedienDisputs heute zu
Ilhnen zu sprechen.

Der MainzerMedienDisput, dessen Mitgriind-
erin die Friedrich-Ebert-Stiftung ist, und den
die Stiftung seit Anbeginn férdert, hat sich
zum Ziel gesetzt, das Wechselverhaltnis zwi-
schen Politik und Medien sowie seine Auswir-
kungen auf das demokratische System kri-
tisch zu reflektieren und zu analysieren.

Das Engagement und die Forderung des MainzerMedienDisputs durch die
Friedrich-Ebert-Stiftung haben Griinde, die eng mit der gesellschaftspoliti-
schen Arbeit der Stiftung verkniipft sind.

Die Medien formen unsere Gesellschaft und unser demokratisches Staats-
wesen standig neu. Sie pragen unser Bild von der Welt und machen Politik
transparent. Politik findet unter ihrer kritischen Beobachtung statt. Hierdurch
schaffen die Medien die Voraussetzung fiir politische Partizipation durch die
Biirgerinnen und Biirger.

Kurz: Wir sind alle abhangig davon, dass die Medien zuverldssig funktionieren.
Aus diesem Grunde wird die Presse- und Medienfreiheit auch durch die Ver-
fassung geschiitzt. Es ist daher wohl nicht zu hoch gegriffen, wenn man fest-
stellt, dass freie Presse und Medien fiir die Demokratie in gewisser Weise
konstitutiv sind. Nicht von ungefahr wird in diesem Zusammenhang sogar —
gerade auch von den Medienvertretern selbst —von den Medien als der vierten
Gewalt in unserem Staate gesprochen.



Im Grunde sollen Medien ein Filter sein. Aus dem Wirrwarr der uns umgibt,
sollen sie Strukturen und Sinn generieren, um differenzierte Information,
Aufkldrung, Orientierung und Meinungsbildung zu erméglichen. Dazu sind
sie da.

Es ist oft miihselig und aufwendig, Hintergriinde und Zusammenhange griind-
lich zu recherchieren. Die Biirger brauchen jedoch zuverldssig das ganze Bild,
um die Welt richtig verstehen zu kdnnen. Die gelegentlich benutzte Wendung
»die Recherche ist der Tod des Kniillers“ hat mit verantwortlichem Journalis-
mus nichts zu tun. Die Kolportage darf die Reportage nicht ersetzen.

Auf der anderen Seite kennzeichnet den verantwortungsbewussten Journalisten
eine kritische Distanz zu dem, woriiber er berichtet. ,,Einen guten Journalisten
erkennt man daran, dass er sich nicht gemein macht mit einer Sache, auch
nicht mit einer guten Sache®, hat Hans-Joachim Friedrich gesagt. Ich glaube,
besser kann man nicht ausdriicken, was den guten Journalisten ausmacht.

Zum verantwortungsbewussten Umgang mit dem Auftrag der Medien gehort
aber auch die Fahigkeit und Bereitschaft, das eigene Tun immer wieder aus
kritischer Distanz zu tiberpriifen.

Deswegen ist es gut, dass es eine Institution wie den MainzerMedienDisput
gibt, der sich kritisch und verantwortungsvoll mit Entwicklungen in der Medien-
welt auseinandersetzt, indem er etwa

e die Frage danach stellt, ob und inwieweit der journalistische Auftrag
unter dem Druck von Auflage, Quote und der Macht des Werbemarktes
gefdhrdet wird,

e selbstkritisch untersucht, inwieweit Trends zur Skandalisierung und
Boulevardisierung sich auswirken,

e und sich offen mit den Versuchen einzelner Medienakteure auseinan-
dersetzt, durch Kampagnen unmittelbar Einfluss auf die Politik zu neh-
men.
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Iv.
Meine Damen und Herren,

natiirlich konnen die Medien nur so gut sein, wie die Menschen, die sie machen.
Der journalistische Beruf tragt gegeniiber den Staatsbiirgern und der Demo-
kratie eine ganz besondere Verantwortung und verlangt Glaubwiirdigkeit,
Obijektivitat, Fairness und Professionalitat.

Bundesprdsident Rau hat bei seiner Ansprache vor dem ,,Netzwerk Recherche*
in Hamburg im letzten Jahr die Voraussetzungen fiir gute journalistische Arbeit
folgendermafien beschrieben: ,,Gute Journalisten brauchen gute Ausbildung,
sie brauchen einen eigenen Kopf, sie miissen Zusammenhange erkennen und
sollen einen eigenen Standpunkt haben. Journalisten tragen Verantwortung
fuir das, was sie tun und damit zugleich fiir unser Gemeinwesen.“

Die Friedrich-Ebert-Stiftung als eine politische Stiftung, deren satzungsmaBige
Aufgabe es ist, die Demokratie zu férdern und zu festigen, engagiert sich aktiv
mit ihrer breit gefdcherten medienpolitischen Arbeit im In- und Ausland im
Spannungsfeld zwischen Gesellschaft, Medien und Politik:

Ein wesentlicher Schwerpunkt gilt dabei der Forderung des journalistischen
Nachwuchses:

e Mit der Journalistenakademie stellt die Stiftung ein Fachangebot mit
Orientierungs- und Qualifikationsseminaren fiir den journalistischen
Nachwuchs zur Verfiigung.

e Mit unserem journalistischen Stipendiatenprogramm bieten wir den
Stipendiaten der Stiftung begleitende Kurse zur journalistischen Praxis
an. Seit ihrer Griindung im Jahre 1925 fordert die Stiftung begabte Stu-
denten. Eine der Voraussetzungen, ein Stipendium zu erlangen, ist ge-
sellschaftspolitisches Engagement. Es ist nicht zuletzt diese Pramisse,
die dazu fiihrt, dass viele von uns geforderte Studenten sich dem jour-
nalistischen Beruf zuwenden. Etwa 90 % der von der FES gef6rderten
Stipendiaten erreichen Pradikatsabschliisse. In diesem Zusammenhang
mdochte ich die {iber 30 jungen Journalistinnen und Journalisten griif3en,
die den MainzerMedienDisput auf Einladung der Stiftung heute miterleben
kdnnen.

e Unsere Jugendmedienakademie fordert mit einem bundesweiten Semi-
narangebot die handwerkliche und gesellschaftspolitische Qualifizier-
ung von Schiilerzeitungsredakteuren sowie den journalistischen Nach-
wuchs in den Jugendmedien.



Die Stiftung organisiert in ihrer Medienarbeit eine Reihe von Foren fiir
Medienschaffende. Vor allem den seit mehr als 20 Jahren bestehenden Ge-
sprdchskreis ,,Politik und Medien“, der bislang vom kiirzlich verstorbenen
Peter Glotz geleitet wurde. Hier werden aktuelle Themen der Medienpolitik in
einem Kreis kompetenter Teilnehmer behandelt.

In den von der Friedrich-Ebert-Stiftung publizierten Analysen und Gutachten
zu Medienfragen spiegeln sich Entwicklung und Problematik der Medienbranche
wider.

Ein besonderes Anliegen der Stiftung gilt Auftrag und Zukunft des offentlich-
rechtlichen Rundfunks. Das o6ffentlich-rechtliche System ist eine grofe Er-
rungenschaft der deutschen Medienwelt, es garantiert zuverldssig Meinungs-
vielfalt und lebendigen Wettbewerb. Ich erwdhne in diesem Zusammenhang
ein im November letzten Jahres vorgestelltes Gutachten, das die Stiftung in
Auftrag gegeben hat, das sich mit Online-Angeboten der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten tiber europdisches Recht beschéftigt.

Mit Sorge betrachte ich, dass die Austragung von Interessengegensdtzen
innerhalb der dualen Medienordnung zunehmend auf europdischer Biihne
geschieht. Ich bezweifle, dass Beschwerden bei der EU-Kommission, die auf
der einen Seite zu sehr grundsatzlichen und auf der anderen Seite zu dufierst
detaillierten Regelungen neigt, hier wirklich weiterhelfen.

Privaten und offentlich-rechtlichen Medien muss daran gelegen sein, diese
Konflikte und Interessengegensatze hier, sozusagen ,,im eigenen Laden“ zu
klaren. Denn nur dann erreicht man letztlich belastbare und tragfdhige
Losungen.

Vielleicht kann die Stiftung mit ihren Moglichkeiten hier ein wenig helfen.
Meine Damen und Herren,

in dieses breit gefdcherte medienpolitische Engagement fiigt sich auch die
Forderung des MainzerMedienDisputs als Teil der gesellschaftspolitischen

Bildungsarbeit der Stiftung ein.

In diesem Sinne wiinsche ich der Konferenz einen guten Verlauf und hoffe,
dass von ihr viele fiir Ihre Arbeit niitzliche Erkenntnisse ausgehen.
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WAS TUN DIE PRIVATEN
GEGEN SCHLEICHWERBUNG?

Manfred Helmes, Direktor LMK — Rheinland-Pfalz

Herr Ministerprdsident,
Frau Fuchs,
meine sehr verehrten Damen und Herrn,

ich mochte sie als Mitveranstalter zum
10. MainzerMedienDisput hier im Konferenz-
zentrum des ZDF herzlich willkommen heif3en.

10 Jahre MainzerMediendisput sind ein stolzes
Datum in einem Reigen von Medienveran-
staltungen, die sich langsam zu {iberleben be-
ginnen.

So aber nicht der MainzerMedienDisput.

Er bleibt das Salz in der Suppe, getragen von einer selbstbewussten Pro-
jektgruppe und von Gesellschaftern, die dieses Selbstbewusstsein ertragen.

Deshalb moéchte ich mich bei denen zuallererst bedanken, die diese Ver-
anstaltung zum Markenzeichen gemacht haben. Herzlichen Dank Dr. Thomas
Leif und den iibrigen Mitgliedern der Projektgruppe. Ein Dank gilt aber auch
denjenigen, die seit Jahren mit ihrem Sponsoring zum Erfolg dieser Veranstal-
tung beitragen und dies hat nichts mit unzuldssiger Werbung zu tun, sondern
ist der Ausdruck eines wichtigen gesellschaftspolitischen Engagements.

Und damit ware ich auch beim Thema meiner kurzen Begriiung.

»Was tun gegen Schleichwerbung bei den Privaten® ist mir vorgegeben worden.
Ist nicht allein die Tatsache, dass ich ein solches Thema widerspruchslos hin-
genommen habe ein nicht zu widerlegender Beweis fiir die hohe Toleranz-
schwelle der Gesellschafter Land Rheinland-Pfalz und Landeszentrale fiir
Medien und Kommunikation fiir den MainzerMedienDisput?

Die Frage wurde namlich zu einem Zeitpunkt formuliert, als die Schleichwer-
bungspraxis bei Marienhof hohe Wellen schlug und alle darauf hofften, dass
sich schnell vergleichbare Verstof3e bei den Privaten finden wiirden, um von
der eigenen Verantwortung abzulenken.



Ich kdnnte diese Frage leicht beantworten mit dem brandneuen Werbeslogan
des Landes Rheinland-Pfalz: ,,Wir machen’s einfach!“ Wir machen als Medien-
aufsicht einfach unsere Arbeit, wir kontrollieren unsere Veranstalter.

Aber mit dieser iiberzeugenden Antwort wiirde ich die fiinf Minuten, die mir fiir
meine Begriiung eingerdumt wurden, nicht ausfiillen und schon gar nicht Dr.
Thomas Leif zufrieden stellen, der nach wie vor der festen Uberzeugung ist, dass
ich sdmtliche Vertragsunterlagen, die Beleg sind fiir die Werbeverstéfie von
SAT.1, in meinen Leitzordnern hatte und sie ihm nur béswilliger Weise vorenthal-
ten habe.

Und deshalb lassen sie mich als erstes feststellen: Wenn wir diese Informationen
gehabt hatten, hatten wir Verfahren nach dem LMG durchgefiihrt, so wie wir
es ansonsten auch gemacht haben.

Um Schleichwerbung festzustellen miissen sie bewerten, ob die Platzierung
eines Produktes dramaturgisch zuldssig oder unzuldssig ist. Dabei gibt es Be-
wertungskriterien, tiber die man streiten kann, die aber im Regelfall aner-
kannt sind. Daran haben wir unsere Arbeit in den vergangenen 18 Jahren aus-
gerichtet und auch erfolgreich praktiziert. Um eine Praxis aufzudecken, wie
sie bei SAT.1 aufgedeckt wurde, bedarf es anderer llloyalitaten im Unterneh-
men, die einer Medienaufsicht nicht zur Verfiigung stehen.

Und lassen sie mich als zweites feststellen: Die Medienaufsicht fiir den privaten
Rundfunk hat funktioniert. Im Gegensatz zu den Aufsichtsgremien in den Pro-
duktionstdchtern der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten in denen auch
Intendanten sitzen, sitzen wir als Medienaufsicht nicht in den Aufsichtsgremien
von ProSiebenSAT.1. Dies ist der qualitative Unterschied zwischen beiden anson-
sten in der rechtlichen Unzuldssigkeit vergleichbaren Vorgangen. Trotzdem ist es
uns moglich gewesen, unsere Arbeit in den vergangenen Jahren mit Beanstan-
dungsverfahren und Abmahnschreiben zu belegen, wahrend die anderen ihrer
Aufsichtspflicht nur eingeschrankt nachgekommen sind. Die weitere Absicht,
mit der Aufdeckung der Werbeversto3e, auch die Qualitdt der Arbeit der Medien-
aufsicht des privaten Rundfunks zu diskreditieren, ist somit fehlgeschlagen.

Und deshalb méchte ich als drittes feststellen: Gleiche rechtswidrige Sachver-
halte miissen auch rechtlich gleich geahndet werden. Wir werden zu diesem
Punkt noch einmal kommen, wenn wir die rechtlichen Konsequenzen, die wir zu
ziehen beabsichtigen, bekannt geben. Ich bin gespannt darauf wie die 6ffent-
liche Reaktion ist, wenn wir gleiche Sachverhalte vergleichbar ahnden wollen.

Deshalb bedarf es in der Ahndung von Werbeverstoen wie auch in Fragen des
Jugendschutzes einer einheitlichen Medienaufsicht.
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Ich pladiere in diesem Zusammenhang nicht fiir eine Abschaffung von Verant-
wortlichkeiten von Gremien. Im Gegenteil. Aber gerade in einem binnenpluralen
System wie dem des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk kann es nicht funktionie-
ren, dass der Abschluss von Vertragen mit Produktionsfirmen, die Kontrolle
der Einhaltung dieser Vertrage und die Ahndung von Verstéen in der Hand
einer Person im Sender liegt. Dies ist die Garantie dafiir, dass Kontrolle eben
nicht stattfindet, was bewiesen wurde.

Deswegen Herr Ministerprdsident, gibt es keine Alternative zu einer gemein-
samen Medienaufsicht in Fallen vergleichbarer Rechtsverstofie.

Ich will die mir gestellte Frage aber nicht beantworten nach dem Grundsatz,
haltet den Dieb.

Ich habe deutlich machen wollen, dass es immer ein Restrisiko gibt, das nur
mit Hilfe der Veranstalter selbst minimiert werden kann.

Deswegen mochte ich mit dem Appell an unsere privaten Veranstalter enden,
sich freiwillig im Rahmen eines AUDITS zu verpflichten, der fiir sie zustandigen
Medienaufsicht oder einer von ihr autorisierten Wirtschaftspriifungsgesell-
schaft Einsicht in die zugrundeliegenden Vertragsunterlagen zu gewdahren,
wenn Anhaltspunkte gegeben sind, die einen Rechtsbruch méglich erscheinen
lasse. Dass dieser Verdacht nachvollziehbar zu begriinden ist, versteht sich
von selbst. Dieses sollte meine Anregung des heutigen Tages sein.

In diesem Sinne, wiinsche ich ihnen und uns einen anregenden 10. Mainzer-
MedienDisput.

Noch einmal herzlich willkommen in Mainz.

24



Wertvolle Tipps und Tricks
ZUr professionellen Recherche

Hatrumrh bk

TRAININGSHANDBUCH

RECHERCHE

Informationsbeschaffung
professionell

Die Recherche ist das Stief-
kind in der Journalistenaus-
bildung. Ein Hauptgrund fiir
dieses Defizit scheint die
komplizierte Vermittiung von
Recherche-Techniken, prak-
tikablen Recherche-Verfah-
ren und wirksamen Motiva-
tions-Impulsen fiir vertiefte
Nachfragen zu sein.

Diese "Wissens- und Vermitt-
lungslilcke™ wird nun erst-
mals mit einem Trainings-
buch gefiillt. Erfahrene
Recherche-Trainer haben ein
Team gebildet und zahlrei-
che Modellkurse, Fallbeispie-
le, Ubungen, Tipps und Tricks
zur Optimierung der Recher-
che-Techniken zusammen-
gestellt.

budrich

Eine Fundgrube fiir alle, die
Recherche besser vermitteln
wollen und all diejenigen,
die sich beruflich der Infor-
mationsbeschaffung wid-
men.

Das Trainingsbuch wird von
der lournalistenvereinigung
Netzwerk Recherche in
Kooperation mit der Evange-
lischen Medienakademie,
der Zentralen Fortbildung
von ARD und ZDF (zfp) und
der Deutschen Journalisten
Union (dju) herausgegeben,

.Das Trainingsbuch ist mit
seinen Lehrbeispielen und
Ubungen insbesondere fr
Ausbilder und Seminarleiter
attraktiv.”

journalist, 01/2004

BN nitzliches Kompen-
dium, das Journalisten eben-
so hilft wie denjenigen, die
Journalisten ausbilden.”
WODR (Die Story), 23.05.2003

2003. 222 S. Br. EUR 17,90
ISBN 3-531-14058-2

VS VERLAG FOR SOZIALWISSENSCHAFTEN

Thoees Led g |
MEHR LEIDENSCHAFT

RECHERC

Skandal-Geschichten und
Enthullungsberichte. Ein
Handbuch zu Recherche und
Informationsbeschaffung

Nach dem Erfolg des Titels
JLeidenschaft Recherche”
folgt nun die Zugabe.

M e h r Leidenschaft Recher-
che bietet eine Fllle span-
nender Recherche-Rekon-
struktionen und tiefe Ein-
blicke in die Werkstatt
bekannter Rechercheure.
Das Buch will zwei Fliegen
mit einer Klappe schlagen.

Einerseits wird eine Skandal-
geschichte oder ein Enthil-
lungs-Bericht hintergriindig
und unmittelbar von den
recherchierenden Autoren
prisentiert. Andererseits 6ff-
nen die Autoren ihre Werk-
statt, vermitteln ihre Recher-

chewege, ihre Methoden, ihr
Erfahrungswissen, das Erfol-
ge und Scheitern einschlieBt.

Ein Ausnahme-Buch im Jour-
nalismus, das den zentralen
Wert der Recherche als Qua-
litdts-Scharnier im Journa-
lismus férdern will.

«Lesenswerte Recherche-
Perlen”
Berliner Zeitung, 23.8.2003

LLesenswert, lehrreich und
unterhaltsam. Ein ‘Thriller’
der Medien-Didaktik!~
WDR-Medienmagazin,
7.9.2003

.Eine wichtige Mahnung,
dieses Handwerk besser zu
pflegen.”
die tageszeitung, 29.8.2003
Journalisten beklagen Krise
der Recherche.”
dpa, 22.8.2003

LEnthillungs-Geschichten
sind kein leichtes Geschaft.”
ddp, 22.8.2003

2003. 274 S. Br. EUR 23,90
ISBN 3-531-14126-0

VS Verlag filr Sozialwissenschaften
Abraham-Lincoln-Strafie 46

65189 Wiesbaden

Telefon 0611.7878-722

Telefax 0611.7878-420

www.vs-verlag.de



EROFFNUNGSTRIOLOGIE

»MEDIEN IN DER WERTEFALLE*



UBERHANDNEHMENDER NEGATIVISMUS

Dr. Hans-Jochen Vogel, friiherer SPD-Vorsitzender

1. Welche Kern-Werte transportieren
— aus lhrer Sicht — die Medien heute?

Mit dem Begriff ,Kernwerte“ habe ich
Schwierigkeiten. Gemeint sind offenbar
die Werte, deren Beachtung fiir den Zu-
stand unseres Gemeinwesens, aber auch
flir das Tun und Unterlassen des einzelnen
— so wie etwa die Menschenwiirde — eine
besondere Rolle spielen. Ob und in wel-
chem Umfang solche Werte, und wenn ja
welche von ihnen von den Medien heute
Htransportiert”, das heif3t von ihnen selbst
beachtet und den Lesern, Horern und Zu-
schauern nahegebracht werden, ldsst sich
ohne breite wissenschaftliche Untersuchung kaum beantworten. Mir will
scheinen, dass nicht wenige Medien dies gar nicht als ihre primare Aufgabe
ansehen, sondern sich vielmehr am ékonomischen Prinzip — also an der Auf-
lage und der Quote orientieren. Und sich deshalb nicht nur weitgehend einer
wertfreien Unterhaltung widmen, sondern bewusst auch die Mittel der Banali-
sierung, Skandalisierung und Brutalisierung einsetzen, um sich durch gestei-
gerte Reizintensitdt einen hoheren Marktanteil zu verschaffen.

Natdirlich gibt es Medien, die sich ihrer besonderen Verantwortung gegeniiber
dem Gemeinwesen bewusst sind, ihre ,,Kunden* als miindige Biirger behandeln,
griindlich recherchieren, sachlich berichten, die Politik kritisch begleiten,
extremen Entwicklungen entgegentreten und bei all dem eine langerfristige
Orientierung am Gemeinwohl erkennen lassen. Ob sie die Mehrzahl bilden,
halte ich fiir zweifelhaft.

2. Welche Medien haben aus lhrer Sicht eine besondere Werte-
Pragung heute?

Wollte ich einzelne Beispiele nennen, wiirde das meinem Ruf als ,,Oberlehrer
neuen Auftrieb geben. Aber es gibt sie im Bereich der seridsen Presse durch-
aus.
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3. Wie sehen Sie das Wechselverhiltnis zwischen dem Einfluss des
Parlaments und anderer gesellschaftlicher Institutionen und der
»Macht der Medien“?

(vgl. Debattenbeitrag Helmut Schmidt/Rainer Barzel, FAZ, 12.5.05)

Die &ffentliche Wahrnehmung des Bundestags und dessen, was dort gesprochen
und verhandelt wird, ist gesunken. Die 6ffentliche Wahrnehmung dessen, was
in Talkshows geschieht, ist gestiegen. Ein Abgeordneter, der bei einer Talk-
show auftritt, erhoht seinen Bekanntheitsgrad. Die Reden im Bundestag sind
—von denen der Spitzenpolitiker abgesehen —dafiir in der Regel weniger relevant
oder iiberhaupt irrelevant. Das mindert das Gewicht des Bundestages.

Solange es die Talkshows gibt und sie betrdchtliche Einschaltquoten erreichen,
kann man von den Politikern nicht generell verlangen, ihnen fern zu bleiben.
Um so groBer ist die Verantwortung der Moderatoren/innen — etwa schon bei
der verniinftigen Auswahl der Teilnehmer - also ihres Auftretens, ihrer Wort-
wahl und ihres Umgangs miteinander. Allerdings erscheint sie mir im Parlament
auch nicht gerade vorbildlich zu sein.

4. Besonders einige elektronische Medien treten zunehmend als
»Erzieher* auf (Super Nanny), bedienen den schlechten Geschmack
und fordern die Auslese von Kandidaten in fragwiirdigen Wett-
bewerben. Welche langfristigen Wirkungen haben diese lebens-
begleitenden Sendungen?

Dazu kann ich mich nicht dufiern, weil ich mir bisher keine einzige derartige
Sendung angesehen habe.

5. Wie sieht Ihr Gegenkonzept aus: Welche positiven,
konstruktiven Werte kénnten die Medien vermitteln?
Welche Vorbildfunktion kénnte von den Medien ausgehen?

Darauf habe ich teilweise schon unter 1. geantwortet. Wichtig ware dariiber
hinaus, dass Medien auch Beispiele fiir den fairen Umgang mit kontroversen
Meinungen bieten, den guten alten Grundsatz ,,so0 etwas tut man nicht“ be-
achten und Irrtimer offen einrdumen. Auferdem wire es hilfreich, wenn sie
neben aller notwendigen Kritik auch des 6fteren einmal sagen, was sie gut fin-
den und damit einer Politikverdrossenheit entgegenwirken wiirden, die auch
durch einen iberhandnehmenden Negativismus genadhrt wird.



ICH WURDE SUPERNANNY
NICHT GLEICH VERTEUFELN

Landesbischdfin Dr. Dr. h.c. Margot Kdf3mann

1. Welche Kern-Werte transportieren
- aus lhrer Sicht — die Medien heute?

Wiinschen wiirde ich mir Vertrauen, Wahr-
heit, kritisches Denken, Menschenwiirde.
Immer ofter treten allerdings Klatsch und
Tratsch, Lacherlichkeit, Geblodel oder eben
Konkurrenz, inhaltsleeres Getalke oder Kor-
perkult an diese Stelle, wobei die ,,Pri-
vaten® dabei sicher weit unter dem Niveau
der ,,Offentlich-Rechtlichen® liegen — nicht
nachahmen, bitte!

2. Welche Medien haben aus lhrer Sicht eine besondere Werte-Pragung
heute?

In den USA wurde gesagt, Jugendliche erhielten die zentralen politischen
Informationen iber Comedysendungen. Das muss nachdenklich machen, denn
sie pragen so Werte.

3. Wie sehen Sie das Wechselverhiltnis zwischen dem Einfluss des
Parlaments und anderen gesellschaftlichen Institutionen und der
Macht der Medien?

Die vorgesehene Kontrolle in Gremien und die kritische Begleitung durch die
Offentlichkeit insgesamt diirfen nicht versagen. Aber Vorbilder sind eben auch
gefragt. Sie miissen offentlich fiir Wahrheit und Vertrauen stehen. Es geht nicht
darum, wer der ,,Schonste im ganzen Land“ ist. Die Politik hat eine Verant-
wortung fiir das Gemeinwohl, stattdessen aber geht es zur Zeit mehr um
Selbstdarstellung. Respekt und Achtung fiireinander sind allzu haufig nicht zu
spiiren. Die Verantwortlichen sollten Egoismus und Eitelkeiten beiseite lassen
und ihre Verantwortung tiber Parteidifferenzen hinweg auch in den Medien
sichtbar wahrnehmen.
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4. Besonders einige elektronische Medien treten zunehmend als
»Erzieher” auf (Super Nanny), bedienen den schlechten Geschmack
und fordern die Auslese von Kandidaten in fragwiirdigen Wettbe-
werben. Welche langfristigen Wirkungen haben diese lebens-
begleitenden Sendungen?

Ich wiirde Supernanny nicht gleich verteufeln. Viele sind verunsichert und
suchen — bei aller Problematik dieses Formates — Orientierung. Gerade die
Mittagstalkshows aber machen Einzelne lacherlich. Sexualitat wird zur Ware,
Menschen werden benutzt, Gier und Egoismus gepriesen. Ich fiirchte, dass
Begriffe wie Respekt und Menschenwiirde, Werte wie Bindung und das Aus-
halten von Hohen wie Tiefen in Beziehungen langfristig auf der Strecke bleiben.

5. Wie sieht Ihr Gegenkonzept aus? Welche positiven,
konstruktiven Werte kénnen die Medien vermitteln?
Welche Vorbildfunktion kénnte von den Medien ausgehen?

Die Medien miissen nicht harmoniesiichtig werden, aber eben auch nicht kra-
wallverliebt. Seriose und zuverldssige Berichterstattung, Lebenshilfe, Beratung
im besten Sinne, intelligente Unterhaltung, die ja auch humorvoll und witzig
sein kann, Wissensvermittlung — da gibt es grofiartige Moglichkeiten. Bei alle-
dem missen die Medien sich ihrer Macht bewusst sein und verantwortlich
handeln, nicht nur nach Quote.



MEDIEN UND MEDIENSCHAFFENDE
BRAUCHEN HALTUNG UND RUCKGRAT

Dr. Heike Maria Kunstmann, Geschdftsfiihrerin Gesamtmetall

1. Welche Kern-Werte transportieren
- aus lhrer Sicht — die Medien heute?

zu viel an Anti-Werten. Dazu gehoren Hame,
Neid, Missachtung von Menschen, Gewalt.
Doch umgekehrt werden auch Mitleid und
Solidaritat transportiert und mobilisiert, z. B.
bei Katastrophen wie dem Tsunami-Ungliick.
Viele Menschen zeigen sich dann erst durch
die Vermittlung und Aufbereitung in den Me-
dien von einer besonders menschlichen, soli-
darischen Seite.

2. Welche Medien haben aus lhrer Sicht eine besondere Werte-Pragung
heute?

Medien, die trotz des immer harteren Wettbewerbs dem Druck standhalten,
also Redaktionen, die sich dem taglichem Druck stehen, ,,Nachrichten* zu pro-
duzieren, verwehren und statt dessen Hintergriinde aufklaren. Medien, die tief
recherchieren Teile des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks wie Deutschlandfunk/
Deutschlandradio Kultur, Kinderkanal, Arte etc. fiir ihre fundierte journalistische
Qualitats-Arbeit.

3. Wie sehen Sie das Wechselverhiltnis zwischen dem Einfluss des
Parlaments und anderer gesellschaftlicher Institutionen und der
»Macht der Medien“?

Welchen politischen Einfluss welche Institutionen und Gewalten haben, dariiber
entscheiden ,,die Medien* mit, das heift die Prasenz dieser Gruppen in den
Medien. Problematisch ist die zunehmende ,,Biihnenverwandtschaft® (Jiirgen
Leinemann, Cicero 7/2005) zwischen ,,Medienmenschen* und Politikern.
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Die traditionelle Trennung zwischen Medien und Politik scheint abhanden zu
kommen. Die Politik passt sich immer mehr den Gesetzen der Medien an, und
die Medien behandeln viele politische Themen immer kampagnenartiger. Es
passiert auch immer mehr ,,Akteuren®, dass ihre Texte instrumentalisiert wer-
den, insbesondere durch Uberschriften und Bildauswahl.

Diese Entwicklung ist kritisch, weil Demokratie der Vermittlung durch die Medien
bedarf, die fiir eine breitere Offentlichkeit Informationen und politische
Vorstellungen von Parteien aufbereiten und vorbereiten. Damit verbinden sich
Transparenz, Teilhabe an demokratischen Prozessen und Kontrolle von Insti-
tutionen.

4. Besonders einige elektronische Medien treten zunehmend als
»Erzieher* auf (Super Nanny), bedienen den schlechten Geschmack
und férdern die Auslese von Kandidaten in fragwiirdigen Wettbe-
werben. Welche langfristigen Wirkungen haben diese lebens-
begleitenden Sendungen?

Sie leben eine Schein-Wirklichkeit vor, die es so nicht gibt. Oder sie erzeugen
Wunschvorstellungen und Orientierungen, die einer Gesellschaft nicht gut be-
kommen. In vielen Féllen stehen diese Personen fiir keine besonderen Leis-
tungen, keine kiinstlerischen oder sportlichen Auszeichnungen, sondern nur
fiirinhaltslose Medienprdsenz. Der daraus folgende Nachahmungswunsch ist
in einer Gesellschaft kritisch, die fiir ihre Zukunftssicherung vor allem moti-
vierte qualifizierte Nachwuchskrafte braucht, die ohne im 6ffentlichen Mittel-
punkt zu stehen, forschen und entwickeln miissen. Uns fehlen offenkundig doch
Vorbilder in der Gesellschaft, in das Vakuum drangen durch primitive Formate



schlechter Geschmack, Triviales, das zum ,,Kult* wird.

Wettbewerbe sind allerdings nicht {iber einen Kamm zu scheren: Wenn zum
Beispiel in einem Ranking die Reformforschritte in den einzelnen Bundesldndern
anhand wissenschaftlicher Untersuchungen festgestellt werden, dann wer-
den damit in die 6ffentliche Diskussion Vorbilder zur Nachahmung wirkungs-
voll eingebracht.

5. Wie sieht Ihr Gegenkonzept aus? Welche positiven,
konstruktiven Werte konnen die Medien vermitteln?
Welche Vorbildfunktion konnte von den Medien ausgehen?

Medien und Medienschaffende brauchen Haltung und Riickgrat. Im Mittel-
punkt darf nicht der Transport, das Vehikel, und die damit verbundene Macht
stehen, sondern ein journalistischer Ansporn. Ich setze auf eine Gegen-
bewegung in diese Richtung, allein weil der bisherige Weg der Reiz-
tiberflutung Uberdruss hervorruft. Die Zukunft liegt hoffentlich wieder in
weniger Inszenierung und mehr geradliniger journalistischer Berichter-
stattung. Ich setze auf Bildung, auf ein wieder hoheres Niveau des Wissens.
SchlieBlich brauchen wir mehr Verantwortungsbewusstsein nicht nur bei den
Medienschaffenden, sondern auch bei den anderen ,Akteuren“. Dazu ge-
horen Politiker, Verbande, Unternehmen etc. die als ,,0bjekte” der Medien-
welt viel dafiir tun kénnen. Der zu laute, schrille Auftritt mancher Interessen-
gruppe, die nur provoziert, statt zu iiberzeugen, die nur zerreit statt Zusam-
menhadnge herzustellen, hat leider viel zur negativen Stimmung im Land bei-
getragen.
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FORUM I:

»DEUTSCHE LEITMEDIEN
UND IHRE JOURNALISTISCHEN WERTE*



VOR ALLEM BLOGGING IST
HINSICHTLICH DER ,,MEINUNGSBILDUNG*
NICHT ZU UNTERSCHATZEN

Peter Kloeppel, RTL
1. Welche Medien wirken heute als Leitmedien in Deutschland?

In der heutigen Medienlandschaft sind TV, nationale Tageszeitungen (SZ, FAZ,
FT, Bild) und Nachrichtenmagazine, wie Spiegel, Stern und Focus ganz klar die
Leitmedien. Der Horfunk hat sich im Laufe der Jahre vom Leit- eher zum Begleit-
medium entwickelt.

2. Ist das Fernsehen noch ein Leitmedium?

Ja. Die Biirger (Zielgruppe 3+) schauen durchschnittlich 3:18 Stunden Fernsehen
am Tag (Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung). Das ist deutlich mehr als der
Konsum von Tageszeitung und Internet zeitlich beansprucht. Hinzu kommt,
dass die Kompetenz und Glaubwiirdigkeit des Fernsehens vom Konsumenten
als sehr hoch eingestuft wird. Die ,,Meinungsmache® im TV weicht zu Gunsten
von ,,reinen Informationen (zum Beispiel Politmagazine mit klarer Ausrichtung).

3. Welche journalistischen Leitwerte gelten in den Leitmedien?

Journalismus in den Leitmedien bedeutet zum einen neutrale Aufklarung, wobei
schon die Auswahl der Themen zu unterschiedlichen Ausprdgungen der ,,Leit-
funktion“ fiihrt. Zum anderen gibt es aber auch Meinungsbildung durch expli-
zite Kommentierung sowie — auch das lasst sich nicht abstreiten — das Fiihren
von Kampagnen.

4. Gibt es neue ,,Meinungs-Kartelle“, die jenseits der gewohnten
politischen Linien funktionieren?

Medienunternehmen haben theoretisch die Moglichkeit, als ,,Meinungs-
Kartelle“ neben den existierenden politischen Linien zu fungieren. Sie kénnen
die Ihnen zur Verfligung stehende mediale Infrastruktur nutzen, um systema-
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tische Meinungsbildung zu betreiben. In der Praxis ist dies aber weniger deut-
lich zu beobachten als in der Theorie vermutet wird.

5. Welche Medien werden die Leitmedien von morgen sein?
Wird es die Leitmedien noch geben?

Die Leitmedien von morgen werden nach wie vor durch TV, Print und verstarkt
durch das Internet reprdsentiert. Vor allem Blogging ist hinsichtlich der ,,Mei-
nungsbildung® nicht zu unterschatzen.

Der Horfunk spielt eine eher untergeordnete Rolle, aber auch hier gibt es noch
ungenutzte Moglichkeiten, wie zum Beispiel den Radio Talk (siehe ,talk radio*
in den USA).



VON NEUEN ODER ALTEN ,,MEINUNGS-
KARTELLEN® IST MIR NICHTS BEKANNT

Dietmar Pieper, Der Spiegel

Als erstes fallt mir auf: Diese Fragen haben es nicht leicht. Sie diirfen nicht frei
herumlaufen, sondern sie werden von strengen Urteilen an die Hand genommen
und grimmig in den Raum gestellt. Gegenfrage: Konnen die Fragen sich nicht
ein bisschen locker machen?

1. Welche Medien wirken heute als Leitmedien in Deutschland?

Leitmedium fiir die meisten Menschen ist wie eh und je das Gerede der anderen.
Worliiber die Leute reden, entscheiden sie in erster Linie selbst, aber sie brau-
chen natiirlich auch Gesprachsstoff, und sie suchen eine gewisse Orientierung.
Das Angebot an Zeitungen, Zeitschriften, Sendern und Online-Diensten ist
vielfdltiger als je zuvor. Gerade deshalb haben die grof3en, klassischen Medien-
marken, so verschieden sie auch sind, eine wichtige Funktion: Sie erméglichen
eine relativ einfache Verstandigung in einer relativ groBen Gruppe. Aber es gibt
keinen Automatismus, niemand kann wissen, ob ein Thema, das er setzt, ein
Thema setzt. Wer das Gegenteil behauptet, glaubt an die Quadratur des
Dreiecks (siehe auch unter: Verschwérungstheorie).
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2. Ist das Fernsehen noch ein Leitmedium?

Ja natirlich. Kein anderes Medium wird von so vielen Menschen so viele Minuten
taglich mit einer gewissen Aufmerksamkeit bedacht. Kritische Geister unter-
schatzen das leicht, deshalb wurde zum Beispiel die Bedeutung des TV-Duells
Merkel-Schréder vorab von vielen nicht richtig erkannt (auch im SPIEGEL).

3. Welche journalistischen Leitwerte gelten in den Leitmedien?

Damit es hier nicht kitschig oder langatmig wird, verweise ich auf den 16 Punkte
umfassenden Ehrenkodex des Deutschen Presserates.

4. Gibt es neue ,,Meinungs-Kartelle“, die jenseits der gewohnten
politischen Linien funktionieren?

Von neuen oder alten ,,Meinungskartellen“ ist mir nichts bekannt. Oder ist
eine punktuelle Interessengleichheit wie beim publizistischen Widerstand gegen
die Rechtschreibreform schon ein Kartell? Aus der Visa-Affare, die in den Medien
bereits lange Zeit beobachtet worden ist, wdre ohne den parlamentarischen
Untersuchungsausschuss nie ein Topthema geworden. Die entscheidenden
Akteure waren also Politiker, nicht Journalisten.

5. Welche Medien werden die Leitmedien von morgen sein?
Wird es die Leitmedien noch geben?

Dass Internetmedien an Bedeutung gewinnen werden, ist offensichtlich. Aber
die User, Leser, Horer und Zuschauer werden weiterhin Stoff und Orientierung
dort suchen, wo die Verstandigung mit vielen moglich ist (siehe Antwort zu
Frage 1).



MEINUNGEN SIND NICHT SO WICHTIG
WIE WIRTSCHAFTLICHE INTERESSEN

Hajo Schumacher, Publizist
1. Welche Medien wirken heute als Leitmedien in Deutschland?

Der Begriff ,,Leitmedium® ist unscharf und unvollstandig. Natiirlich gehoren
BILD und SPIEGEL nach wie vor zu den meistbeachteten Druckerzeugnissen
der Republik. Selbstverstandlich ist das Fernsehen ein Leitmedium. Aber auch
das Inforadio Posemuckel kann voriibergehend ein Leitmedium sein. Oder das
Medienmagazin V.i.S.d.P.. Oder der Kollege Miiller. Sie alle haben die Chance,
zu leiten, zu bestimmen, was die anderen Journalisten und damit am nédchsten
Tag die ganze Republik diskutiert.

Fakt ist: Auf einem zunehmend uniibersichtlichen Medienmarkt gibt es viele
Leitmedien. Denn der Wahrnehmungsprozess verlduft vielstufig, insofern
reichen einfache Reiz-Reaktions-Schemen zur Erklarung von Medienwirkung
nicht aus. Entscheidend sind folgende Fragen: Fiir welchen Nutzer ist welches
Organ ein Leitmedium? Geht es nur um Medien oder nicht vielmehr auch um
Formate bzw. Ressorts oder gar um einzelne Kollegen? Auflage und Quote
spielen dabei zuweilen nur eine untergeordnete Rolle.

So mag ein FAZ-Feuilletonbeitrag des Kollegen Frank Schirrmacher nur von ein
paar hundert Menschen bis zum Ende gelesen worden sein und dennoch
mehr Sprengkraft entwickeln als eine BILD-Schlagzeile, die iiber 10 Millionen
Menschen lesen. Schirrmachers Gedanken werden sich womoglich in den
nachsten Wochen und Monaten auf zahlreichen Konferenzen, in zahlreichen
Gesprachsrunden wiederfinden. Und von hier sickern sie dann langsam an
weitere Leser/Zuschauer durch. Ahnlich verhilt es sich mit Kurt Kister. Auf
einer ansonsten oft mit langweiligen weil erwartbaren Beitragen vollgestopften
Kommentarseite der SZ leuchten seine Leitartikel. Und in den ndchsten Tagen
argumentiert ganz Berlin mit Kisters Gedanken. Die Kisters und Schirrmachers
macht keine Quote, aber Meinung.

Spiegel online heifit die Startseite auf so ziemlich jedem Journalisten-Computer
im Lande. Machen die Kollegen dort den Schweif}fleck der Kanzlerkandidatin
zum Thema, dann schwitzt die ganze Republik. Jeder muf} die Geschichte
haben. Spiegel online gehort zu den wichtigsten Leitmedien der Republik,
schon wegen der rasenden Aktualitdt. Meldet der Politiker Friedrich Merz vor-
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sichtig seine Ambitionen auf den Posten des Finanzministers in einem mut-
mafBlich unionsgefiihrten Bundeskabinett an, wird wiederum ,,Sabine
Christiansen“ zum Leitmedium, auch wenn ihr die Feuilletons diese Funktion
absprechen mégen. Ahnlich verhilt es sich mit der BUNTEN, die in den letz-
ten Jahren viele gute politische Stories und Interviews gebracht und unabseh-
bare Sprengkraft entwickelt hat.

Und genauso sind Radio und Friihstiicksfernsehen wichtige Leitmedien. Wer
bei Deutschlandradio Kultur oder in der ARD schon friihmorgens ein Thema
setzt, kann die Debatten des Tages bestimmen. Dass also BILD und SPIEGEL,
Tagesschau und HEUTE JOURNAL nicht mehr die einzigen Leitmedien der
Republik sind, ist kein Nachteil: Jeder hat die Chance, eines zu werden, wenn
auch nur fiir ein paar Stunden. So kénnen Monokulturen verhindert werden.
Und das ist gut so.

2. Ist das Fernsehen noch Leitmedium?

Mehr denn je. Entscheidet eher das TV-Duell zwischen Kanzler und Kandidat
die Bundestagswahl oder ein Doppelinterview in CICERQO?

3. Welche journalistischen Leitwerte gelten in den Leitmedien?

Die gleichen wie {iberall anders auch, in jeder ordentlichen Familie zum Beispiel.
Nach aufien sind es Miteinander, Demokratie, Meinungsfreiheit, Toleranz,
Binnenpluralitdt, Pflichtbewusstsein, der Auftrag zu Bildung, Information und
Unterhaltung, die 10 Gebote natiirlich. Und in Wirklichkeit sind es Geiz, Neid,
Habgier, Gré3enwahn, Arroganz, Eitelkeit, UnmaRigkeit, Verlogenheit, dop-
pelte Moral, Bequemlichkeit und die Lust am Diskriminieren, die sieben Tod-
siinden eben. Nebenbei bemerkt: Die Forschung kennt den Nachrichtenwert
,unterschiedlichkeit“, das hei3t: Geschichten, die vom Mainstream abweichen,
haben eine grofle Chance, beachtet zu werden.

4. Gibt es neue Meinungskartelle, die jenseits der gewohnten
politischen Linien funktionieren?

Es ist nicht die Aufgabe von Journalisten, Politik zu machen, aber es ist ihre
Lieblingsbeschaftigung. Wenn man allerdings so einfach Themen und Rich-
tungsschilder setzen kénnte, dann ware Edmund Stoiber 2002 Kanzler gewor-
den und die Deutschen wiirden wieder nach den Regeln von Kaiser Wilhelm



schreiben. Die linken Meinungskartelle funktionieren entlang der gewohnten
politischen Linien, das ist genau ihr Problem. Modernere Kartelle sind weitaus
flexibler und justieren ihre Meinung nach Tageskurs. Das ist auch ein Problem,
dafiir sind sie instabiler. Immerhin. Wobei Meinungen nicht so wichtig sind
wie wirtschaftliche Interessen.

5. Welche Medien werden die Leitmedien von morgen sein?
Wird es die Leitmedien noch geben?

Es werden die gleichen Markennamen wie heute sein, aber die Kanédle werden
sich verdndern. Interessant wird es, zu beobachten, was geschieht, wenn
Medien/Informationen von den Biirgern noch weniger synchron genutzt oder
empfangen werden als heute schon. Was bedeutet es, wenn jeder die Tages-
schau, das Landerspiel, Wetten, dass... guckt, wann er will? Nehmen wir die
Botschaften dann noch genauso wichtig, genau so ernst?
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FORUM lII:

» TAUMELND IM SINN-VAKUUM -
WELCHE CHANCEN HABEN ETHIKKONZEPTE

IM DEUTSCHEN JOURNALISMUS?“



DIE ETHIK-DEBATTE IM JOURNALISMUS
HAT DIE MEDIENAKADEMIEN VERLASSEN
UND DIE REALITAT ERREICHT

Dr. Illka Desgranges, Deutscher Presserat

Die Ethik-Debatte im Journalismus hat die Medienakademien verlassen und
die Realitdt erreicht. Nach BBC, dem Springer-Verlag u. a. suchen nun die
grofRen Sender in der ARD nach verbindlichen, ethisch fundierten Richtwerten
fir die journalistische Arbeit. Katalysiert wird diese (noch tiberwiegend intern
gefiihrte) Debatte durch die jiingsten Schleichwerbungsfille. Was ist noch
journalistisch zu verantworten, was geht schon in das Feld der kommerziellen
Werbung? In Mainz wollen wir tiber die praktische Relevanz von ethischen
Standards im Journalismus sprechen und genau untersuchen, ob es hier nur
um eine kosmetische Fassade oder um ein tiberpriifbares Arbeitsprinzip geht.

Folgende Fragen stehen im Vordergrund:

1. Wie bewerten Sie die vorliegenden Papiere zur Ethik-Diskussion
in den Medien? (WDR, SWR, Springer etc.)

Grundsatzlich ist es zu begriiRen, dass sich der Hérfunk und auch einzelne Zei-
tungen ausfiihrlicher mit der Presseethik befassen und eigene Positionen be-
ziehen. Insbesondere im Hérfunkbereich gab es Jahrzehnte lang kaum etwas zu
diesem Thema zu horen oder lesen. Die Tatsache, dass der Pressekodex des
Presserats von vielen Horfunkanstalten als ethische Richtlinie fiir ihre Journa-
listen benutzt wurde — wogegen nichts auszusetzen ist — bezeugt jedoch, dass
es Zeit wird, auch eigene Positionen zu beziehen und eigene Regeln aufzustellen.

2. Wie kann der Ethik-Diskurs beférdert werden,
damit auch die sogenannte ,,Basis der Redakteure* erreicht wird?

Eine Auseinandersetzung mit dem Thema sollte eigentlich von Beginn der
Ausbildung eines Journalisten an zur tdglichen Ubung gehdren. Gemeint ist
dabei nicht das abstrakte Befassen mit Ethik und Moral, sondern die tagliche
Auseinandersetzung mit dem, was der Einzelne gerade schreibt, recherchiert
und veroffentlicht. Unverzichtbarer Bestandteil ist dabei auch das Beibehal-
ten oder Einfiihren von Medienseiten in den Tageszeitungen.
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Die Reflexion Uiber das eigene Metier und die Transparenz den Lesern gegeniiber
— die auch Verstandnis und damit Glaubwiirdigkeit fiir den Beruf des Journa-
listen mit sich bringt — ist fiir den Diskurs auf jeden Fall forderlich.

3. Was sind fiir Sie unverzichtbare Essentials der Ethik-Debatte?

Zu den Essentials gehort die Diskussion tiber die journalistische Unabhangig-
keit mit allen praktischen und rechtlichen Einschrdankungen. Des Weiteren die
Frage nach der Verantwortung der Medien fiir die Wirkung ihrer Arbeit und die
Auswirkungen der Erkenntnisse fiir die eigene Tatigkeit.

4. Wo sehen Sie die grof3ten Defizitfelder und Problemzonen
von ,,nicht-ethischem* Verhalten?

Wenn Journalisten ethische Standards nicht beherzigen und sich im schlimmsten
Falle sogar kaufen lassen, setzen sie zundchst einmal die Glaubwiirdigkeit eines
ganzen Berufstandes aufs Spiel. Wenn wir es zulassen, dass redaktionelle Be-
richterstattung und PR immer starker verwischen, also immer weniger getrennt
werden, geben wir aber noch mehr auf. Letztendlich geht es um die Presse-
freiheit.
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5. Welche praktischen Ideen haben Sie um das Thema Ethik zu
befordern?

Insbesondere in der Ausbildung miisste das Thema sehr viel starker als bisher
besetzt werden. Hier sind die Universitdten mit ihren Curricula und die Aus-
und Fortbildungsinstitute der Medien gefragt. Presseethik gehort als zentrales
Thema mit in jeden Lehrplan und auch immer wieder in die Fortbildung. Der
Presserat hat unterstiitzend dazu fiir die journalistische Aus- und Fortbildung
ein Lehrbuch zusammen mit dem Institut zur Férderungen publizistischen
Nachwuchses (IFP) herausgegeben (,,Ethik im Redaktionsalltag®, UVK Verlag,
Konstanz) und bereits eine Broschiire fiir den Schulunterricht zusammen mit
der Journalistenschule Ruhr herausgegeben. Ein zweites Heft fiir den Schul-
unterricht ist in Planung.

6. Welche Sanktionen schlagen Sie vor, um auf Fehlverhalten
zu reagieren?

Der Deutsche Presserat setzt starker auf Erkenntnis und Pravention, als auf
»Strafen®. Dennoch verfiigt er tiber ein Instrumentarium an Sanktionen, das
im Rahmen der Priifung von einzelnen Beschwerden von einem redaktionel-
len Hinweis tiber eine Missbilligung bis zu 6ffentlichen und nicht-6ffentlichen
Riigen reicht. Besonders die 6ffentlichen Riigen, die abgedruckt werden miis-
sen — und iiber 90 % aller Verlage in Deutschland haben dies auch verpflich-
tend erkldrt — wirken dabei unseres Erachtens als wirksame Sanktion. Denn
kein Verlag druckt gerne eine 6ffentliche Riige ab und wird auch von anderen
Medien als geriigtes Organ zitiert. In der Branche selbst ist dieses Instrument-
arium als wirksam und vorteilhaft anerkannt. Daher sieht der Presserat auch
keinen Bedarf an andersartigen, womdoglich gar finanziellen Sanktionen.
Gerade bei letzteren, die hdufig insbesondere von Seiten des Publikums
gefordert werden, konnten grofle Verlage Strafzahlungen sehr viel leichter
zahlen, als kleine Verlage. Kleinstverlage kénnten dabei gar in finanzielle
Schieflage geraten, was unbedingt zu vermeiden ist.
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DIALOG UBER ETHIK- UND QUALITATSFRAGEN
MUSS TEIL DER REDAKTIONSKULTUR SEIN

Prof. Dr. Barbara Thomap, Uni Duisburg

1. Wie bewerten Sie die vorliegenden Papiere zur Ethik-Diskussion
in den Medien?

Das Positive an den entsprechenden Papieren ist, dass es sie gibt. Denn ihre
Existenz bedeutet, dass ein Diskussionsprozess stattgefunden hat, in dem tiber
geltende Leitvorstellungen und Wertmafistabe beraten und gerungen wurde.
Alleine die Leitsdtze fiir das Fernsehen des WDR sind in drei Monaten und
sieben Redakteursforen diskutiert worden. Je offener und breiter diese Dis-
kussion, je mehr Journalistinnen und Journalisten darin einbezogen werden,
desto gréBer die Chance, dass verabschiedete und in Papieren niedergelegte
Normen auch im Redaktionsalltag Orientierungsfunktion haben. Aus der
Redaktionspraxis entwickelte Grundsatzpapiere haben gegeniiber anderen
den Vorteil, dass sie an konkrete Erfahrungen zuriickgebunden sind und dass
sie als ,Eigenes“ akzeptiert werden. Sie haben gegeniiber extern — z.B. von
Wissenschaftlern — formulierten Normenkatalogen den Nachteil, dass sie Mini-
malkonsense formulieren, die starke Normen verwdssern und denen es an
visiondrer Kraft gebricht.

2. Wie kann der Ethik-Diskurs befordert werden,
damit auch die sogenannte ,,Basis der Redakteure* erreicht wird?

Dialog uber Ethik- und Qualitatsfragen muss Teil der Redaktionskultur sein.
Dies ist auch das Ergebnis der Bemiihungen, Erkenntnisse des Qualitatsma-
nagements aus anderen Industriesektoren fiir den Journalismus fruchtbar zu
machen. Kommunikation im Journalismus tut not tiber Arbeitsabldufe, Auswahl-
kriterien, Zielvorstellungen, Zielpublika und die Aufgaben des Journalismus —
und dies auf allen Ebenen der Redaktionshierarchie, sowie in den Berufsver-
banden. Notwendig ist dabei, das Bewusstsein von Normen zu stdrken, dies
geschieht durch Kommunikation tiber Normen. Sie sind nicht etwas, was dem
Intellekt und dem Individuum eignet, sondern das in tatiger Auseinandersetz-
ung aktiviert und vitalisiert wird.



3. Was sind fiir Sie unverzichtbare Essentials der Ethik-Debatte?

Das Nachdenken dariiber, was dienlich, niitzlich oder auch nur vertretbar im
Journalismus ist, scheint mir der Kern der Ethik-Debatte zu sein. Gerade in der
Medienkrise ist es ein wichtiges Argument geworden, Rezipientenwiinsche zu
beachten und die Ausrichtung an ihnen als wichtiges Element fiir publizisti-
schen Erfolg zu werten. Dies verweist aber auch auf die grundsatzliche Frage:
Ist Journalismus ein Nachfrageprodukt: gedruckt (gesendet) wird, was der
Leser (die Zuschauerin) zu lesen (zu sehen) wiinscht? Oder ein Angebotspro-
dukt, das sein Angebot nach einer ihm zugeschriebenen Aufgabe ausrichtet?
Letzteres spielt noch eine Rolle, solange Medien nicht von der Aufgabe ent-
bunden werden, die ihnen in einer Demokratie zukommt. Anzustreben ist eine
sinnvolle Verbindung von beiden. Doch diese Aufgabe muss noch als Konsens
erkennbar sein.

4. Wo sehen Sie die grof3ten Defizitfelder und Problemzonen
von ,,nicht-ethischem* Verhalten?

Standards der Darstellung von Inhalten haben sich verandert. Es finden Grenz-
Ubertritte von journalismusspezifischen Formen zu ihrer Auflosung statt:
Anstelle von notwendiger Komplexitatsreduktion geschieht schlichte Simplifi-
zierung. Unterhaltende Informationsgebung verkommt zur Banalisierung.
Statt der Zuspitzung einer Kontroverse erfolgt eine sinnentstellende Polari-
sierung im Sinne eines Schwarz-Weif3-Denkens. Die veranschaulichende Per-
sonalisierung bedient lediglich einen Reduktionismus, der zum Beispiel die
komplexen Zusammenhdnge von Haushaltspolitik auf den Namen Eichel re-
duziert. Unethisch sind solche Darstellungen, weil sie das legitime Interesse
von Leserinnen und Zuschauern an umfassender Information und die demo-
kratische, letztlich aufklarerische Funktion von Journalismus missachten. Den
Rezipienten zu unterschédtzen oder zu unterfordern ist ein zentrales Problem
journalistischer Ethik. Die Legitimitdt des Journalismus liegt in seiner Verant-
wortung fiir die res publica. Sie setzt Grenzen, die Journalismus tiberschreiten
kann — oder auch unterschreiten.

5. Welche praktischen Ideen haben Sie, um das Thema Ethik zu beférdern?

Ethik bedeutet Reflexion, und die erfolgt in tatiger Auseinandersetzung. Dafiir
muss es Angebote und Strukturen geben, innerhalb derer die Verstdandigung
tiber Werte und Normen angewandt auf praktische Gegenstédnde stattfindet.
Alles was es zur Routine macht, Normen zu thematisieren, und die Themati-
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sierung von Normen nicht als ein Sonntagsgeschaft abtut, ist niitzlich. Die
Ethikdiskussion ist schon teils in der Qualitatsdiskussion aufgegangen. Dies
erlaubt Anleihen bei den bekannten Prozessen der Qualitdtsverbesserung.

Dabei werden Problembestdande analysiert, Ursachen und Wirkungsbezieh-
ungen aufgezeigt, Ziele prazise bestimmt, Arbeitsabldufe darauf hin evaluiert,
ob sie zur Zielerreichung beitragen, und dabei Leitlinien und Wertsetzungen
beachten (und die sind dank der genannten Papiere ja vielfdltig vorhanden).
Der Prozess der Qualitdtsverbesserung bezieht sich also auf Input, Arbeitsab-
ldufe, Strukturen, Produkte und Ergebnisse, und dies lasst sich journalistisch
ibersetzen. Dann handelt es sich um Themenfindung, Themenauswahl, Recher-
che, Materialauswahl, Verarbeitung, Darstellung und die aktuelle Vermittlung.
Fiir all diese Schritte ist es méglich, ethische Leitlinien zu formulieren, sodann
ist in all diesen Schritten auch eine Riickkoppelung méglich und notwendig.
Und das ist der ibliche Weg bei Qualitatssicherung: Man legt Leitlinien dessen
fest, was man zu erreichen gewillt ist, und iberpriift ex post, inwieweit die
Zielerreichung gegliickt ist.

6. Welche Sanktionen schlagen Sie vor, um auf Fehlverhalten
zu reagieren?

Ethik, das liegt in ihrem Wesen als Reflexionsinstrument, beruht auf Einsicht
und Freiwilligkeit. Sanktionen, im Sinne von konsequenten ,,Strafen” liegt ihr
also fern. Dennoch wird unethisches Verhalten in jeder Gemeinschaft sanktio-
niert. Nachdem das Publikum dazu erzogen worden ist, auch den grofiten
Flachsinn zu goutieren, fallt es schwer, an die Sanktionsmacht des Publikums
zu glauben. Sanktionen von Peers, also Kollegen, gelten dagegen als unjour-
nalistisch. Andere Professionen tun sich da leichter, den Verstof3 gegen
Normen eines Berufsethos zu sanktionieren. Allein die nationale Ebene, wie
sie durch den Presserat gegeben ist, ist dafiir bekanntermafien nicht ausrei-
chend. Die gravierendste Sanktion fiir einen Journalisten ist die Nichtanerken-
nung seiner Arbeit. Gemaf} den oben ausgefiihrten Vorstellungen einer tag-
lich diskutierten Ethik, scheint mir ein probates Mittel, Fehlverhalten zu sank-
tionieren, zu sein, dass Artikel, die unter ethisch fragwiirdigen Umstédnden
zustande gekommen sind, nicht publiziert werden. Die Verantwortung fiir
angemessenes Verhalten liegt in den Redaktionen.
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ETHIK-STYLE-BOOK IN DEN
REDAKTIONEN ENTWICKELN

Annette Hillebrand, Akademie fiir Publizistik

1.  Wie bewerten Sie die vorliegenden Papiere zur Ethik-Diskussion
in den Medien? (WDR, SWR, Springer etc.)

Fiir diese wie fiir andere Absichtserkldarungen gilt: Der Weg ist das Ziel. Wenn
also die Redaktion in einem ausfiihrlichen Diskussionsprozess solche
Leitlinien erarbeitet: prima. Wenn sie von oben verfiigt werden: kaum mehr als
schone PR. Und die Wirkung auf — zum Beispiel — die Arbeit der Bild-
Zeitungsredaktion scheint so durchschlagend nicht zu sein.

2. Wie kann der Ethik-Diskurs beférdert werden,
damit auch die sogenannte ,,Basis der Redakteure* erreicht wird?

Ethik-Style-Book in den Redaktionen entwickeln — und Berichterstattung taglich
daran messen — in einer Blattkritik, die diesen Namen verdient.



3. Was sind fiir Sie unverzichtbare Essentials der Ethik-Debatte?

Qualitat der Recherche, Skandalisierung, Negativismus, Meute-Journalismus,
Kauflichkeit, Angst, Eitelkeit.

4. Wo sehen Sie die grof3ten Defizitfelder und Problemzonen
von ,,nicht-ethischem* Verhalten?

s. Frage 3
5. Welche praktischen Ideen haben Sie, um das Thema Ethik zu
befordern?
Eine Idee aus den USA aufgreifen: In FuBnoten zu Erzahlstiicken wird die

Recherche belegt. Ein grofier Schritt zu mehr Glaubwiirdigkeit! Ausserdem:
Dem Ethikrat der Akademie fiir Publizistik sollten weitere Projekte folgen.

6. Welche Sanktionen schlagen Sie vor, um auf Fehlverhalten
Zu reagieren?

Sanktionen? Ich finde ausreichend, was es bisher gibt: Bei erwiesenem
Fehlverhalten folgen Kiindigung oder Auftragsstopp.
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FORUM Il1, PANEL 1:

~AMPUTIERTE AUTOREN UND VERDUNNTE
STOFFE - PROGRAMMMACHER ZWISCHEN
ANSPRUCH UND ANBIEDERUNG*



AMPUTIERTE AUTOREN UND VERDUNNTE
STOFFE - PROGRAMMMACHER ZWISCHEN
ANSPRUCH UND ANBIEDERUNG

Peter Grabowski, Journalist

Der Titel des Forums lasst an die Samstagabendfilme bei Vox denken — aber
so weit kam es dann doch nicht. Auf dem Podium standen vier Manner mit
hoher Reputation im Film- und Fernsehgeschaft: Thomas Schadt, Kamera-
mann, Regisseur und Lehrer an der Baden-Wiirttembergischen Filmakademie,
wo er auch Geschéftsfuihrer ist. Bernhard Gleim, Redaktionsleiter ,,Serien“ beim
NDR und in der Gemeinschaftsredaktion ,,Vorabend* der ARD. Niki Stein, dessen
hervorragender Fernsehfilm ,,Die Konferenz“ noch am Vorabend des Mainzer-
MedienDisputs in der ARD lief, er hat unter anderem auch schon zwélf ,, Tatort*-
Folgen gedreht. Und schlieBlich Dr. Dieter Wedel, ein Wunder allein ob seiner
Wortgewalt, die seine Nebenleute manchmal schier zu erdriicken scheint.

Jener Dieter Wedel verkdrpert geradezu den Gegenentwurf zum Panel-Thema:
Ein Mann hat Ideen und verkauft und verteidigt sie immer wieder, mit sehr viel
Kénnen und Handwerk — und mit Erfolg. Schnell kreiste die Diskussion um die
Frage, wie sich das Gute gegen die normative Kraft des Faktischen durchsetzen
kdnne. Bernhard Gleim erzahlt in diesem Zusammenhang von einer zweitédgigen
ARD-Vorabend-Konferenz, auf der 85 Prozent der Zeit von der Beschaftigung
mit Medien- und Marktforschung in Anspruch genommen wurde. Sein Bonmot
dazu: ,,Hatte es schon im 19. Jahrhundert Pre-Tests gegeben, hdtten wir keine
Dampfmaschine.“ Wenn dieser Anteil von 85 Prozent aber zutrifft, heif3t das
aber im Umkehrschluss auch: Nur 15 Prozent der Zeit werden auf die Inhalte
verwendet. Dem daraus folgenden Eindruck stimmten alle auf dem Podium zu:
Immer wenn es um Qualitat geht, tauchen die Beteiligten irgendwie ab! Dafiir
habe auch jeder jeweils irgendwie gute Griinde. So empfanden sich Redakteur-
innen und Redakteure unter enormen Quotendruck, an den aber Dieter Wedel
nicht so recht glauben wollte. Im offentlich-rechtlichen Rundfunk kdnnten
noch nicht mal Pfortner entlassen werden, welchen Druck solle da eine Quoten-
vorgabe fiir Redakteure auslésen. Das Gesicht des NDR-Manns Gleim in diesem
Augenblick bezeugte das Gegenteil. Natiirlich gebe es Vorgaben, an denen kein
Verantwortlicher scheitern wolle, beschrieb er die Situation in den Sendern.
Im Anschluss berichtete Thomas Schadt aus der Jury des Deutschen Fern-
sehpreises: Die Qualitdt kdnne eigentlich nicht das Problem sein. Als Juror
sehe eralle eingereichten Beitrdge und da falle auf, dass man prinzipiell jedes
Thema und jeden Stoff sehr gut machen, filmen, erzdhlen kdnne — er frage

53



sich allerdings auch, warum das so selten passiere. Schadt nannte als einen
Grund dafiir die Ausbildung. Beispielsweise sei es nach einem zwischenzeit-
lichen Run kaum maoglich, jahrlich auch nur neun talentierte Studenten fiir
das Drehbuch-Studium zu finden. Die Ausbildung dauere vier Jahre, aber viele
Bewerber wollten schon nach zwei Jahren fertig sein und Geld verdienen. Niki
Stein stellte dazu erganzend fest, dass der Nachwuchs nicht mehr ins Kino gehe
oder auch nur den ,,Tatort“ schaue, sondern vorwiegend Filme auf DVD sehe
und Videogames spiele.

Das beeinflusse massiv die Optik der von diesem Nachwuchs produzierten
Filme. Ein bisschen im Widerspruch dazu stand allerdings seine Beobachtung,
dass nach ,Lola rennt“ zwei Jahre lang vieles ausgesehen habe wie von Tom
Tykwer, nach dem Dogma-Hype zwei Jahre lang alle gedreht hdtten wie
Vinterberg. Bernhard Gleim erweitert die Palette der Qualitdatsblockaden um
ein vermutetes Mentalitdtsproblem: Im deutschen Fernsehen habe man es
mit allem schwer, wo nicht am Ende der rettende Forstbeamte auftauche.
Beispiele seien ,,Das Kanzleramt“ im ZDF und bei den Privaten ganz aktuell
die Friseurserie ,,Bis in die Spitzen®. In beiden Fillen wiirden in nicht eindeutig
zu Ende erzdhlten Geschichten eher komplizierte Charaktere auftauchen, und
darauf konne oder wolle sich das Publikum nicht einstellen. Trotzdem nannte
Gleim gerade die Serienform einen Innovationsmotor. Die Mischung aus be-
kannten Strukturen, die fiir Verlasslichkeit sorgten, und eher komischen Figuren
sowie neuen und unerwarteten Erzdhl-und Bildformen, sei dafiir verantwortlich.
Dieter Wedel vermutete hinter vielen Schwierigkeiten dass ,,E- und U-Problem*.
Er verglich die Anspruchslage dann mit der in Theatern: Wo private Biihnen
jeden Abend volle Range brauchten, um die Miete und das Geld fiir Regis-
seure und Schauspieler, Requisiteure und Beleuchter einzuspielen, hatten
subventionierte Stadttheater die Aufgabe, kaum Kompromisse zu machen
und auch weniger eingéngige Stiicke zu erzdhlen. Dafiir solle seiner Ansicht
nach auch der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk stehen. Das Gesprdch gipfelte
schlie3lich in der Forderung des Panels nach ,,mehr Mut“, das verband Niki
Stein jedoch mit einer erniichternden Feststellung: Jede Gesellschaft hat das
Fernsehen, das sie verdient!
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VERBREITET IST EINE ANGST VOR SCHARFE,
VOR IRONIE, VOR NEUEN ERZAHLFORMEN,
VOR WIRKLICHKEIT

Niki Stein, Regisseur

1. Welches Potential bezogen auf die Pragung von Einstellungen,
Haltungen und Werten de Publikums messen Sie fiktiven
Programmen zu?

Fiktives Programm kann bestenfalls Themen stiftend sein (z.B. Tatort ,,Frau Bu
lacht!* ,Manila“ — Kinderprostitution, Sextourismus). Ich glaube nicht, dass es
wirklich Einfluss auf die Haltungen und Werte einer es konsumierenden
Gesellschaft sein kann. — Das ist ein alter Traum der Aufklarung, der sich, dank
Brecht, auf beiden Seiten unseres Landes, im Gegensatz zum ubrigen Europa,
penetrant gehalten hat. — Eine Ausnahme ist sicher das Kinderprogramm, wo
m. E. fiktives Programm extrem destruktiv auf Wertebildung wirken kann und
wirkt.

2. Wirken fiktive Programme stdrker als klassische Informationsformate
und Nachrichten?

Das ist schwer zu trennen und liegt letztlich im Gehalt der Nachricht, bzw. der
Geschichte. — Nur, fiktives Programm muss dariiber hinaus gut gemacht sein,
um wirken zu kdnnen.

3. Welche Stoffe (Themen, Inhalte, Geschichten, Biicher) kommen
heute noch durch? Wie sieht das ,,agenda setting* fiir fiktionale
Stoffe aus?

Lassen Sie mich umgekehrt antworten: Wo werden uns im Fernsehen Ge-
schichten zum Generationenkampf erzdhlt, zur neuen Armut, zur um sich grei-
fenden Korruption in diesem Land, zum Versagen der politischen Systeme, zur
Krise der Demokratie? — Wir sehen bestenfalls Filme {iber romantisierte,
etwas eingeschmuddelte Beziehungsoasen, die Wirklichkeit suggerieren, aber
mit dem Leben nicht das Geringste zu tun haben.
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4. Wie beurteilen Sie die Gestaltung der konkurrierenden Rollen
zwischen ,,abnehmender Zentrale* (Redaktion) und den Autoren,
die entsprechende Biicher liefern? Stimmt die These der
Banalisierung, Vereinfachung und Komplexitdtsreduzierung?

Nein — Die wirksamste, und deshalb gefahrlichste Geschichte, ist immer die
einfache Geschichte. — Die ist nur leider auch am schwersten zu schreiben,
und kommt deshalb so gut wie nie vor. — Man kann also ein Versagen der
Redaktionen so generell nicht konstatieren, weil es die guten Stoffe so selten
gibt. — Aber verbreitet ist eine Angst vor Scharfe, vor Ironie, vor neuen Erzahl-
formen, vor Wirklichkeit. — Da kursiert seit neustem wieder munter das ,,Tot-
schlagargument®, dass der Zuschauer abgelenkt werden will von einem All-
tag, der doch sowieso schon hart genug ist.

5. Siegfried Unseld betonte — bezogen auf den Suhrkamp Verlag -
immer: Das Wichtigste sind die Autoren. Stimmt diese Positionierung
heute noch in der tdglichen Produktion von fiktionalen Stoffen?

Das wiirde so stimmen, wenn es die Masse der Autoren gebe, die der Wirk-
lichkeit auf der Spur sind und fiir sie einen Ausdruck finden. — Aber es ist ja
eine allgemeine Krise: Verglichen mit z.B. den angelsachsischen, asiatischen,
skandinavischen Kulturraumen haben wir hier ja nicht nur im Medium Film
das Erzdhlen verlernt, sondern auch in Theater und Literatur.



ANGESICHTS EINER IMMER KOMPLIZIERTEN
WIRKLICHKEIT ENTFLIEHEN VIELE ZUSCHAUER,
ABER AUCH AUTOREN, ZUNEHMEND IN
TV-TRAUMWELTEN, IN KRIMIS UND SCHNULZEN

Dr. Dieter Wedel, Regisseur

1. Welches Potential bezogen auf die Pragung von Einstellungen,
Haltungen und Werten des Publikums messen Sie fiktiven
Programmen zu?

Da wo Menschen sich vor laufender Kamera hiiten werden, {iber die wahren
Beweggriinde ihres Handelns Auskunft zu geben, wo sie Fragen nicht beant-
worten, wo sie schwindeln, da darf der fiktionale Autor seinen Vermutungen
Ausdruck geben. Moglicherweise wird er dabei der Wahrheit naher kommen,
als der Dokumentarist.

2. Wirken fiktive Programme stdrker als klassische Informationsformate
und Nachrichten?

Wenn es den fiktionalen Programmen gelingt, den Zuschauer emotional ein-
zufangen, mitzureifien, ist der Zuschauer viel leichter zu beeinflussen, als bei
klassischen Informationsformaten, die er sich manchmal auch nur anzusehen
scheint, um dich seine Vorurteile bestatigen zu lassen.

3. Welche Stoffe (Themen, Inhalte, Geschichten, Biicher) kommen
heute noch durch? Wie sieht das ,,agenda setting* fiir fiktionale
Stoffe aus?

Angesichts einer immer komplizierten Wirklichkeit entfliehen viele Zuschauer,
aber auch Autoren, zunehmend in TV-Traumwelten, in Krimis und Schnulzen. Da
eckt man nicht an, da hat man sichere Quoten. Aber so wie ein guter Theater-
intendant seinen Spielplan mischt, neben das Erfolgsversprechende auch das
riskant Anspruchsvolle plaziert, so miissen Offentlich-Rechtliche auch dann und
wann den Zuschauer herausordern und ihn an schwierige, widerspriichliche
Themen heranfiihren. Haben diese Anstalten nicht inzwischen die Aufgabe
tibernommen, die Schiller einst dem Theater (ibertrug, namlich moralische
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Anstalt sein? Das ist nicht gleichzusetzen mit moralinsauer. AuRerdem kann
man bekanntlich auch mit guten Marchen brutale Wahrheiten vermitteln.
Wenn fiktionale Programme funktionieren, bleiben sie viel langer im Gedacht-
nis der Zuschauer haften (siehe ,,Kir Royal“, ,,Monaco Franze“, oder ,,Der grof3e
Bellheim®, Stichwort: Bellheim-Effekt).

4. Wie beurteilen Sie die Gestaltung der konkurrierenden Rollen
zwischen ,,abnehmender Zentrale* (Redaktion) und den Autoren,
die entsprechende Biicher liefern? Stimmt die These der
Banalisierung, Vereinfachung und Komplexitdtsreduzierung?

Manchmal mag diese These stimmen. Generell wiirde ich sagen, will auch die
Redaktion doch den Film so gut und erfolgreich wie méglich machen. Woriiber
man sich streitet, sind die Wege dahin. Niemand hat ein hundertprozentiges
Rezept. Weder Redaktion noch Autor und Regisseur. Die starkere Seite mit
den besseren Argumenten wird sich durchsetzen, wobei Starke sich nicht
definieren sollte durch die Stdrke der Institution, sondern durch die Starke
der personlichen Argumente.

5. Siegfried Unseld betonte — bezogen auf den Suhrkamp Verlag -
immer: Das Wichtigste sind die Autoren. Stimmt diese Positionierung
heute noch in der tdglichen Produktion von fiktionalen Stoffen?

Dem uneingeschrankt zuzustimmen gebieten eigentlich die Erinnerung an
Billy Wilder und Kurosawa. Beide sollen gesagt haben, es gibt drei Voraus-
setzungen fiir einen gelungenen Film: 1. ein gutes Drehbuch, 2. ein gutes
Drehbuch, 3. ein gutes Drehbuch. Da wagt man ja kaum noch zu widersprechen.
Trotzdem bin ich der Meinung, schlechte Arbeitsbedingungen, schlampige
Besetzungen und ein uninspirierter, gehetzter Regisseur kénnen jedes Buch
nachhaltig beschaddigen.



JOURNALISTISCHE PROGRAMME
FORDERN ZUM MITDENKEN HERAUS,
FIKTIONALE IN ALLER REGEL ZUM MITFUHLEN

Martina Zollner, Journalistin (SWR)

1.  Welches Potenzial bezogen auf die Pragung von Einstellungen,
Haltungen und Werten des Publikums messen Sie fiktiven
Programmen zu?

Klar: ein hohes.

2. Wirken fiktive Programme stédrker als klassische Informationsformate
und Nachrichten?

Ja, denn die Wirkung beruht ja auf Unmittelbarkeit. Wer sich mit einer Fernseh-
spiel-Figur identifiziert, reflektiert ja in dem Moment nicht, dass er es tut.
Simpel gesagt: Journalistische Programme fordern zum Mitdenken heraus,
fiktionale in aller Regel zum Mitfiihlen.

3. Welche Stoffe (Themen, Inhalte, Geschichten, Biicher) kommen
heute noch durch. Wie sieht das gegenwartige ,,agenda setting*
fiir fiktionale Stoffe aus?

Die Frage kann ich so allgemein nicht beantworten. Es scheint jedoch in den
fiir Spiel und Serien zustdndigen Redaktionen so etwas zu geben wie einen
ungeschriebenen Wertekanon, den die Stoffe nicht verletzten diirfen. Intoler-
anz etwa in einem Drehbuch als positiven Wert zu zeichnen, diirfte kaum mog-
lich sein. Auch die Zahl der Tatorte, in denen ein Morder, wie einst Highsmiths
Ripley, davon kam, diirfte begrenzt sein.

4. Wie beurteilen Sie die Gestaltung der konkurrierenden Rollen
zwischen ,,abnehmender Zentrale*“ (Redaktion) und den Autoren,
die entsprechende Biicher liefern. Stimmt die These der
Banalisierung, Vereinfachung und Komplexitdtsreduzierung?
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Ich glaube, der Einfluss der ,,abnehmenden Zentrale* auf die Biicher und
Stoffe hat in dem Mafe zugenommen, wie die Zahl konkurrierender Pro-
gramme zugenommen hat — und damit die Sorge um Akzeptanz und Wirkung
des eigenen Programms. Und zur These von der Banalisierung: Heute gibt es
von allem mehr — mehr Stf3stoff, mehr Sozialstudie, mehr Traumfabrik, mehr
Realitdtsabbildung. Sicher ist aber schon: In die Primetime gelangt eher der
SiiRstoff; die im Sinne einer komplexen Wirklichkeitsabbildung anspruchsvol-
len Filme landen oft auf spdten Platzen oder im Spartenkanal.

5. Siegfried Unseld betonte — bezogen auf den Suhrkamp Verlag -
immer: das Wichtigste sind die Autoren. Stimmt diese Positionierung
heute noch in der tdglichen Produktion von fiktionalen Stoffen?

Na ja: Gerade weil der (Quoten-, Qualitdts-, Konkurrenz-) Druck auf die Fern-
sehspiel-Macher groBer geworden ist, sind die Autoren wichtiger denn je.



IM AUGENBLICK REGIERT’S GEMUT!

Dr. Bernhard Gleim, Journalist (NDR)

1. Welches Potential bezogen auf die Pragung von Einstellungen,
Haltungen und Werten des Publikums messen Sie fiktiven
Programmen zu?

Die Wirkungen des Fernsehens werden hadufig tiberschatzt, besonders bei den
kulturpessimistisch Gestimmten. Dennoch: Fiktive Programme haben Wirk-
ungen. So hat z.B. das Vorkommen gleichgeschlechtlicher Lebensgemein-
schaften in Serien und Soaps (,,Lindenstraie®, ,,Verbotene Liebe*) viel zu einem
normalisierten Bild von Schwulen und Lesben beigetragen. So gibt es immer
wieder durch das fiktive Fernsehen ausgeloste Thematisierungswellen in
einer kritischen politisch interessierten Offentlichkeit: Das letzte Beispiel war
~Speer und Er, in der fiir eine breitere Offentlichkeit das Bild von Speer als
,Edlem, Verfiihrten“ korrigiert wurde. Das gute alte Tabu, das durch einen
aufriittelnden Fernsehfilm 6ffentlich angegriffen wurde, — das ist Vergangenheit.
Dennoch kénnen Fernsehfilme Nachdenklichkeit schaffen und Verdrangtes
thematisieren — so wie es etwa der Film ,,Marias letzte Reise“ (BR/Monica
Bleibtreu/Rainer Kaufmann) mit dem Thema ,,Sterben in Wiirde“ getan hat.
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2. Wirken fiktive Programme starker als klassische Informationsformate
und Nachrichten?

Nein, obwohl sich natiirlich — aber ist das nicht auch ein alter Hut? — in Begriffen
wie ,Medienkanzler” o. d. eine stdrkere Fiktionalisierung der Informationen
andeutet. Die erfolgreichste Serie in der ARD ist: Die Tagesschau. Es kdnnte
sein, dass der dokumentarische Film bessere Antworten auf die Fiktionalisierung
der Informationsprogramme hat, als Fernsehfilm und -serie. (Der Misserfolg
des ,,Kanzleramts“ war nicht dem Missmut des an diesem Thema nicht inter-
essierten Publikums zuzuschreiben, sondern der Tatsache, dass die dramati-
schen Mittel, dies Thema zu erzdhlen, nicht geschirft genug waren!) Und
bitte: Was heifdt ,,stark wirken“? Zuerst einmal wirkt die Wirklichkeit auf uns
ein. Und dann fliichten wir vor den Fernseher. Gerade wenn etwas stark auf
uns einwirkt, miissen wir erzahlen, erzdhlen, erzdhlen, um die ibermachtige
Wirkung dessen, was auf uns einstiirmt und uns zu ldhmen scheint, zu verar-
beiten und in Erfahrung zu verwandeln.
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3. Welche Stoffe (Themen, Inhalte, Geschichten, Biicher) kommen
heute noch durch? Wie sieht das ,,agenda setting* fiir fiktionale
Stoffe aus?

Im Augenblick regiert’s Gemiit! Die Welt da draufien ist so kalt geworden. Wie
immer hat der Kult des Gemiitlichen ausschlieBende, ja in der Tendenz auch
totalitdre Ziige. Mir ist wirklich Angst und Bange darum, dass gesellschaftliche
Themen, Kontroversen, ein verschérfter Blick aufs Wirkliche nur noch im
Kriminalfilm iberwintern kdnnen.

4. Wie beurteilen Sie die Gestaltung der konkurrierenden Rollen
zwischen ,,abnehmender Zentrale* (Redaktion) und den Autoren,
die entsprechende Biicher liefern? Stimmt die These der
Banalisierung, Vereinfachung und Komplexitdtsreduzierung?

Die These der ,,Banalisierung, Vereinfachung und Komplexitatsreduzierung*
stimmt, ja— und dann kommt sogleich ein langes und differenzierendes ,,Aber”.
»,Banalisierung® heit auch: Entautorisierung des Fernsehens, die durchaus
begriiBenswert ist. ,Vereinfachung* heifit auch: Starkere Formatierung und
Professionalisierung der Produktion, die ich angesichts des deutschen Genie-
kults fiir so schlecht nicht halten kann. Und ,,Komplexitatsreduzierung* heidt
auch Vereinfachung, um das dem Publikum unterstellte Bedirfnis zu treffen.
Wo der Begriff ,,Markt“ den Begriff ,,Offentlichkeit“ als Leitbegriff des gesell-
schaftlichen Lebens abgeldst hat — ist das doch nichts Schlechtes, oder? Im
Ubrigen, das Verhiltnis von Autor und Redaktion ist so komplex, dass man es
nicht auf das Verhaltnis von Lieferung und Abnahme reduzieren sollte.

5. Siegfried Unseld betonte — bezogen auf den Suhrkamp Verlag -
immer: Das Wichtigste sind die Autoren. Stimmt diese Positionierung
heute noch in der tdglichen Produktion von fiktionalen Stoffen?

Ja sie stimmt! Aber sie ist neu zu entdecken! Die grofen amerikanischen
Serien sind von grof3en bestimmenden Autoren geprédgt. Gerade wo, etwa in
der alltaglichen Arbeit im Serienbereich ein Autor neuen Typs entsteht, der
Autor als beweglicher aber gelenkter Schreibstift, der Formate ausfiillt —
braucht es den kreativen, singulédren Autor, der seine Handschrift entwickeln
kann und dessen Handschrift Redaktionen und Produzenten auch folgen.
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FIKTIVE POLITIK — POLITISCHE FIKTION:
FLUCHTWEGE AUS DER REALITAT

Christina Spang, Journalistin

Ist Politik in unserer Zeit zur Unterhaltung geworden? Geht die Tendenz weg
von der klassischen Politik-Berichterstattung hin zur fiktionalen Darstellung?
Und mit welchen Folgen fiir Gesellschaft und Journalismus? Fragen, denen
sich die Diskussionsrunde im Panel Il ,Fiktive Politik — politische Fiktion:
Fluchtwege aus der Realitdt“ um Moderator Volker Panzer (ZDF) stellte. Mit
Tissy Bruns vom Berliner Tagesspiegel, Fritz Frey (SWR), dem Produzenten
Nico Hofmann, Thomas Bellut (ZDF-Programmdirektor) und dem Kanzleramt-
Autor Martin Siiskind war die Runde hochkaréatig besetzt. Dennoch blieben
kontroverse Streitgespriche die Ausnahme, in vielen Punkten herrschte Uber-
einstimmung.

Dass es einen Trend zur Fiktionalisierung gibt, dariiber einigte man sich schnell.
Verflachung von Inhalten und seichte Talkshows bestimmen vielerorts das Pro-
gramm, besonders bei privaten Sendern. Den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
bestdtigte die Runde grofRes Engagement und grofe Vielfalt in der politischen
Berichterstattung. Beklagt wurde lediglich die Tatsache, dass bestimmte
Zuschauergruppen nicht von ARD und ZDF erreicht werden koénnten. Daher
seien die Privaten in der Pflicht, diese Liicke mit qualitativ anspruchsvollerem
Programm zu fiillen. Versuche wurden diesen durchaus bescheinigt, beispiels-
weise mit dem ,,Experiment“ von RTL Il, wo sich ein Redakteur fiir eine Sen-
dung vier Wochen im Rollstuhl filmen ldsst. Einerseits ein guter, innovativer
Ansatz, andererseits eine ,,1 zu 1-Verflachung®, wie Nico Hofmann kritisierte.

Solche Innovationen sind jedoch eher die Ausnahme, also suchte man zu-
ndchst nach Griinden, die die politische Fiktion moglich machen. Gefunden
hatte man schnell vor allem einen Grund: die Selbst-Inszenierung der Berliner
Republik und die Gier nach Aufmerksamkeit von Politikern. Dazu kommt die
Tendenz von Journalisten, Képfe statt Inhalt zu thematisieren, weil ein Gdhnen
leichter zu vermitteln ist als ein Steuerkonzept und Politik auf einer solchen
Ebene fiir die Zuschauer leichter zu verstehen ist. Alles scheint komplexer als
noch vor einigen Jahrzehnten, doch laut Tissy Bruns triigt dieser Schein, da
friher die Menschen im Durchschnitt nicht mehr oder weniger {iber Politik
gewusst hatten als heute: ,,Der Unterschied besteht darin, dass Politik friiher
ihren festen Platz in der Tagesschau, den Tagesthemen und den politischen
Magazinen hatte. Heute ist das nicht mehr eindeutig abgrenzbar®, sagte sie.
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Das Stichwort hierfiir: ,,ungebremstes Flooding* der Zuschauer. Der allgemeine
Alarmismus im Fernsehen sorgt dafiir, dass alles schnell und schneller gehen
muss, der Zuschauer ist tiberfordert, schaltet ab oder fliichtet sich — in die
Fiktion. Diese Fiktion betrachtet jedoch Martin Siiskind nicht grundsatzlich
als negativ. Vor allem, weil bei vielen Sendern das Bewusstsein fiir eine ver-
antwortungsvolle Politikberichterstattung zu fehlen scheint und die Tendenz
vorherrscht, Politik eher in Talkshows darzustellen als sie selbststdandig auf-
zuarbeiten und zu vermitteln. ,,Da wiirde man sich doch oft ein entschlosse-
nes Ausweichen des Fernsehens ins Fiktionale wiinschen*, so Stiskind.

Thematisiert, aber eher resignierend zur Kenntnis genommen, wurde die Lage
der politischen Magazine. Dass sie gekiirzt und auf unattraktive Sendepldtze
verlegt werden, ist eine Tatsache, vielen wurde aber auch eine allgemeine
Innovations- und Themenarmut bescheinigt. Nach Ansicht von Nico Hofmann
finden ,politische Themen in Magazinen zum Teil einfach nicht mehr statt“.
Fiir Fritz Frey resultiert die Krise der Magazine auch daraus, dass gesellschaft-
liche Debatten zunehmend auf Talkshows verlagert werden und Politiker fiir
Magazine kaum noch zu haben sind: ,Warum sollte ein Politiker ein Interview
fiir Monitor geben, wenn er sich stattdessen gemiitlich zu Beckmann und
anderen setzten kann?*

Ein grof3er Teil der Diskussion drehte sich insgesamt um die ZDF-Serie ,,Kanzler-
amt®“, die erste — und bisher letzte — Darstellung dieser Art von Politik im deu-
tschen Fernsehen. Intention von ,,Kanzleramt“ war es laut ZDF-Programm-
direktor Thomas Bellut, auf diesem Weg iiber die politische Arbeit zu infor-
mieren, zwar auf fiktionale Art und Weise, aber dennoch ,,nah an der Wirklich-
keit“. Von der Kritik hoch gelobt fiel die Serie beim Zuschauer durch und
wurde abgesetzt — Ursachenforschung war daher im Panel angesagt.



o

E

L

g
¥

i

Fritz Frey machte eine mangelnde Unbefangenheit im Umgang mit Politik und
in seinen Augen immer noch vorhandenes ,,Untertanendenken® der Deutschen
fiir das Scheitern der Serie verantwortlich, auBerdem fehlendes Zutrauen in
das politische Personal.

Andere Hypothesen fiir das Scheitern stellte Nico Hofmann auf: ,,Kanzleramt*
sei zu ernst gewesen, ohne Mythos, ohne Helden, ohne Identifikationsfigur.
Helden wie zum Beispiel in den amerikanischen Filmen, wo der US-Prasident
im Film ,,Independence Day“ als Kampfpilot die Welt vor einer auBerirdischen
Bedrohung rettet. Einig war man sich dariiber, dass man sich Angela Merkel
nicht in einer solchen Rolle vorstellen kénnte. ,,Politik findet sowieso standig
statt, und in ,Kanzleramt’ ist nichts AuBergewdhnliches passiert. Insgesamt
kein Unterschied zu dem, was der Zuschauer sowieso tdglich auf Seite eins
der Bild-Zeitung lesen kann“, konstatierte Nico Hofmann. AufRerdem fehle
den Deutschen die Ironie im Umgang mit Politik, um Formate wie ,,Kanzler-
amt“ verkraften zu kénnen.

Als erfolgreiches und innovatives Konzept wurde die WDR-Sendung ,Hart,
aber fair — das Reizthema“ diskutiert. Neue Elemente kennzeichnen die Talk-
shows, vor allem das hartnéckige Nachfragen — eigentlich eine selbstverstédnd-
liche journalistische Tugend — und der Einsatz von Einspielfilmen, in denen
Politiker mit fritheren Aussagen konfrontiert werden. AuBerdem werden auch
Zuschauer im Studio in die Sendung einbezogen. Mit Erfolg: ,,Hart, aber fair“
ist mittlerweile mit dem Deutschen Fernsehpreis, dem Grimme-Preis und dem
Hanns-Joachim-Friedrich-Preis ausgezeichnet worden. Dass es sich dabei wegen
der Dramaturgie sowohl um Inszenierung als auch um knallharten, gut recher-
chierten Journalismus handelt, dariiber einigte man sich schnell.
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Fiktionalisierung findet also statt, auch und gerade in der Politik-Berichter-
stattung. Politiker inszenieren sich selbst und gieren nach Aufmerksamkeit,
Medienmacher spielen das Spiel mit, die Spirale dreht sich weiter. Fiktionali-
sierung funktioniert jedoch nicht uneingeschrankt — siehe ,,Kanzleramt“ — weil
Politik und Politikern Identifikationskraft fehlt, kaum Zutrauen in politisches
Personal vorhanden ist und es nichts Mythisches, nichts Heldenhaftes gibt.

Auch wenn vieles andiskutiert wurde und das Thema an sich sehr komplex ist
—auch die Leitfragen konnten nicht erschépfend beantwortet werden. Insge-
samt bestand bei allen Teilnehmern eher der Bedarf, allgemein tiber Wirklich-
keitsabbildung im Fernsehen zu reden, als iiber das eigentliche Thema. Poli-
tische Fiktion existiert, macht sich breit, entspricht vielleicht auch der sich
stdndig selbst-inszenierenden Politik — doch mit welchen Folgen? Die Antwort
sind die Diskutanten schlussendlich schuldig geblieben.

M,




DAS ZDF HAT EINEN INFORMATIONSANTEIL
VON UBER 50 PROZENT

Dr. Thomas Bellut, ZDF-Programmdirektor

Das ZDF hat einen Informationsanteil von {iber 50%, in dem Politik und ihre
Vermittlung eine entscheidende Rolle spielen.

Mit der Primetime-Serie ,,Kanzleramt“ hat das ZDF nun versucht Politiker fiktio-
nal darzustellen, ein neues Seriensujet im deutschen Fernsehen zu etablieren
und ist damit ein Wagnis eingegangen. Neben der aktuellen Berichterstattung
und der dokumentarischen Betrachtung, sollte der fiktive Schliisselloch-Blick
in die Machtzentrale den Zuschauern ungeahnte und neue Einblicke liefern.
Klar war von Anfang an, je spektakuldrer und spekulativer ein Sujet ist, desto
hochwertiger muss die Umsetzung sein, um glaubwiirdig zu sein. Auch heute
noch bin ich von der Qualitdt der Produktion iiberzeugt — vieles wirkte verbliif-
fend real. Dennoch hat die Serie ,,Kanzleramt* ihr Publikum nicht in ausrei-
chendem Maf3e gefunden.

Die Suche nach den Griinden fiihrt iber das Medium Fernsehen hinaus.
Sicherlich hat die Wirklichkeit in Berlin die Serie beim Ausstrahlungstermin
fast iberholt. Dennoch scheint ganz grundsatzlich, dass Politik als Eintritts-
hiirde in die Unterhaltung zu hoch ist. Wenn man das Abschneiden der ZDF-
Serie mit anderen fiktionalen Produktionen zum Thema Politik vergleicht, wird
dies noch offensichtlicher. Die Zielgruppe der politisch Hochinteressierten fiir
die Unterhaltung scheint gering zu sein, Politik als unterhaltender Stoff den
hiesigen Zuschauern in Zeiten der Politikverdrossenheit nur schwer vermittel-
bar. Diese Erkenntnis darf jedoch keinesfalls zu einer Abkehr von innovativen
und anspruchsvollen Programm-Entwicklungen wie ,,Kanzleramt“ fithren. Und
ich bin auch der Meinung, dass das Politische als Thema noch nicht vollstdandig
ad acta gelegt werden darf. Die addquate Form ist allerdings noch zu finden.

69



70

DIE POLITIKER MUSSEN WIEDER ZU
OBJEKTEN WERDEN — UND DIE VERMITTLER
WIEDER ZU DEN SUBJEKTEN

Martin E. Siiskind, Autor
1. Wehret den Anfangen. Also: Wer hat angefangen und warum?

Konventionelle Politikvermittlung — Was ist das? Doch wohl nichts anderes,
als das Berichten {ber politische Entwicklungen und Ereignisse und deren
kommentierende Einordnung. Uberhaupt nicht einzusehen, warum diese tra-
ditionelle Form der journalistischen Darstellung von Politik immer haufiger als
Unterhaltungssendungen dargeboten wird — als eine Art Gladiatorenwett-
kampfin der Arena, bei dem es nur darauf ankommt, wann das Publikum den
Daumen hebt oder senkt. Wer angefangen hat? Die Kommmerzprogramme,
die beschlossen, Politik als Klamauk und Comic zu vermarkten....

2. Ist das Ausweichen ins Fiktionale die Kapitulation
des Fernsehens vor der Materie POLITIK?

Wenn es doch haufiger entschlossen ins Fiktionale auswiche, das Fernsehen!
Stattdessen entzieht es sich der Aufgabe, komplexe politische Themen in
eigener Verantwortung aufzuarbeiten durch die schier endlose Inszenierung von
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Talk Shows — die keine andere Funktion haben als Verkaufssendungen, in
denen Politiker als Marketingvertreter ihre Produkte feilbieten.

3. Was ist denn so schlimm an der fiktionalen Vermittlung oder
Darstellung politischer Entscheidungen?

Nichts ist daran schlimm - solange dadurch die Wirklichkeit nicht idealisiert
oder gréblich verzerrt wird.

4. Worin besteht die politische Fiktion, die Fiktion der Politik also?

Das ist nun ein ganz anderes Thema. Reden wir iiber fiktive Politik? Also {iber
Politik, die sich der Realitdt entzogen hat? Oder reden wir {iber fiktionale
Prasentation von Politik? Also den Versuch, der politischen Realitdt mit zusatzli-
chen Mitteln im Fernsehen beizukommen?

5. Wo ist die Perspektive?

Journalisten berichten Uiber politische Entwicklungen, Autoren unterhalten
mit politischen Stoffen. Es ist hdchste Zeit fiir einen fundamentalen Rollen-
und Machtwechsel im politischen Fernsehen: Die Politiker miissen wieder zu
Objekten werden — und die Vermittler wieder zu den Subjekten.

_n



72

INSOFERN SIND WIR ALLE GEFORDERT MIT
MUT UND ENTSCHLOSSENHEIT NEUE FORMEN
ZU ENTWICKELN UND AUSZUPROBIEREN

Fritz Frey, SWR-Chefredakteur
1.  Wehret den Anfdngen. Also: Wer hat angefangen und warum?

Politikvermittlung muss heute anders aussehen als vor 20 Jahren. Im Bereich
des politischen Journalismus haben wir beispielsweise in den letzten Jahren eine
Hinwendung zu politischen Gesprachssendungen erlebt — mittlerweile gehoren
solche Angebote zum Standardrepertoire auch der sogenannten Dritten. Die
Zuschauer scheinen eher an einem ,,Markt der Meinungen®, denn am ,,erho-
benen Zeigefinger® interessiert zu sein. Hinzu kommt: Die magazinése Aufbe-
reitung (partei-) politischer Inhalte — Sachverhaltsdarstellung, abgewogenes
Pro und Contra, Fazit — ist heute nicht mehr die ultima ratio. Gefordert sind
innovative, zupackende Formate, die Klarheit in die Thesen und Themen der
politisch Agierenden bringen. Wenn die Zeiten undurchsichtig sind, miissen
die Journalisten umso genauer die Inhalte darstellen.

2. Ist das Ausweichen ins Fiktionale die Kapitulation
des Fernsehens vor der Materie Politik?

Gegenposition: Schaue ich mir die umfassenden Informationsangebote der
Offentlich-Rechtlichen an, dann kann ich kein Ausweichen feststellen. Im
Gegenteil: Je nach Bedarf — siehe die zuriickliegende Wahlberichterstattung —
werden die Anteile der Informationssendungen bis an die Schmerzgrenze hoch-
gefahren.

3. Was ist denn so schlimm an der fiktionalen Vermittlung oder
Darstellung politischer Entscheidungen?

Garnichts. Ich wiinsche mir mehr Experimentierfreude und Beharrlichkeit bei
meinen Kollegen, die im fiktionalen Bereich tatig sind. Die Souveranitat mit der
beispielsweise in Amerika hochpolitische Sachverhalte in fiktionale Formen
gegossen und vom Zuschauer goutiert werden, ist beneidenswert.



4. Worin besteht die politische Fiktion, die Fiktion der Politik also?

Aus der Zuschauerperspektive: Er kann sehr genau unterscheiden, was Wirk-
lichkeit und was Fiktion ist und wenn versucht wird, ihm ein X fiir ein U vorzu-
machen. Insofern ist die Frage lediglich von theoretischer Natur.

5. Wo ist die Perspektive?

Die Offentlich-Rechtlichen haben beileibe kein Nachholbedarfin Sachen ,,Ernst-
haftigkeit“. Innovative Programmangebote beispielsweise aus dem Ausland
zeigen, dass sich politische Inhalte durchaus auch pointiert-unterhaltsam ver-
arbeiten und prdsentieren lassen. Dafiir gibt es bei uns nur die Schublade
»politisches Kabarett“. Insofern sind wir alle gefordert mit Mut und Ent-
schlossenheit neue Formen zu entwickeln und auszuprobieren.
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WIE WIRKT TRASH? FERNSEHWIRKLICHKEIT
UND MENTALITATSPRAGUNG

Ingmar Cario, Journalist

»Was ist Trash? Das kann man nicht einfach fassen®, sagte Michael Groh,
Jugendschutzbeauftragter von Pro 7, nachdem bereits eine knappe Stunde
das Thema ,,Wie wirkt Trash? Fernsehwirklichkeit und Mentalitdtspragung®
diskutiert worden war.

Am Anfang der Diskussion stand immerhin eine Ubersetzung aus dem Englisch-
en, die der Fernsehkritiker und Moderator Fritz Wolf vornahm: Schmutz und
Schund. Einig war sich die Runde auch schnell darin, dass ,,Big Brother, mit-
tlerweile ,,Big Brother — Das Dorf“, zu den Trash-Sendungen gezahlt werden
kdnne. Elisabeth Schweeger, Intendantin des Frankfurter Schauspielhauses,
meinte dazu: Sie h&tte den Eindruck, dass der Mensch so konditioniert werden
soll, dass er keinen eigenen Willen mehr hat. Fritz Wolf sah es einfacher: ,,Leute,
die nichts zu tun haben, gucken Leuten zu, die auch nichts zu tun haben.“

Dann wurde es schon schwieriger. Ist die ,,Super-Nanny*, die RTL-Doku-Soap,
in der eine ,,Erziehungsexpertin“ zerriitteten Familien Ratschlage erteilt, eine
Trash-Sendung? Ist ,,Sabine Christiansen* der Sonntagabend-Trash fiir Millionen
von Bundesbiirgern? Oder verhilt es sich so, wie Elisabeth Schweeger meinte:
»Nachrichtensendungen — das ist Trash genug“?

Wie gut war es da, dass die Runde jemanden in ihren Reihen hatte, aus dem
die Antworten auf solche Fragen nur so heraus schossen: Stephan Griinewald,
Geschéftsfiihrer des Rheingold-Instituts fiir qualitative Markt- und Medien-
analysen in Koln. Griinewald, der nach eigener Aussage die Zuschauer auf die
Couch legt, hatte immerhin eine Theorie parat, die festlegt, wann ein Format
kein Trash-Format sei. Dafiir miisse es drei Kriterien erfiillen:

Kriterium eins: Es miisse die Zuschauer seelisch mitbewegen. Der Tarifstreit
in der Nachrichtensendung wiirde beispielsweise demnach zum Sinnbild fiir
den heimischen Ehestreit.

Kriterium zwei: Die Zuschauer miissten aus der Sendung Lebensmuster fiir
sich mitnehmen kénnen.

Und Kriterium drei: Sie miissten einen Impuls fiir die eigene Alltagsgestaltung
erfahren.
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Nach dieser Definition sei die ,,Super-Nanny“ kein
Trash. Laut Griinewald nehmen die Zuschauer
Hfur ihren Alltag da einiges raus“. Sie wiirden
merken, ,,dass es schwer ist, eine Familienkultur zu
entwickeln.“ Bei ,,Sabine Christiansen“ sei das
hingegen anders, so Griinewald. Dort gebe es
keine Muster, die die Zuschauer bekommen kon-
nten. Die Sendung kdnne man mit dem Kélner
Karneval vergleichen: Es gdbe eine grof3e Bewegt-
heit, die nicht von der Stelle kommt. ,,Sabine
Christiansen* erfiille damit durchaus Trash-
Kriterien, so Griinewald.

In der Frage, welche Verantwortung die Trash-
Macher tragen wiirden, wurde kontrovers, aber
ohne Ergebnis diskutiert. Elisabeth Schweeger
emporte sich: Wenn man den Zuschauer als immer
bloder ansehe, dann wiirde er auch immer bloder.
Lothar S. Leonhard, Chairman von Ogilvy & Mather
in Frankfurt, hielt dagegen: Es sei eine mafilose
Arroganz, wenn Intellektuelle den Zuschauern das
Fernsehen vorschreiben wollten. Immerhin wusste
Leonhard zu berichten, dass es auch Werbekunden
gdbe, die bewusst keine Spots in der Ndhe von
Trash-Formaten schalten wiirden mit der Begriin-
dung: ,,Ich méchte das mit meinem Geld nicht fi-
nanzieren.” Beispiele nannte er jedoch nur aus
den USA.

Doch was ist nun Trash? Soaps sind es zumindest
fiir Michael Groh, den Jugendschiitzer von Pro 7,
nicht. Denn es sei doch nicht schlecht, so sein ver-
sohnliches Statement, ,,wenn die Soap den richti-
gen Weg im Leben aufzeigen kann“.

Damit wiirde die Soap mehr leisten als dieser Text,
dem das wohl kaum gelingen und der auch
Stephan Griinewalds ,harten“ Kriterien nicht
standhalten dirfte. Oder hat Sie dieser Text als
Leser seelisch mitbewegt? Haben Sie in ihm
Lebensmuster fiir sich mitnehmen kénnen? Gab
er lhnen einen wichtigen Impuls fiir Ihre Alltags-
gestaltung? Wenn Sie schon eine dieser Fragen
verneinen miissen, bleibt nur eine Schlussfolger-
ung: Es ist Trash.
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SABINE CHRISTIANSEN VERSETZT DEN
ZUSCHAUER IN EINE TROSTLOSE UND
SINNENTLEERTE SEELENLAGE

Stephan Griinewald, Rheingold
1. Macht Trash nicht diimmer, sondern kliiger?

Popkultur verlangt intellektuelle Anstrengung, behauptet der amerikanische Au-
tor Steven Johnson. Seine These: Das Lesen von Biichern unterfordert die Sinne,
Computerspiele hingegen fiihren Jugendlichen in komplexe soziale Beziehung-
en. Fernsehshows seien im Vergleich zu friiher viel komplexer und komplizierter
geworden. Macht Trash also gar nicht diimmer, sondern im Gegenteil kliiger?

Steven Johnson hat mit seinem provokanten Buch einen wichtigen Beitrag zur
Diskussion um Trash geleistet: nicht weil ihm unumschrankt zuzustimmen ist,
sondern weil er darauf hinweist, dass Einteilungen in Trash und Hochkultur
immer abhéangig sind von einem Bezugs- und Bewertungssystem. Im Falle von
Johnson etwa sein Verstandnis von Intelligenz, das zu tun hat mit Fahigkeiten
wie Multitasking, dem gleichzeitigen Verfolgen mehrere Handlungsstrange
und Perspektiven, die durch nicht-logische/diskursive Montagen zusammen-
gehalten werden.

Auch rheingold stellt immer wieder fest, dass Trash im Hinblick auf die Aus-
wirkungen auf den Zuschauer nicht mit den offiziellen Aufteilungen und Be-
wertungen zusammenfallt.

Formate wie die ,,Super Nanny“ oder Computerspiele wie ,,Sims* werden in
offizieller Lesart als Trash etikettiert, haben jedoch geradezu erzieherische
und bildende Wirkungen auf Zuschauer oder Spieler.

Die Supermamas oder Supernannys zeigen, wie man anarchische Kinder er-
ziehen und dem Familienleben eine berechenbare Organisation und Struktur
geben kann. Spiele wie ,,Sims“ fiillen heute eine reale Liicke, die tradierte
Vorbild-Instanzen wie Lehrer, Eltern und Erzieher bei der Vermittlung verbind-
licher sozialer Spielregeln hinterlassen haben.

Umgekehrt versetzt der vermeintlich hochkultivierte Talk ,,Sabine Christiansen*
den Zuschauer in eine trostlose und sinnentleerte Seelenlage, die man ge-
meinhin der Rezeption von Trash zuschreibt.



Der interessierte Zuschauer gerat dort in ein chaotisches Gewoge von Absichts-
erkldrungen, Heilserwartungen, Ursachenforschungen, Besserungsappellen und
finalisierenden Schuldzuweisungen. Jeder sich ansatzweise entwickelnde Zu-
sammenhang wird sogleich wieder durch das Stakkato der einprasselnden
Gegenmeinungen zerstiickelt. Dadurch fabriziert das Format beim Zuschauer
einen systematischen Zustand der Richtungs- und Ratlosigkeit und gerat dhnlich
wie bei den Talkshows am Nachmittag zu einem bewegten und oft auch unter-
haltsamen Schlagabtausch, der mit wechselnden Parteinahmen und Beifall
der Zuschauer goutiert wird.

2. Wer wirbt in der ,,Dschungel-Show*?

Der Anzeigenleiter der Deutschen Bank hat einmal gesagt, das Programm der
Privatsender sei inzwischen so schlecht, dass dort nur noch ,,Billig-Zielgruppen*
angesprochen werden kénnten. Sein Unternehmen kénne in diesem Umfeld
nicht werben. Wer wirbt in ,,Dschungel-Show* oder ,,Burg“ und warum?

Quotenstarke Formate erfreuen sich nicht automatisch des Zulaufs der Werbe-
kunden. Die Diskussion um ,,Unterschichtfernsehen“ und die damit einherge-
hende Werbeabstinenz bestimmter Kunden stellt nur den Hohepunkt einer
langeren Entwicklung dar. Bereits bei der Einfiihrung von ,,Notruf“, dem uns
heute so harmlos erscheinenden Vorreiter der Reality-Formate, gab es eine
Diskussion dariiber, ob Notruf ein Werbeumfeld ist, in dem sich Marken mit
Qualitdtsanspruch prasentieren sollten.

Die Zweifel daran wurden zumeist aus der Befiirchtung gespeist, dass der
dem Format unterstellte Appell an die niederen Instinkte des Publikums (sadis-
tisches Voyeuristentum) auf die prasentierte Marke abfarben und sie in ihren
Werten beschadigen kénnte.

Darin liegt eine doppelte Unterstellung:

e dass die Attraktivitdat der Formate tatsachlich in dem Appell an ,niedere
Instinkte“ begriindet ist und

e dass der Transfer eines Werbeumfelds zu einer Marke in der simplen
Gleichsetzung ,Ansehen des Formats (bertragt sich auf Renommee
meiner Marke“ besteht.

rheingold hat die Wirkmechanismen solcher vermeintlicher Trash-Formate in
einer Reihe von Studien verfolgt: die tiefenpsychologischen Befunde zeigen,
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dass solche Formate wesentlich vielschichtigere Rezeptionsbediirfnisse als
die beschworenen ,niederen Instinkte*“ bedienen.

Die Show ,,Ich bin ein Star, holt mich hier raus“ von RTL ist viel nadher am Alltag
der Zuschauer als bislang angenommen. Die personliche Situation vieler
Menschen im heutigen Deutschland gleicht in vielerlei Hinsicht auch einem
(Arbeits-)Urwald oder (GroBstadt-)Dschungel, der mit Kénnen und Mut durch-
schritten und bezwungen werden muss.

Die Zuschauer wissen das und kdnnen in der Show durchaus etwas lernen:
live, in Farbe und an lebendigen und bekannten Objekten! Mut und Uberwin-
dung werden belohnt, Teamgedanken sind iiberlebenswichtig. All das sind
Erfahrungen, die die Zuschauer auch in ihrem Alltagsleben machen.

Die tiefenpsychologischen Befunde von rheingold zu Auswirkungen von Format-
umfeldern auf Werbung haben gezeigt, dass Marken und Produkte, die uns
ausrilisten und stabilisieren, in den Wechselfdllen und Widrigkeiten des eigenen
Alltags- und Lebens-Dschungels sich dieses Umfeld zunutze machen kénnen:
angefangen beim Vitamindrink bis hin zum Bausparvertrag, der fiir das Alter
ein festes eigenes Dach tiber dem Kopf verspricht, unabhdngig von der Wetter-
wendigkeit und den Widrigkeiten des sozialen Klimas.

3. Was reizt diese Zielgruppe am Leben der Doku-Soapers?

Die Real Life Doku Soap auf ProSieben, ,,Sarah and Marc in love“ ist, als wiirde
man Sonnenstudio-Angestellten beim Leben zusehen, schrieb ein Fernseh-
kritiker. Bei den 14- bis 29-Jdhrigen erreichte eine Folge trotzdem fast 40 Pro-
zent Marktanteil. Was reizt diese Zielgruppe am Leben der Sonnenstudioan-
gestellten und was sehen sie sonst noch in der Dokusoap?

In der ironischen Charakterisierung der Celebrity Doku Soap ,,Sarah and Marc
in love“ als Einblicke in das Leben von Sonnenstudio-Angestellten steckt bereits
ein wichtiger Hinweis auf die Faszination des Formats. Die ,,Hochzeitsvorbe-
reitungen auf dem Lande® der Pop-Stars Sarah Connor und Marc Terenzi
geben einen privaten Einblick in das Leben der Stars jenseits gldanzender
Biihnenauftritte und offizieller Show-Inszenierungen.

rheingold-Forschungen zeigen: Formate wie ,,Sarah and Marc in love“ stellen
fiir viele Zuschauer eine woéchentliche ,,Schicksalsspeisung® dar. Aus einer
dramaturgischen Unterversorgung im eigenen Alltag heraus kann man hier
mitfiebern bei Fragen wie ,Wie feiert Popstar Marc seinen Junggesellenab-
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schied?“ Wie sucht die Pop-Queen (,From Zero to Hero“) das Kleid zur Trau-
ung aus?“ ,,Wird es ein Traum in wei?“ ,,Wird es kurz oder lang?“ ,, Tragt sie
einen Schleier oder eine kleine Hochzeitskrone?* ,Wen ladt das Paar zur
Hochzeit ein?“ ,,Darf ihr Bruder oder eine der vier Schwestern die Braut als
Trauzeuge vor den Altar begleiten?*

Die rheingold-Forschung zu den Entwicklungen in der TV-Landschaft erklart
den anhaltenden Erfolg und die Faszination des Privatfernsehens jenseits der
klischierten Aufspaltung in Hochkultur und Trash: Das Verdienst der privaten
Sender ist gerade die Erweiterung des Alltagsblickes auf die privaten Seiten
des Lebens. Sender wie RTL, Sat.1 und Pro7 sind fiir die Zuschauer nicht mehr
primdr das Fenster der Welt, sondern der Spiegel eigener Befindlichkeiten:
der privaten Sehnsiichte, Angste und Schicksalsdramen.

In den Soaps, in ,,Big Brother“, im ,,Notruf“ oder in der ,,Super Nanny wird der
banale und graue Alltag ausgeleuchtet, der unser Leben rund um die Uhr
bestimmt, und ansonsten von der Hochkultur und sogar dem Fernsehen keine
vertiefende Wiirdigung erhélt. Der private Blick auf das Leben hat zweierlei
Auswirkungen: Er sensibilisiert die Zuschauer fiir die Probleme, die Tiefen und
Abgriinde, aber auch fiir die Kunstfertigkeiten, die im banalen Alltag stecken.
Das Leben in seiner ganzen Bandbreite wird besehbar und mitunter sogar ver-
stehbar.
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ES IST DOCH GERADE DAS ALLTAGLICHE,
DAS ZUSCHAUER INTERESSIERT

Katja Hofem-Best, RTL I

1. Macht Trash nicht diimmer, sondern kliiger?

Der provokanten These Johnson’s stimme ich mit einem klaren JA zu. Natiirlich
erschittert sie das Feuilleton in seinen Grundfesten, ist fiir unsere Kultur- und
TV-Kritik nicht nur Widerspruch, wie tiberhaupt vieles, das quotenerfolgreich
ist und seinen Weg zu einem breiten Publikum findet. Damit kénnen wir als
Programmverantwortliche gut leben, weil es nur einen Souveran gibt, und das
ist nun mal Konig Zuschauer. Johnsons Bekenntnisse zu Reality- und
Talkshows werden sicherlich dem bevorstehenden ,,MainzerMedienDisput*
geniigend Sprengstoff fiir kontroverse Diskussionen liefern, auf die ich mich
jetzt schon freue.

2. Wer wirbt in der ,,Dschungel-Show*?

Weder die ,,Dschungel-Show* noch die ,,Burg” sind bei RTL Il gelaufen, und sie
sind auch in keiner Weise vergleichbar mit Formaten, die bei RTL Il im Pro-
gramm sind. Daher kann ich dazu keine Aussage treffen.

,Big Brother* ist zum Beispiel ein Format, bei dem es sich nicht um eine LIVE-
Sendung handelt, sondern um eine Tageszusammenfassung, deren inhaltli-



che Qualitat durch mehrere Gremien tberwacht wird. Ausfadlle oder extreme
Handlungsweisen sind damit ausgeschlossen.

Am Erfolg von ,,Big Brother* ldsst sich erkennen, dass das Format von den Zu-
schauern als trendig und innovativ wahrgenommen wird. Die Zielgruppe, die
wir hiermit erreichen, ist konsumstark und markenbewusst, insbesondere im
Bereich der FMCG (Fast Moving Consumer Goods). Das hat auch die Werbe-
wirtschaft erkannt.

3. Was reizt diese Zielgruppe am Leben der Doku-Soapers?

Es ist doch gerade das Alltdgliche, das Zuschauer interessiert. Ob die Prota-
gonisten nun Dienst in einem Sonnenstudio tun, im Big Brother-Dorf mit Gleich-
gesinnten leben oder eben als Celebrities Einblick in ihr Leben gewahren. Aus-
schlaggebend ist immer der hohe Identifikationsfaktor einer Zielgruppe mit
seinen ,,Stars“. Diese Zielgruppe entdeckt, dass der Alltag ihrer Idole fast
genauso aussieht wie der eigene. In diesem Spiegelbild erkennt sich der Zu-
schauer wieder, sieht sich darin bestatigt, dass auch Stars Menschen wie Du
und Ich sind. Mit denselben kleinen und grofRen Alltags-Problemen, mit densel-
ben Macken. Es ist der Reiz, durch das Schliisselloch blicken zu diirfen, das
den Einblick in verschlossene Welten offenbart. Und: Es sind schlicht und ein-
fach die Geschichten von alltdglichen und ganz besonderen Momenten, die
durch pure Emotion und spiirbare Authentizitdt die Zuschauer {iberzeugen.
Dokumentationen wahren Lebens sind emotionales Fernsehen in seiner rein-
sten Form.
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Die Otto Brenner Stiftung schreibt fiir das Jahr 2006 wieder den
Otto Brenner Preis aus, der im Rahmen der Jahrestagung am
8. November 2006 in Berlin verliehen wird.

Der Preis steht unter dem Motto:
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2. Preis 3.000 Euro
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»newcomer-Sonderpreis“ 2.500 Euro

Die Bewerbungsbdgen mit allen erforderlichen Informationen erhalten Sie
unter www.otto-brenner-preis.de
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Otto Brenner Stiftung — Antje Kirschner
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NEID, SEHNSUCHT NACH GLUCK,
VOYEURISMUS UND SCHADENFREUDE

Lothar S. Leonhard, Werbemanager
1. Macht Trash nicht diimmer, sondern kliiger?

Diese Frage halte ich eher fiir rhetorisch. Das Lesen von Biichern unterfordert
nicht die Sinne, sondern durch die ausschlieliche Hinwendung zu
Computerspielen und zum passiven Fernsehkonsum verkiimmern die Sinne,
um Biicher noch lesen zu konnen.

2. Wer wirbt in der ,,Dschungel-Show*?
Es sind die Top-Werbungtreibenden wie Procter & Gamble, Ferrero etc. Hier
werden gerade die jiingeren Zielgruppen erreicht, die insgesamt nicht leicht
erreichbar sind wegen ihres fliichtigen Medienverhaltens. Hinzu kommt, daf3
die Werbepldtze hoch rabattiert waren.

3. Was reizt diese Zielgruppe am Leben der Doku-Soapers?

Das, was den Menschen schon immer antrieb: Neid, Sehnsucht nach Gliick,
Voyeurismus und Schadenfreude.
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DAS DREHBUCH DER SKANDALE -
ZUR INSZENIERUNG MODERNER TREIBJAGDEN

Dr. Dirk Diinnwald, Rechtsanwalt fiir Presse- und Medienrecht

These:
Wer das vom Gesetzgeber gewollte Fairplay auf dem Spielfeld 6ffentlicher
Auseinandersetzung verletzt, ist nicht schutzwiirdig.

Das bisweilen komplizierte Mit- und Gegeneinander von Politik und Medien wird
oft beklagt — und ist doch nichts anderes als das gewollte (oder jedenfalls in
Kauf genommene) Ergebnis gesetzlicher Regelungen, die fiir unsere freiheitli-
che demokratische Grundordnung fundamental sind. So heif3t es in § 1 des
Gesetzes {iber die politischen Parteien (alle — auch die spater folgenden —
Hervorhebungen sind solche des Verfassers):

,Die Parteien sind ein verfassungsrechtlich notwendiger Bestandteil der frei-
heitlichen demokratischen Grundordnung. Sie erfiillen mit ihrer freien, dauern-
den Mitwirkung an der politischen Willensbildung des Volkes eine ihnen nach
dem Grundgesetz obliegende und von ihm verbiirgte 6ffentliche Aufgabe.“

Und weiter:

,Die Parteien wirken an der Bildung des politischen Willens des Volkes auf
allen Gebieten des offentlichen Lebens mit, indem sie insbesondere auf die
Gestaltung der offentlichen Meinung Einflufl nehmen....“

Den Parteien sind also das Recht und die Aufgabe zuerkannt, an der politischen
Willensbildung des Volkes mitzuwirken. Diese Mitwirkung soll durch eine Ein-
fluBnahme auf die Gestaltung der 6ffentlichen Meinung erfolgen. Eine solche
EinfluBnahme wiederum kann wirkungsvoll und flachendeckend nur iber und
durch Medien erfolgen. Die Medien werden damit zum Transmissionsriemen
fiir diejenigen Inhalte, die Parteien thematisieren und transportieren wollen,
um die 6ffentliche Meinung und damit die politische Willensbildung des Volkes
zu beeinflussen. So 1Bt sich in der Verdichtung sagen, dass es politische
Willensbildung ohne Mitwirkung der Medien nicht (mehr) geben kann.

Mit der zwingenden Beteiligung der Medien riickt eine weitere Norm in den
Blickpunkt, und zwar Artikel 5 des Grundgesetzes, der bestimmt:
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»Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu duflern
und zu verbreiten und sich aus allgemein zugénglichen Quellen ungehindert
zu unterrichten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch
Rundfunk und Film werden gewahrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.”

Mit anderen Worten: Meinungen jedweder Art —auch und gerade zu Dingen von
politischer Bedeutung —diirfen und sollen frei geduBert und verbreitet werden,
damit sie sich und ihre Mehrheitsfahigkeit im Diskurs beweisen konnen. Dieses
Recht zur freien Verbreitung von Meinungen steht auch den Medien zu — und
zwar um so mehr, als diese fiir sich zusatzlich die Presse- bzw. Berichterstatt-
ungsfreiheit in Anspruch nehmen kénnen, die Artikel 5 des Grundgesetzes
gesondert konstituiert.

So bleibt es nicht aus — und ist vielmehr sogar gewollt —, dass die Medien sich
nicht damit begniigen, als blofRes Sprachrohr der Parteien bzw. der Politik zu
fungieren. Medien sollen informieren und transportieren; aber sie sollen auch
kommentieren und selektieren und damit ihrer eigenen Meinung Geltung ver-
schaffen. Sie sollen —um eine der Leitfragen aufzugreifen — sich durchaus ,,als
politische Akteure gerieren und selbst auf die Entscheidungsprozesse unmittel-
bar EinfluB zu nehmen versuchen®.

Doch der EinfluBnahme durch die Medien sind auch Grenzen gesetzt — und
das ist gut so, wie der Verfasser in seiner tdglichen Arbeit als Medienanwalt
erfahren kann. So heif3t es in demselben Artikel 5 des Grundgesetzes, der die
Meinungs-, Presse- und Berichterstattungsfreiheit postuliert:

,Diese Rechte finden ihre Schranken in den Vorschriften der allgemeinen
Gesetze, den gesetzlichen Bestimmungen zum Schutze der Jugend und in
dem Recht der personlichen Ehre.*

Weiter heif3t es in der Zusammenschau der Artikel 1 und 2 des Grundgesetzes:
,Die Wiirde des Menschen ist unantastbar ... Jeder hat das Recht auf die freie
Entfaltung seiner Personlichkeit, soweit er nicht die Rechte anderer verletzt und
nicht gegen die verfassungsmafige Ordnung oder das Sittengesetz verstofit.”

Die Meinungs-, Presse- und Berichterstattungsfreiheit stehen damit in einem
stdandigen Spannungsverhdltnis zum sogenannten allgemeinen Personlich-
keitsrecht desjenigen, der Gegenstand der Meinungen und Berichte anderer
wird. Keines dieser beiden grundlegenden Verfassungsgiiter kann einen
generellen Vorrang vor dem anderen beanspruchen. Es bedarf einer
Interessenabwdgung im Einzelfall.



Klar ist aber eines: Ein Medium, das nicht seine (berechtigte) Meinung kund
tut, sondern (bewuBt) unwahre Tatsachen verbreitet, verstoBt gegen die Regeln.
Der Betroffene kann sich daher ohne weiteres mit Unterlassungs- und
Schadenersatzanspriichen zur Wehr setzen oder eine Gegendarstellung oder
einen Widerruf durchsetzen — wenn nétig mit gerichtlicher Hilfe. Ebenso gilt:
Wer seine Meinung auf eine Art und Weise dufert, die ,,allein dem Zweck dient,
den Betroffenen in der 6ffentlichen Meinung herabzuwiirdigen“ (so das Bun-
desverfassungsgericht), verdient ebenfalls keinen Schutz. Der Betroffene kann
sich gegen libersteigerte, unsachliche und ehrverletzende Kritik ebenfalls mit
Unterlassungs- und Schadenersatzanspriichen zur Wehr setzen. In beiden Féllen
sind ergdnzend die Normen des Strafgesetzbuches zur Beleidigung, zur iiblen
Nachrede und zur Verleumdung zu beachten.

Alles in allem gilt: Wer auch immer das vom Gesetzgeber gewollte Fairplay auf
dem Spielfeld 6ffentlicher Auseinandersetzung verletzt, ist nicht schutzwiirdig.
Ein Medium, das sich derart als ,,politischer Akteur“ geriert, dass es die Grund-
sdtze der publizistischen Sorgfalt — also die Pflicht zur wahrheitsgeméafien und
nicht-ehrverletzenden Berichterstattung — miRachtet, wird seiner verfassungs-
gewollten Aufgabe nicht gerecht. Gleiches gilt allerdings fiir ein Medium, das
ohne eigen-kritischen Beitrag nur dasjenige weitertragt, was die Politik ihm
diktiert — mit dem nicht ganz unerheblichen Unterschied, dass ein solches
Medium nicht die Rechte anderer verletzt.
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PREISVERLEIHUNG:

,LEUCHTTURM FUR BESONDERE
PUBLIZISTISCHE LEISTUNGEN*
an Ingolf Gritschneder und Georg Wellmann (WDR)

und an
BILDblog.de, Stefan Niggemeier und Christoph Schultheif



KONTINUITAT UND KONZENTRATION
IST DIE BESTE GARANTIE FUR
ERGIEBIGE RECHERCHEQUELLEN

Laudatio von Wolfgang Schaupensteiner,
leitender Oberstaatsanwalt Frankfurt

Die Fernsehautoren Ingolf
Gritschneder und Georg
Wellmann sind die Preis-
trdger des Medienpreises
,Leuchtturm fiir besondere
publizistische Leistungen®,
die die Journalistenvereini-
gung Netzwerk Recherche
in diesem Jahr zum vierten
Mal vergibt !

Ingolf Gritschneder und Georg Wellmann haben diesen Preis wahrlich ver-
dient. Und das nicht nur fiir die hervorragende Dokumentation ,,Milliarden-
Monopoly — Die verschwiegenen Geschéfte der Oppenheim-Esch-Holding*, fiir
die sie heute den Leuchtturm-Preis erhalten. Beide Autoren zeichnen sich seit
vielen Jahren durch ihre Recherchen im Dunkelfeld der Korruption aus und
haben beispielsweise auch bei ihrer Berichterstattung zum Kdélner Mull-
skandal ihr investigatives Handwerk eindrucksvoll demonstriert.

Sie gehoren damit zu der wahrlich nicht besonders groen Gruppe von Jour-
nalisten, die erfolgreich den angeblichen Zwangen des Medienbetriebes wider-
stehen, die da heifen: Beschleunigung, Vereinfachung, Verflachung.

Das sind die Rahmenbedingungen, die alles andere sind, nur nicht Wegbereiter
fiir eine seridse Berichterstattung, schon gar nicht in Sachen Korruption. Denn
die mediale Darstellung von der alltaglichen Bestechung und den heimlichen
Turoffnern der Korruption, wie den anonymen Grof3spenden, schwarzen Konten,
Beratervertrdgen und die als ,,white corruption® bezeichnete heimliche Alimen-
tierung von Abgeordneten, verlangt vor allem eines: Intensive Befassung, also
Zeit. Daneben erfordert seritse Korruptionsberichterstattung Fachwissen. Denn
Sach- und Fachkompetenz erleichtert nicht nur den Zugang zu Informationen,
sondern sie ist auch wichtige Voraussetzung fiir die zutreffende Bewertung
der Fakten.

.



Vorschldge und Bewerbungen bitte
jeweils bis zum

1. September (eines Jahres) an:
info@netzwerk recherche.de

richten.

Die Preistrager werden mit einer
Leuchtturm-Grafik und einem Preisgeld
in Hohe von 3.000 Euro ausgezeichnet.

Der ,,Leuchtturm 2006
wird in diesem Jahr wahrend des
11. MainzerMedienDisputs verliehen.

Der Medienpreis.,,Leuchtturm ftir beson-
dere publizistische Leistungen* wird
geférdert von dem Verein

»kontext — Gesellschaft zur Férderung
junger Journalisten. Eine Initiative der
Ruhrgas AG.“

netewerk » 9

recherche

.

Leuchtturnm
fiir besondere publizistische
Leistungen

Medienpreis des netzwerkes recherche e.V.

Ausgezeichnet werden Personen und Projekte:

e aussergewdhnliche Recherchen, die fiir den 6ffentlichen Diskurs
von grosser Bedeutung sind

e eindrucksvolle Reportagen, Essays oder Interviews, die der
Offentlichkeit ein bislang unbeachtetes Thema présentieren sowie

o wegweisende Medienprojekte oder Initiativen, die &6ffentliche
Debatten ausgeldst haben.



Die planvolle und systematische Sammlung und gewissenhafte, soll heiflen
Ergebnis offene und unvoreingenommene Priifung von Sachverhalten sowie
eine genaue Darstellung der handelnden Personen und deren Einordnung in
die Ereignisse ist die n6tige Voraussetzung fiir eine fundierte Berichterstattung.

Alles Fachwissen niitzt jedoch nichts ohne die bestdndige Pflege von Kontakten,
die vertrauensvolle und kompetente Kooperation mit Informanten und
Whistleblowern. Sie ist der Kern jeder Korruptionsrecherche. Ohne aussagebe-
reite Insider und ohne anonyme Hinweisgeber (die bislang ergiebigste Erkennt-
nis-Quelle!) kdmen nur die wenigsten Korruptionsskandale an die Offentlichkeit.

Zu guter Letzt braucht die seridse Korruptionsberichterstattung auch Autoren,
die langst verschiittete Tugenden der Recherche in sich tragen: Ausdauer bis
zur Hartndckigkeit, Konzentration gepaart mit Systematik, nicht nachlassen-
der Flei und vor alledem Verldsslichkeit.

All das — Fachwissen, sorgfdltige Quellenpflege und die nétigen journalistischen
Tugenden (die auch einem Ermittler gut zu Sicht stiinden) — haben Ingolf
Gritschneder und Georg Wellmann mit ihrer aktuellen Dokumentation
»Milliarden-Monopoly* unter Beweis gestellt, die heute vom Netzwerk Recher-
che daher zurecht ausgezeichnet wird und die in Koln fiir viel Wirbel gesorgt
hat.

Nicht die reiRerische Skandalisierung war das Ziel des 45-miniitigen Features,
sondern Aufkldarung iiber das Unfassbare, der Bericht tiber die engen perso-
nellen und finanziellen Verzahnungen im Korruptionsdreieck von Politik, Wirt-
schaft und Offentlicher Verwaltung. Die Autoren haben ein Kélner Skandalon
niichtern, schlissig und doch kaum glaublich seziert.

Den Autoren ist es bravourds gelungen, komplizierte, faktenreiche Sachverhalte
nachvollziehbar zu machen und obendrein auch noch iiberaus spannend zu
prdsentieren.

Sie haben damit leider den wunderschénen, weil einprdagsamen und alle
Vorurteile bestdrkenden Reporterspruch widerlegt, wonach ,,nichts eine gute
Story schneller verdirbt als ein paar Tatsachen*.

Die Autoren gingen in ihrer Dokumentation den verschwiegenen Geschéften
der Oppenheim-Esch-Holding in K6ln nach und zeigten, mit welchen Methoden
jahrelang milliardenschwere Deals mit der Kommune eingefddelt wurden. Ein
System, von dem Kritiker behaupten, dass es den Investoren konkurrenzlose
Renditen auf Kosten des Steuerzahlers ermoglichte.

Der Film 6ste in K&ln eine intensive Diskussion aus, in deren Mittelpunkt die
Frage stand, warum die Stadt den millionenschweren Auftrag fiir den Bau
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neuer Messehallen ohne europaweite Ausschreibung an den Oppenheim-
Esch-Fonds vergab.

Die Autoren rechneten vor, dass die Stadt 360 Millionen Euro héatte sparen kon-
nen, wenn sie die Messe-Erweiterung durch Kommunalkredite selbst finan-
ziert hétte, statt sich auf den Miet-Deal mit Oppenheim-Esch einzulassen.
Dies taten sie so {iberzeugend, dass die Staatsanwaltschaft anbiss und die
Ermittlungen gegen den Kdlner OB Schramma und andere wegen Verdachts
der Untreue aufnahm.

Wie viele Autoren mégen solch eine professionelle Bestdtigung ihrer umfas-
senden und gewissenhaften Recherche vorweisen konnen?

Wir haben mit Hilfe des Features Einblick in eine andere Welt erhalten. Ob
dabei auch Bestechung im Spiele war, werden die Strafverfolger zu kldren
haben. Die Bilder jedenfalls sagten manches Mal mehr als alle Worte, die Pro-
tagonisten und ihr Auftreten erinnerten geradezu schmerzhaft an Mafia-
Klischees von dicken Mannern mit dicken Zigarren, patenhafter Selbstinsze-
nierung und eitles Spreizen.

Mit ihrem Film haben Ingolf Gritschneder und Georg Wellmann eindrucksvoll
gezeigt, dass journalistische Tiefenbohrungen mit Prazision und Ausdauer zu
Korrekturen von Fehlentwicklungen fiihren kdnnen.

Und sie haben durch ihre Arbeit dazu beigetragen, Vorbehalte aus der Justiz
gegeniiber Journalisten abzubauen.

Unbestritten ist, dass die Kooperation zwischen den Fachleuten in Justiz und
Politik und den Journalisten noch verbessert werden kann und muss. Der Vor-
wurf der unkontrollierten Verdachts-Berichterstattung auf der einen Seite
begegnet der Erfahrung lber biirokratische Verschlossenheit und Informa-
tionsverdiinnung auf der anderen Seite. Dabei ist eine gedeihliche Zusam-
menarbeit am Ende eine ,win-win-Situation*.

Um Korruption in diesem Land wirksam zu bekdampfen, bedarf es noch grofier
Anstrengungen und das Abarbeiten zahlreicher Baustellen.

Zunéchst bleibt der Gesetzgeber aufgefordert, seine Hausaufgaben zu machen
und neben anderen Ma3nahmen ein bundesweites Korruptionsregister einzu-
fuhren, aber auch ein Unternehmensstrafrecht, wie es etwa in den USA und in
Mitgliedsstaaten der EU bereits erfolgreich eingesetzt wird, und die durch die
UN-Konvention von 2003 geforderte Gleichstellung von Amtstragern und
Abgeordneten im Korruptions-Strafrecht umzusetzen.
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Auf Seiten der Justiz steht eine Vielzahl an Wirtschaftskriminellen einer viel zu
geringen Zahl an Wirtschaftskriminalisten gegeniiber. Die Personaldecke der
Ermittlungsbehorden ist oft sehr diinn.

Dariiber hinaus mangelt es an einer zentralen Informationssammlung und —
auswertung. Und die Organisationsstrukturen der Ermittlungsbehdrden mit
der Zersplitterung ihrer ortlichen Zustdndigkeiten sind langst nicht mehr zeit-
gemaf3.

Dies ist auf journalistischer Seite durchaus dhnlich.

Es gibt beim Thema Korruption keine Ressort iibergreifenden Recherchen. Es
gibt keine zentrale Informationssammlung. Haufig mangelt es auch an Konti-
nuitdt in der Korruptionsberichterstattung. Gerade Folgeberichte sind nach
meiner Erfahrung fiir die Informanten und aussteigewilligen Mitldufer und
Tater der Nachweis, dass sich Presse wie Strafverfolger einem Sachverhalt
ernsthaft annehmen und diesen zur Aufklarung bringen wollen. Das ermutigt
sie, ihr Wissen weiterzugeben.

Ingolf Gritschneder und Georg Wellmann zeigen diese Kontinuitat seit Jahren
und profitieren von den Netzwerken, die sie sich so aufgebaut haben. Sie pro-
fitieren auch von einem Sendeformat wie der WDR-Story, die als eine von nur
wenigen Sendungen ihren Autoren noch die Mdéglichkeit zu umfassenden,
griindlichen Recherchen und der Umsetzung dieser Recherchen in spannende
journalistische Produkte bietet.

Die deutsche Medienlandschaft konnte mehr Formate wie die ,,Story“ gebrau-
chen, vor allem aber mehr Autoren wie Ingolf Gritschneder und Georg Well-
mann, die sich nicht damit zufrieden geben, bei der Konkurrenz abzukupfern
oder Presserklarungen von Betroffenen unkritisch zu tibernehmen, die viel-
mehr den Dingen auf den Grund gehen wollen und denen Missstdande wie
Korruption nicht egal sind, Autoren, fiir die Recherche nicht lastige Pflicht-
erfiillung, sondern Leidenschaft ist.

Autoren eben, die den Leuchtturm-Preis des Netzwerk Recherche wirklich ver-
dient haben.
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RECHERCHE IST LEIDENSCHAFT

Georg Wellmann, WDR

Das Verlangen, Dinge sichtbar zu machen, die verborgen bleiben sollen. Das
Recherchieren ist aber mithsam, zeitaufwandig und nicht selten vergebens.
So manche Recherche erblickt nie das Licht der Offentlichkeit, nicht weil sie
missgliickt ware, sondern weil sie am journalistischen Selbstverstandnis von
Redaktionen scheitert. Denn das eigenstdndige Beschaffen von Informationen
steht vielerorts nicht hoch im Kurs. Das bloe Verarbeiten von Pressemit-
teilungen, Agenturberichten und Themen, die bereits die Schlagzeilen beherr-
schen, um so mehr. Diesem Trend der Boulevardisierung entgegen zu wirken,
ist vor allem fiir frei arbeitende Journalisten schwer. Denn fiir sie ist die
Recherche auch wirtschaftliches Risiko.

Nur wenige Redaktionen haben tiberhaupt einen Etat, um wochen- oder gar
monatelange Recherchen angemessen zu bezahlen.

Akribisches Recherchieren ist aber zwingend notwendig, um Missstédnde und
Hintergriinde in der Gesellschaft aufzuzeigen. Die wichtigsten Quellen sind
neben den Informanten die Archive. Allerdings bedarf es eine gewisse Zeit, sie
zu erschliefen, sich darin zurecht zu finden. Eine duf3erst lohnenswerte Miihe.
Bei meinen Recherchen haben sich zum Beispiel stadtische Grundbuchakten
oftmals als wahre Fundgruben erwiesen. Eine umfassende Recherche ist auch
notwendig, um sich vor Beschwerden und juristischen Auseinandersetzungen
zu schitzen. Denn wer Missstdande aufdeckt, erzeugt oft GegenmaBBnahmen.
Der recherchierende Journalist hat also mit vielen Widerstanden zu kampfen.
Wichtig ist es daher, eine Redaktion hinter sich zu wissen, die mit an einem
Strang zieht. Das Handwerk der Recherche kann man zwar erlernen, eine
Leidenschaft aber nicht.



WIE BILDBLOG RECHERCHIERT

Stefan Niggemeier und Christoph Schultheif, bildblog.de

Manchmal ist die Recherche so leicht, dass man sich kaum traut, es aufzu-
schreiben: Manchmal reicht es, Uberschrift und Artikel einer ,Bild“-
Geschichte miteinander zu vergleichen, um festzustellen: Eines von beiden
kann nicht stimmen. Erstaunlich oft fehlt ,,Bild“-Artikeln schon eine innere
Logik und Plausibilitédt, so dass man sie gar nicht mehr mit der Auenwelt ver-
gleichen muss.

Es gibt keinen festen Ablauf, kein echtes System, nachdem wir ,Bild“-
Meldungen auf ihren Wahrheitsgehalt abklopfen. Viele Hinweise bekommen
wir von unseren Lesern: Mehrere Dutzend Mails tédglich machen uns auf
Unstimmigkeiten, Pannen und Fehler aufmerksam. Bei liber 30.000 Lesern
taglich sind inzwischen auch viele Experten dabei, die uns detailliert, oft
schon unter Angabe entsprechender Quellen, die Fehler in ,,Bild“-Artikeln
tber ihr jeweiliges Fachgebiet unterrichten. Das ist fiir uns eine wichtige und
einzigartige Quelle. Gelegentlich, aber das ist noch die groBe Ausnahme,
schreiben uns auch von der Berichterstattung selbst betroffene Menschen.
Jeden dieser Hinweise klopfen wir zunadchst darauf ab, ob er uns relevant
genug erscheint — auf Fliichtigkeitsfehler weisen wir inzwischen gar nicht mehr
hin, es sei denn, sie sind besonders peinlich. Der ndchste Schritt ist dann, ob
der Hinweis einer Uberpriifung standhilt. Erschiitternd oft geniigt schon eine
kiirzeste Recherche im Archiv oder im Internet, um eine ,,Bild“-Meldung zwei-
felsfrei zu widerlegen.

Daneben lesen wir natirlich auch selbst ,,Bild“ und Bild.de. Selten systema-
tisch oder von vorne bis hinten — dafiir fehlen uns nach wie vor Zeit und Per-
sonal, deshalb ist davon auszugehen, dass uns die meisten Abgriinde in der
,»Bild“-Berichterstattung sogar noch entgehen. Inzwischen haben wir vielleicht
so etwas wie einen Instinkt dafiir entwickelt, welche Art von ,,Bild“-Berichten
einer Uberpriifung nicht standhalten. Dazu gehéren die offenbar politisch
motivierten Berichte, bei denen die politische Tendenz regelmafig wichtiger
ist als die Faktentreue, die abwegigen bunten Meldungen aus aller Welt, fast
alles, was in irgendeiner Weise mit Wissenschaft, Medizin, 6ffentlich-rechtli-
chem Fernsehen zu tun hat. Die Rubrik ,Gewinner/Verlierer des Tages“ hat
sich als ein unerschopflicher Quell von Eigen-PR, Lobhudelei fiir Freunde und
Abstrafaktionen fiir Gegner herausgestellt.
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Die Recherche, die einsetzt, wenn ein Stiick das Gefiihl ,,Da stimmt doch was
nicht* auslést, folgt unspektakuldren und klassischen Methoden. Wir verglei-
chen ,,Bild“-Meldungen mit Berichten anderer Zeitungen, Internetseiten,
Fachforen, Agenturmeldungen und Pressemitteilungen. Wenn ,,Bild“ sich auf
im Fernsehen gesagtes bezieht, reicht es oft, sich die entsprechende Sendung
anzusehen, um gelegentlich festzustellen, dass ,,Bild“ sogar liigt, wenn fiir
jeden Interessierten diese Liige offenkundig ist. Wir rufen bei Experten an,
sprechen mit Betroffenen und Zeugen, konfrontieren Menschen, die ,,Bild“
angeblich ,,zitiert* mit diesen Aussagen. Und wir haken, wann immer geboten,
bei der Pressestelle von ,,Bild“ nach, um die Sicht der Zeitung einzuholen,
durch die ein Vorgang auch manchmal in einem anderen Licht erscheint.

In einzelnen Fallen haben wir auch schon unsere Leser gezielt als Experten
eingesetzt und um Mithilfe bei der Recherche gebeten. Etwa, wenn es darum
ging, Dokumente in anderen Sprachen aufzutreiben oder zu {ibersetzen. Dieses
Mittel setzen wir bisher sehr selten ein, es hat sich aber als extrem wirkungs-
voll herausgestellt.
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NEU: Recherche-Journalismus und kritische Medienpolitik

herausgegeben von Netzwerk Recherche

Sven Preger

Mangelware Recherche

Zumeist ist es ein Fremdwort in deutschen Redaktionen: Recherche.
Zu groB ist der Aktualititsdruck, zu klein die personelle Ausstat-
tung. Doch allein der strukturelle Zwang ist nicht schuld. Das zeigt
die vorliegende Studie. Sie analysiert systematisch die Recherche-
bedingungen in Deutschland. Uber die historische Entwicklung
sowie die Strukturen des Mediensystems bis hin zum journalisti-
schen Rollenverstindnis und dem redaktionellen Alltag. Dabei zeigt
sich: Recherche ist in deutschen Redaktionen nicht institutionali-
siert. Weder in den Kopfen der Journalisten noch in den Ressorts der
Medien.

Recherche-Journalismus und kritische Medienpolitik, Bd. 1,
2004, 176 S.,9,90 €, br., ISBN 3-8258-8254-3

Tlona Wuschig

Anspruch ohne Wirklichkeit

15 Jahre Medien in Ostdeutschland

Die deutsch-deutsche Medienwelt ist im Jahr 15 Jahr nach der Ein-
heit geteilt: Der Westen liest ,,Spiegel” und guckt ,,Tagesschau®; der
Osten ,,Super-Illu“ und ,,blitz“. Die Chefredaktionen sitzen im We-
sten. Gesamtdeutschland nutzt die Erfahrungen von Ostdeutschen
mit zwei Systemen, mit gesellschaftlichen Wandlungsprozessen
nicht. Die Folge: Die Zufriedenheit mit der Staatsform Demokratie
in Ostdeutschland nimmt ab!. Wie muss politische Kommunikati-
on aussehen, damit beide Deutschlands die anstehenden Probleme
diskutieren und angehen? Was ist falsch gelaufen im medialen Ei-
nigungsprozess? Und wie lisst sich eine funktionierende deutsch-
deutsche Offentlichkeit herstellen?

Recherche-Journalismus und kritische Medienpolitik, Bd. 2,
2005, 304 S., 29,90 €, br., ISBN 3-8258-9059-7

Julia Bénisch

Meinungsfiihrer oder Populirmedium?

Wie Nachrichtenredakteure Spiegel Online nutzen und beur-
teilen

Spiegel Online hat sich in der deutschen Medienlandschaft einen
festen Platz erobert: Ein Besuch auf der Homepage gehort fiir viele
Internetnutzer genauso zum téiglichen Medienkonsum wie der Sport-
teil der Tageszeitung oder die 20-Uhr-Ausgabe der Tagesschau.
Doch wie funktioniert eigentlich die Redaktion, wer steckt hinter
den Kulissen? Und wie nutzen Journalisten die Seiten im Netz -

ist Spiegel Online zum Leitmedium aufgestiegen? Diese Fragen
beantwortet das vorliegende Buch. Fazit: Spiegel Online reiht sich
mittlerweile nahezu gleichberechtigt neben Meinungsfiihrern wie
dem Spiegel, der Stiddeutschen Zeitung oder den Tagesthemen ein.
Recherche-Journalismus und kritische Medienpolitik, Bd. 3,
2006, 136S., 12,90 €, br., ISBN 3-8258-9379-0

Matthias Armborst

Kopfjiger im Internet oder publizistische Avantgarde?
Was Journalisten iiber Weblogs und ihre Macher wissen soll-
ten

Jede Sekunde geht irgendwo auf der Welt ein neues Weblog on-
line. Dank der so genannten ,,Internet-Tagebiicher* ist es so ein-
fach wie nie, ein Massenpublikum zu erreichen. Doch Blogger
polarisieren: Sind sie nun die publizistische Avantgarde oder die
Kopfjiger des Internet? Diese Studie bietet eine Einfiihrung in die
‘Weblog-Welt und beleuchtet das brisante Verhiltnis zwischen Blog-
gern und Journalisten. Sie erklirt, warum die enorme Dynamik der
Blog-Kommunikation den journalistischen Alltag verindern wird.
Dabei stiitzt sie sich auf die Ergebnisse einer der ersten Blogger-
Befragungen. Schlieflich wird gezeigt, wie Journalisten von We-
blogs profitieren kénnen.

Recherche-Journalismus und kritische Medienpolitik, Bd. 4,
2006, 264 S., 14,90 €, br., ISBN 3-8258-9633-1
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SCHLUSSWORT

Regierungssprecher Walter Schumacher

Wir haben mit Trommeln begonnen, heute morgen. Und auf mein Schlusswort
ist gepfiffen. Ich darf, will nur offiziell, protokollarisch am Ende des 10. Mainzer-
MedienDisputs sprechen, als Sprecher der Landesregierung Rheinland-Pfalz,
und danken zum Jubildum.

Vor 10 Jahren hatte einer eine Idee: zum 1. MainzerMedienDisput. Ein Forum
zu er6ffnen, eine Chance, Themen um Zeitungen, Zuschauer, Funk, Fernsehen,
Internet, Zeitschriften, Leser, Horer, Nutzer, Biirger, Staats-Biirger, Journalisten,
Abonnenten, Gebiihrenzahler, Information, Desinformation, Fiktion zu er6rtern.
In Mainz, der Medienstadt seit Gutenberg.

In Rheinland-Pfalz, dem Medienland seit Kurt Beck.

Ich lobe den Erfinder des MainzerMedienDisputs, Rolf Mantowski von der
Friedrich-Ebert-Stiftung. Und dann alle, die in zehn Jahren den Disput auf
GroBen und Hohen gehoben haben, Jahr um Jahr auf neue Rekorde. Die Be-
sucherquote ist im Jubildumsjahr die beste.

Und dieser Mainzer Medien-Disput setzte schon auf Inhalte, als das noch
nicht Content hief3.

Disput ohne Chichi, ohne Galanacht, nicht illuminiert, inspiriert.

Ich nenne, mit Dank, die Projektgruppe. Gerhard Kraus, Dr. Thomas Leif,
Thomas Meyer, Dietmut Roether, Uli R6hm, Berold Runge, Christoph Schmidt
Lunau - Journalisten alle — und engagiert ohne Honorar.

Giinter Schreiber und Yvonne Kuhlmann sind zu loben, von der Agentur MGS
Marketing — dank ihnen ist das Projekt perfekt organisiert.

Ich nenne, mit Dank, auch den Beirat: Cornelia Bull, Manfred Helmes, Dr.
Joachim Kind, Gunther Lehrke, Dr. Stefan Weiler. Und, im Abspann, auch die
Veranstalter: Staatskanzlei Rheinland-Pfalz, Friedrich-Ebert-Stiftung, Landes-
zentrale fiir Medien und Kommunikation Rheinland-Pfalz.

Die Sponsoren: Ing. Diba, T-Systems, Deutsche Post World Net, LBS (Landes-
bausparkasse), Opel. LRP Landesbank Rheinland-Pfalz.



Die Medienpartner sind ZDF und SWR.

Das sind alles gute Adressen.

Uber die anderen Medientage rede ich jetzt nicht. Ich danke dem Tagesmodera-
tor, Dr. Thomas Leif, fiir die Moderation — fiir viele Inspirationen auch fiir Irri-
tationen in den abendlichen Tagungsvorbereitungssitzungen (das ist ja sein
Trick, durch Irritation zur Information).

Ich Uberreiche Dir, lieber Thomas, ein unpathetisches Geschenk, eine Karikatur
von Gerhard Mester. Die Karikatur zeigt — Dich von Deinem Freund gezeichnet,
freundlich: diinner als Du in 10 Jahren geworden bist.

Nun schenken wir Ilhnen allen Wein aus Rheinland-Pfalz ein.

Ich lade Sie zum Empfang der Landesregierung ins Foyer. Es gibt auch 100-pro-
zentigen Apfeldirektsaft — bei uns ist alles echt, hat Wert. Im Programm heif3t es,
das sei eine Feier zum 10. Jubildum einer ,,unbequemen Konferenz“. Drum mis-
sen Sie stehen, beim Empfang. Ndchstes Jahr ist der 11. MainzerMedienDisput,
eine wahrhaftig runde Zahl in Mainz. Dann wieder mit Kurt Beck und ohne Koali-
tionsverhandlungen. Und zum Motto bitte erst Rat holen bei Hans-Jochen Vogel,
der das Motto 2005 so schén wortlich genommen und auseinander genommen
hat.

Der 10. MainzerMedienDisput wird wieder dokumentiert werden.

Erholen wir uns nun von den tagelangen Reden, Diskussionen, Gesprachen,
Disputen —indem wir uns gut unterhalten.
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»ZUM INNOVATIONS-POTENTIAL DES

OFFENTLICH-RECHTLICHEN FERNSEHENS*



EXPERIMENTIERFLACHEN SIND UNENTBEHRLICH

Prof. Peter Vof3, SWR-Intendant

1. Gibt es Gegenstrategien, um die Innovationsfahigkeit des
offentlich-rechtlichen Fernsehens zu erneuern und zu beleben?

Das offentlich-rechtliche Fernsehen ist innovationsfahig. Wo es nachhaltige
Innovationen im Fernsehen gibt, kommen sie doch von uns Offentlich-
Rechtlichen. Man denke nur an Formate wie ,,Schwarzwaldhaus 1902“ oder
unsere Marathon-Serie ,,Von Null auf 42“. Kommerzielle Fernsehsender sind —
und das kann man ihnen gar nicht vorwerfen — auf Gewinnmaximierung
bedacht und importieren darum vielfach blo Formate, Serien und Filme,
ohne selbst das Risiko der Neuentwicklung einzugehen. Innovation ist und
bleibt also unsere Aufgabe. Der SWR setzt dabei nicht auf turnusmaBiges
Umkrempeln der Programme, sondern auf kontinuierliche Erneuerung.
Allerdings: Innovationsfahigkeit ist nichts, worauf man sich ausruhen kann.
Sie muss immer wieder unter Beweis gestellt werden.

2. Wo sind die Stellschrauben fiir die Entwicklung moderner,
publikumsnaher und interessanter Formate?

Die Attribute ,,modern, publikumsnah und interessant” wiinscht sich jeder
Fernsehsender fiir seine Programme. Fiir uns o&ffentlich-rechtlichen
Programme kommt aber noch eine entscheidende Grofe hinzu: Wenn wir ein
neues Format entwickeln, dann soll es, im Sinne unseres Programmauftrags,
der Orientierung der Zuschauer dienen. Das Programm muss den Menschen
bieten, was die Briten ,public value“ nennen, also gesellschaftlichen
Mehrwert. Um beim schon erwdhnten Beispiel ,,Von Null auf 42“ zu bleiben:
Da haben wir nicht blof} eine Gruppe von Menschen auf dem Weg zum
Marathon abgebildet, sondern gleichzeitig tausende Zuschauer zum Laufen
animiert, sie dabei beraten und miteinander in Kontakt gebracht. Da entstand
parallel zur Serie eine grof3e ,,Laufcommunity* im Internet. Und damit ist eine
weitere ,,Stellschraube” genannt: Die Teilhabe an technischen Entwicklungen.
Das Internet ermdglicht Kommunikation zwischen Sender und Zuschauer,
aber auch unter den Zuschauern. Das schafft Spielraum fiir innovative offent-
lich-rechtliche, Orientierung bietende Programme. Wenn die 6ffentlich-recht-
lichen Sender inhaltlich innovativ bleiben wollen, miissen wir dafiir sorgen,
dass sie auch technologisch innovativ sind.
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3. Wer verhindert aus lhrer Sicht die notwendige Innovation?
Gibt es geniigend Ideen, aber zu wenig Geld?

Auf die Frage ,,Gibt es zu wenig Geld?“ hat noch jede Institution zu jeder Zeit
mit ,,Ja“ geantwortet. Nach menschlichem Ermessen wird das auch so blei-
ben. Tatsachlich werden die finanziellen Spielrdume der 6ffentlich-rechtlichen
Sender ja auch geringer, wir miissen sparen, aber dies will ich nicht als Ausrede
gelten lassen. Innovationen kénnen auch da gelingen, wo wenig Geld bereit-
liegt. Ein Beispiel, auf das ich besonders stolz bin, ist beim SWR ,,DasDing*,
unser multimediales Jugendprojekt. Da machen unsere ,jungen Wilden* —
darunter Auszubildende, Schiiler und Studenten — ein zunehmend erfolgrei-
ches Radioprogramm, eine Internetprdsenz und einen Regelplatz im Siidwest-
Fernsehen. Die sind zwar nicht lippig budgetiert, aber kreativ, was sich auch
an den Preisen zeigt, die die Kollegen einheimsen.

4. Sollte aus lhrer Sicht mehr experimentiert werden,
kénnen die Zuschauer ,,mehr* Programmzumutungen verkraften?

Keine Frage: ,,Experimentierflichen” sind unentbehrlich. Ob es aber noch mehr
werden missen, da bin ich nicht sicher. Um auch tiber den fiktionalen Bereich
zu sprechen: Da haben wir im SiidwestFernsehen die Reihen ,,Debiit im Dritten®,
im Ersten ,,Debiit im Ersten®, in denen wir ohne Quotendruck den Nachwuchs
fordern kdnnen. Wir kénnen — auch als 6ffentlich-rechtliche Sender — unsere
Wettbewerbssituation natiirlich nicht ausblenden. Gleichwohl brauchen wir
auch mutige Entscheidungen, und ich finde, wir treffen auch solche: Ein
Projekt wie ,,Heimat 3“ zur Prime time ist heute sehr viel schwieriger zu plat-



zieren als vor 20 Jahren, dennoch haben wir es getan. Mit den Filmen
»Stauffenberg® und ,,Schiller” haben wir gezeigt, dass man auch schwierige
Stoffe angemessen und erfolgreich aufbereiten kann. Der ,,Schiller”-Film ist
librigens ein weiteres Beispiel dafiir, wie wertvoll die Vernetzung der Medien
ist: Da haben wir mit der Internet-Domain ,,Schiller. ARD.de* ein gut genutztes
Komplementdrangebot geschaffen, das weitere Zugange zu Schiller und sei-
nem Werk eroffnet.

5. Und schlieBlich: Wann setzen sich neue Formate durch,
welche Rahmenbedingungen sind nétig?

Letztlich gibt die quantitative und qualitative Akzeptanz beim Publikum den
Ausschlag. Akzeptanz allerdings immer bezogen auf die angepeilte Zielgruppe.
Wir senden ja nicht, um moglichst wenige Zuschauer zu erreichen, auch wenn
es sich im konkreten Fall von vornherein um eine kleinere Zielgruppe handeln
mag. Es gibt natirlich auch Instrumente, um einem neuen Format zum Durch-
bruch zu verhelfen, auch wahrend es bereits im Programm ist. Dazu braucht
man bisweilen auch einen langen Atem.

Unsere nachmittagliche Servicesendung ,,Kaffee oder Tee* im SiidwestFern-
sehen ist dafiir ein gutes Beispiel. Dieses Format brauchte seine Zeit, bis es
akzeptiert wurde, bis wir es mit ,,Feintuning” zum Erfolg fiihren konnten. Heute
hat die Sendung einen wichtigen Platz in unserem Programmschema. Format-
entwicklung gelingt eben nicht immer auf einen Schlag, und schon gar nicht
mit dem Holzhammer.
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DA SCHLUMMERT VIEL PROGRAMMLICHES
POTENTIAL!

Rolf Schlenker, SWR-Redakteur

1. Gibt es Gegenstrategien, um die Innovationsfahigkeit des
offentlich-rechtlichen Rundfunks zu erneuern und zu beleben?

Ich denke, dass sich in den Hausern mehr und mehr die Erkenntnis durch-
setzt, dass Innovation professionell organisiert sein muss. Idealerweise sollte
es eine Art ,,Entwicklungsabteilung” geben, dort miissten die kreativsten Mit-
arbeiter (zu)arbeiten. Das Ganze funktioniert aber nur dann, wenn dort auch
ein entsprechender Entwicklungsetat angesiedelt ist.

2. Wo sind Stellschrauben fiir die Entwicklung moderner,
publikumsnaher und interessanter Formate?

Klingt banal, ist es aber (leider) nicht: Die Hauptstellschraube ist der grund-
satzliche Beschluss eines Senders, Uberhaupt modernisieren zu wollen. Es
macht ndmlich einen Riesenunterschied ob Innovation von oben gewollt, ge-
fordert und auch standig eingefordert wird oder ob innovative Vorschlédge als
lastige Fliegen begriffen werden, die stdandig bestehendes Programmver-
mogen umschwirren und gezielt Sendestrecken zu attackieren versuchen.

3. Wer verhindert - aus lhrer Sicht — die notwendige Innovation?
Gibt es geniigend Ideen, aber zuwenig Geld?

Zu wenig Geld/Ideen sind weniger das Problem. Sehr viel hinderlicher sind oft
die gewachsenen Strukturen in den H&usern: Der, der fiir ein bestimmtes
Ressort zustdndig ist, ist es meist auch fiir jegliche Programmerneuerung
innerhalb dieses Ressorts. Und das bedeutet eben haufig: Innovation voll-
zieht sich in immer den selben eigenen Reihen, durch chronisch tberlastete
Redakteure — Output von auen st6f3t in solchen abgeschotteten Zirkeln oft
auf Skepsis bis Ablehnung.



4. Sollte — aus lhrer Sicht — mehr experimentiert werden, kénnen die
Zuschauer ,,mehr“ Programm-Zumutungen verkraften?

Ja, es sollte mehr experimentiert werden, schon allein, weil solche Experi-
mente wahre Motivations- und Innovationsstiirme in graualltagsgestressten
Kollegen freisetzen kénnen — da schlummert viel programmliches Potential!
Was die Zuschauer angeht: Ich denke, dass hin und wieder eine gesunde,
polarisierende Reaktion seitens der Zuschauer dem Image eines Senders
mehr niitzt als steter und stiller Konsum.

5. Und schlieBlich: Wann setzen sich neue Formate durch;
welche Rahmenbedingungen sind nétig?

Innerhalb eines Hauses:

Eine der fruchtbarsten Rahmenbedingungen ist sicher der Druck: Wenn - aus
welchen Griinden auch immer — eine neue Sendeidee entwickelt werden muss,
dann geschieht das in der Regel auch, ohne dass erst viele Ebenen davon
iberzeugt und gewonnen werden miissen. Die Kunst besteht allerdings darin,
solche ,,Druck“-Situationen nicht als lahmend sondern als dynamische Chance
zur Kreativitat zu begreifen.

Auf dem Markt:

Es scheint so gut wie alles durchprobiert, die Formatideen liegen nicht mehr
auf der StraBBe, dafiir drangen aber in Unzahl gesellschaftliche Probleme —
d.h.: hier liegen die Themen, die viele Zuschauer stark beriihren. Ich bin
davon {iberzeugt, dass Fernsehideen kiinftig mehr und mehr diese soziale
Relevanz haben miissen, um erfolgreich zu sein.
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»MEDIENPOLITIK UND MEDIENKRITIK*




KUSSEN SIE EINMAL EINEN BILDSCHIRM

Frank A. Meyer, Chef-Publizist Ringier-Verlag

Er6ffnungsrede des Jahrestreffen der Journalistenvereinigung
»hetzwerk recherche“, NDR Hamburg, Mai 2006.

Die Einladung von Netzwerk Recherche, vor lhnen eine kurze Rede zu halten,
findet ihre Begriindung auch darin, dass ich von aussen komme: aus der
Schweiz, die fiir Sie, die Deutschen, politisch zwar fremd, aber kulturell doch
nahe ist, also vertraut.

Ich habe bei der Verfertigung dieser Rede gemerkt, dass ich nicht nur von aus-
sen komme, weil ich Schweizer bin. Auch was meine journalistische Tradition
und meine Vorstellungen von unserem Beruf betrifft, komme ich irgendwie von
aussen.

Darf ich Ihnen dazu zwei Beispiele vortragen:

Das erste Beispiel: Im Hamburger Schauspielhaus wurde vor einer Woche der
Henri-Nannen-Preis vergeben. Einen Journalistenpreis! Ein Preis fiir journalis-
tische Leistung!

Die Feier wurde, wie ich lesen durfte, inszeniert als glamourdses gesellschaft-
liches Ereignis, mit abgesperrten Strassen zur Vorfahrt der Limousinen, mit
rotem Teppich, mit Hostessen, mit Showeffekten. Das Programm versprach
tibrigens, es werde Qualitadtsjournalismus erlebbar gemacht.

Die geehrten Kollegen nahmen die Preise zum Teil im Smoking entgegen. Sie
hatten tiber Sterbehilfe und Arbeitslosigkeit, tiber Kriegsversehrte und Mord
und Globalisierungsopfer geschrieben. Sie strahlten, die Henri-Nannen-Biiste
in den Handen.

Aus einem journalistischen Monument meiner Generation hat man ein Bambi
gemacht. Die Auszeichnung von Journalismus als balldhnliche Veranstaltung?
Eine Gala fiir Gala. Das irritiert mich. Das macht mich, liebe Kolleginnen und
Kollegen, doch irgendwie ratlos.

Gehdren wir jetzt alle dazu? Miissen wir dazugehdren wollen? Zur Gesell-
schaft der Erfolgreichen und Reichen, der Schénen und Prominenten? Also zu
einer Gesellschaft, der wir doch so lange Zeit skeptisch und mit dtzender
Kritik gegeniiberstanden? Ich frage ja nur.
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Und nun das zweite Beispiel: In der Tageszeitung ,,Die Welt“ las ich, ebenfalls
vor einer Woche, wie sehr die Medien unzufrieden seien tiber die Grosse
Koalition von CDU/CSU und SPD. Ich zitiere aus dem Artikel folgenden Satz:
,Die Grosse Koalition stellt in der Tat fiir die Medien ein grosses Dilemma dar.“

Das Klagelied iiber die medial so unergiebige Grosse Koalition erklingt seit
einiger Zeit auch in andern Zeitungen und Zeitschriften. Man ist ganz offen-
sichtlich ungehalten unter den Kollegen iiber diese Regierung, die den Anfor-
derungen und Wiinschen der Medien so ganz und gar nicht gerecht wird.

Die Medien als selbstbezogene gesellschaftliche Kraft, die es zu befriedigen
gilt, neben, ja sogar vor allen anderen Kraften wie Wirtschaft und Kultur — und
Volk. Noch nie habe ich dieses neue journalistische Selbstverstdandnis so un-
verhiillt erlebt wie jetzt gerade in Deutschland.

Vierzig Jahre lang, liebe Kolleginnen und Kollegen, betrieb ich meinen Beruf
im Bemiihen, als politischer Journalist dem Begriff Medium gerecht zu wer-
den. Das heisst: vermittelndes Element zu sein, also Vermittler zu sein von
Meinungen und Stimmungen und N6ten und Freuden. Auch betrieb ich mein
Metier im Bewusstsein, nur eine Stimme zu sein unter vielen Stimmen.
Schliesslich war ich stolz darauf, dass mein Berufsstand mit all den eigensinni-
gen und eigenstdndigen Kolleginnen und Kollegen die Vermittlerrolle wahr-
nahm zwischen den verschiedenen Kraften der Gesellschaft, zwischen den
verschiedenen Stromungen der Gesellschaft, vor allem zwischen den Biirgern
unterschiedlichster kultureller und sozialer Herkunft.

Auch hier bin ich irritiert, sogar befremdet: Die deutschen Medien betrachten
sich offenbar als eigenstandige Macht, noch vor dem Volk bestimmend fiir die



Politik, insbesondere fiir die Regierungspolitik.

Da diese neu erwachte Medienmacht gegenwartig ungehalten ist, iiberlegt
sie sich — anders kann ich es nicht lesen —, ob sie der gewahlten Regierung
ihre Gunst entziehen will oder nicht. Wie ich es verstehe, kann sich die Regier-
ung auch bessern, indem sie den Medien liefert, was diese fordern, ndmlich
Hauskrach und Spektakel.

Sehr verehrte Damen und Herren, liebe Kolleginnen und Kollegen, das neue
Rollenverstandnis der Medien bringt, wie kdnnte es anders sein, die Bild-
Zeitung auf den Punkt. Im April habe ich dort die folgende Titelzeile gelesen:
,,Bild-Verhor mit dem fritheren Arbeitsminister.*

Sie haben richtig gehort: ,,Bild-Verhor* — Bild verhorte Norbert Bliim. Die Zei-
tung als Staatsanwaltschaft. Solch mediale Anmassung ist mir noch nicht vor-
gekommen.

Hybris ist das. Bei der Auflage-Macht von Bild gefdhrliche Hybris.

Ich betrachtete die bizzare deutsche Szenerie allerdings bereits wahrend des
letzten Wahlkampfes ratlos von aussen. Ich war verwundert {iber die gleich-
formig vorgetragene Entschlossenheit praktisch aller bedeutenden Medien,
die damalige Regierung abzuwahlen: abzuwadhlen gewissermassen durch die
Medien selbst! Natiirlich — leider — durch Mitwirkung der im Grundgesetz immer
noch vorgesehenen Wahlerinnen und Wahler.
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Es hat mich erschreckt. Es hat mich mehr erschreckt, als Berlusconi mich
erschreckt hat. In Italien missbrauchte ein Medienmogul seine politische
Macht. In Deutschland spielten die Journalisten ganz von selbst konzertierte
Macht aus, mit politisch subtiler Bildwahl, mit politisch gezielter Wortwahl,
mit der ganzen Kunst des Handwerks. Es war eine Machtdemonstration son-
dergleichen. Sie stiess, gottlob, auf den demokratischen Widerstand der Biirger.
Lassen Sie mich einige Gedanken — wie gesagt, sehr persdnliche Gedanken —
vortragen iiber dieses neue Selbstgefiihl der Medien. Und wenn ich Medien
sage, meine ich Journalistinnen und Journalisten. Also uns hier:

Neben der Finanzwirtschaft bilden die Medien die einzige Branche, die tat-
sdchlich vollstandig globalisiert ist. Die Medien haben ihr Netz tiber den Erd-
ball geworfen. Niemand entgeht ihnen. Sie sind immer schon da. Rund um
den Globus und rund um die Uhr.

Sie sind omniprasent.

Oh, ich weiss! Wir sind nicht schuld daran, wir nutzen nur die Technik, und wir
waren pflichtvergessen, tdten wir es nicht. Auch sind wir zuriickhaltend, gera-
dezu kleinlaut, wenn man uns fragt, wie wir es denn mit dieser Omniprdsenz
ethisch und moralisch halten. Wir tun unsern Job. Nach bestem Wissen und
Gewissen. Was sollen wir sonst tun?

Fir die Konsumenten, wie ja heute Leser, Zuhorer und Zuschauer genannt
werden, wirkt unsere Omniprdasenz — glauben Sie mir! — wie Omnipotenz. Und
es ist auch so, dass Quantitdt in eine neue Qualitdt umschlagen kann. In der
Wahrnehmung der Menschen, die sich den Medien, die sich uns Journalistinnen
und Journalisten ausgeliefert fiihlen, ist dies bereits geschehen.

Ich méchte auch dazu ein Beispiel anfiihren: Die machtige, die unbeirrbare, die
dogmatisch immer noch so gefestigte katholische Kirche hat erfahren mis-
sen, dass die Medien die gréssere Macht sind als der Vatikan.

Sie erinnern sich an das qudlend langsame Sterben des Papstes Johannes-
Paul Il. Sie haben das Bild noch vor Augen, wie er moribund am Fenster sitzt,
einen Olzweig hilflos in der zitternden Hand, den Mund aufgerissen, das
Gesicht verzweifelt, der Stimme beraubt.

Showtime mit einem Sterbenden.

Fanden wir diese Bilder unwiirdig, schamlos, impertinent? Ich habe sie auch
hingenommen als Magic moment im Fernsehen, in den Zeitungen und Zeit-
schriften. Wann hat man schon einen solch dramatischen Augenblick vor der
Kamera?



Kénnen wir uns darauf hinaus reden, dass der Vatikan diese Inszenierung seiner-
seits betrieben habe? Der Vatikan hat sich den Anforderungen des Medien-
zeitalters angepasst.

Er hat sogar Rituale angepasst. Das Beispiel: Seit Jahrhunderten pflegt der
Vatikan, die Tore zu schliessen, wenn der Papst tot ist. Auch diesmal wurde
das Tor geschlossen.

Doch durch die Hintertiir bat die Kurie eilfertig das Fernsehen an den Sarg.
Auch der tote Papst hatte dem Anspruch der medial total vernetzten Welt-
Gesellschaft zu geniigen.

Darf ich zum Begriff ,,total“ eine ganz bose Provokation hinzufiigen: Total und
totalitar liegen sehr nahe beieinander. Hat nicht das totale mediale Erfassen
von allem und jedem, das totale Entbléssen von allem und jedem, das totale
Beschwatzen von allem und jedem — hat das nicht etwas Totalitdres?

Die Menschen zappeln in unserem Netz. Das bedngstigt sie. Wir Journalisten
waren einst die besten Verbiindeten Machtloser im Kampf gegen Machtige,
gegen Mdchte, vor allem gegen Herrschaftswissen, das die Machtigen fiir sich
nutzten.

Heute sind wir selbst Machtige: Wir wissen, wie wir unsere Macht umsetzen
und einsetzen. Und unsere Medienmacht ist dem einfachen Biirger ganz und gar
nicht transparent. Wir verfligen tber Herrschaftswissen. Wir sind zu Macht-
tragern von eigenen Gnaden geworden.

So hat sich der Beruf verdandert, denich in den 6oer Jahren des letzten Jahrhun-
derts erlernte. Es war damals ein Laufberuf. Ich fuhr zu den Politikern, von denen
ich etwas wissen wollte, zu den Beamten, Unternehmern, Kiinstlern, Forschern.
Ich lebte journalistisch von Begegnungen, von sinnlichen Eindriicken, von Ge-
sichtern, die meine Recherchearbeit begleiteten. Ich eilte zu Versammlungen
und Protestmdrschen. Es war ein ununterbrochenes Kennenlernen anderer
Menschen.

Wie gestaltet sich der journalistische Alltag heute bei meinen jungen Kolleginnen
und Kollegen? Ich sehe sie gebannt am Laptop sitzen. Sie rufen ab, was andere
schon formuliert haben. Sie schreiben Geschichten, die sie aus anderen, vorge-
formten Geschichten im Netz verfertigen.

Sie zeichnen Portraits aus biographischen Versatzstiicken und Geriichten, wie
sie auf dem Internet in Unzahl vorzufinden sind. So werden Vorurteile und
Falschurteile, Unwahrheiten und Unterstellungen tiber Menschen im System
nicht nur konserviert, sondern auch regelmdssig neu aufbereitet.

Oft sind es vernichtende Bilder, die so gezeichnet werden, in der Regel sind es
Bilder voller Hime. Hdme hat sich ja mittlerweile durchgesetzt als Stilersatz —
Muckefuck statt Kaffee.
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Am Bildschirm lasst es sich sehr bequem {iber Politiker oder Unternehmer jour-
nalistisch zu Gericht sitzen. Man begegnet den Opfern nur noch selten.
Richter sollten fiir einige Monate ins Gefangnis gesteckt werden, bevor sie
richten diirfen. Dann wiissten sie, was sie tun. Auch Journalisten sollten einer
Kampagne von Kollegen ausgesetzt werden. Dann wiissten sie, was sie an-
richten kénnen.

Mehr und mehr lebt unser Berufsstand vom Copy-&-Paste. Sie kopiert sich
fortwahrend selbst. Seit Jahren schon. Und wie es aussieht, auch in Zukunft.

Ja, so viele — allzuviele — Journalistinnen und Journalisten verlernen es, fiebernd
vor Spannung hinauszugehen und nachzusehen, bevor sie schreiben.

Kénnte es damit zu tun haben, dass — um ein deutsches Beispiel anzufiihren
—die Resultate der CDU/CSU und, vor allem, der SPD bei den letzten deutschen
Wabhlen so viele Kollegen so gewaltig tiberraschten?

Lasen sie womdglich, vom Laptop hypnotisiert, allzu ausschliesslich die Mei-
nungsumfragen? Und die Meinungen der Kollegen?

Vergassen sie womdglich, an die Wahlveranstaltungen zu eilen, wo sie die
Wahlerinnen und Wahler hdtten erleben kénnen? Wo sie hatten spiiren kénnen,
was die Menschen begeistert, wen sie mogen, zu wem sie hinstreben?

Auch das nur die Frage eines verwunderten und etwas ratlosen Schweizers.
Erfahren wir noch geniigend sinnliches, wirkliches Leben in unserem Beruf?
Kiissen Sie einmal einen Bildschirm, dann wissen Sie, woran uns mangelt.

Doch es gibt noch ein weiteres Netz, das uns gefangen halt. Ein intimeres: Wir
bewegen uns mehr und mehr und am liebsten untereinander. Neben dem
Arbeits-Bildschirm ist die Medienszene unsere engere, unsere enge Heimat
geworden. Wir sind auf dem besten Weg, eine Kaste zu werden. Und die eherne
Regel jeder Kaste heisst: Eine Krahe hackt der anderen kein Auge aus.

Ja, man kennt sich in unserem Beruf. Man verhilft sich zu Prominenz: Man
interviewt sich gegenseitig, man ladt zu Talkshows ein, der eine den andern,
der andere den einen, reihum, man lanciert die Biicher von guten Kollegen,
man ignoriert die Biicher von Kollegen, die aus der Reihe tanzen.

Was ist gegen so wunderbare Kollegialitdt einzuwenden? Nichts. Nirgends eine
Verschworung.

Und dennoch ergeben sich ob so vieler verstandlicher Gemeinsamkeiten auch
fatale Gemeinsamkeiten: Zum Beispiel ganz plotzlich und ganz ohne bdse



Absicht ein Mainstream in der Einschatzung von Politik oder Wirtschaft, von
Politikern und Unternehmern, von Parteien und Verbdnden und Gewerkschaften.

Gesellschaftliche Entwicklungen werden plotzlich, ohne bdse Absicht, von den
fiihrenden Medien, von den Stimmungs- und Meinungsmachern unter den Jour-
nalisten sehr, sehr dhnlich gesehen — fatal ahnlich.

Erliege ich einer Sinnestduschung, wenn ich mich beim Lesen deutscher Zei-
tungen und Zeitschriften, beim Konsum deutscher Fernseh- und Radiopro-
gramme des Eindrucks frappierender Gleichférmigkeit nicht erwehren kann?

Die Kanzlerin gestern hui, morgen pfui? Bereits zeichnet sich der neuste
Mainstream ab.

Wer wagt es noch auszubrechen, andersherum zu denken, neu zu denken? Wer
wagt noch den Konflikt, den Schlagabtausch — mit Florett oder mit Schwert —
von Blatt zu Blatt, von Journalist zu Journalist?

Und wer wagt noch Kritik an einem Kollegen?

Jingst sah ich die ganzseitigen Annoncen, auf denen Gross-Talkmaster Kerner
fiir die Aktien von Air Berlin warb. Ich will nicht davon reden, was aus diesen
Aktien nach dem Borsengang wurde. Ich will auch nicht reden vom Schicksal
der einfachen Kerner-Zuschauer, die sich auf die Empfehlung ihres Idols ein-
gelassen haben und Air Berlin-Aktien kauften.

Ich frage mich nur, wie ein Journalist — notabene des &ffentlich-rechtlichen
Programms — dazu kommt, sich fiir kommerzielle Werbung kaufen zu lassen.
Eigentlich hatte ihn die Anfrage von Herrn Hunold in der journalistischen Ehre
treffen miissen.

Er hdtte das Angebot mit der Frage beantworten miissen: Wofiir halten Sie
mich, Herr Hunold, dass Sie es wagen, mir, einem Journalisten, ein solch sit-
tenwidriges Angebot zu machen?

Nicht anders hdtte Beckmann, der andere Gross-Talkmaster, reagieren miis-
sen, als man ihn als Werbe-Model entdeckte. Als Journalist hatte er reagieren
missen!

Oder kollidieren solche Angebote gar nicht mehr mit den journalistischen
Sitten, mit dem Ehrgefiihl der Journalisten?

Jedenfalls gab es in der Kaste keinen Aufschrei, nur Nachfragen, ob so etwas
denn nicht doch eventuell und tberhaupt anriichig sein konnte. Man wird ja
noch fragen diirfen.
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Was hatte der deutsche Journalismus mit der geballten Kraft des Mainstreams
aus einem Politiker gemacht, der auf dhnliche Weise amts- und funktionsver-
gessen dem leichten Geldverdienen erlegen ware? Ja, was macht der deut-
sche Journalismus mit Ministern, die nur mal auf offiziellem Papier einen Chip
fiir Einkaufswagen empfehlen oder sich von einer PR-Agentur modisch aus-
staffieren lassen?

Doch Kerner und Beckmann sind die Szene. Unsere Szene. Kerner und Beck-
mann sind prominent, sind iiberaus erfolgreich. Mit Prominenten und Erfolg-
reichen ist gut dabei sein — und schlecht Kirschen essen.

Man méchte doch so gerne dabei sein, dazugehoren, bei Wahlen zu den Siegern,
am Wahlabend in der richtigen Parteizentrale. Wehe man steht in der falschen!
Ich habe lhnen gesagt, dass ich hier ganz persénliche Eindriicke vortrage.
Hunderte von Artikeln, zahlreiche Sendungen der deutschen Medien haben
mir diese Eindriicke vermittelt.

Ich habe noch die Zeit erlebt, da fochten Miinchner Journalisten gegen Ham-
burger Journalisten gegen Berliner Journalisten. Da war der deutsche journa-
listische Pluralismus fester Bestandteil der demokratischen Kultur.

Es war die grosse Zeit der Krokodile im Tempelweiher der deutschen Medien:
Bucerius, Nannen, Augstein, Springer. Ihre vielen Schreiber und Denker und
sogar Pamphletisten dazugezdhlt: von Doenhoff bis Boenisch.

Sie haben sich durchaus immer mal wieder am Hamburger Leinpfad oder auf
Sylt zum Butterbrot getroffen — aber sie schenkten sich nichts.

Wie steht es heute mit der gegenseitigen Kritik? Mit der kritischen Bericht-
erstattung der Medien liber die Medien? Wir bestehen doch sonst berufsstolz
darauf, dass wir keine tabuisierten Bereiche der Gesellschaft kennen.

Das aber wiirde doch heissen, dass auch wir uns selbst kein Tabu sind.
Gerade angesichts der anschwellenden Medien-Macht diirften wir uns selbst
kein Tabu sein!

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wahrend Monaten war der Versuch des Hauses
Springer, ProSieben-Sat.1 zu ibernehmen, das grosse, auch das spannende
politische, wirtschaftliche und kulturelle Thema Deutschlands. Sogar im Aus-
land wurde dariiber berichtet.

Weshalb fand dieses Thema im Spiegel — meinem Blatt, das ich seit 40 Jahren
lese, dessen Griinder und Verleger ich verehrte! — warum fand dieses Thema



im Spiegel keinen Niederschlag als Titelgeschichte? Natiirlich wurde berich-
tet, gerade so, dass die wohltemperierte Tonalitat dem mit journalistischen
Usanzen unvertrauten Leser nicht auffiel — also ohne Biss, Dienst nach Vor-
schrift sozusagen.

Wie ist das zu erkldren? Vielleicht wissen Sie mir die Antwort? Meine Ratlosig-
keit ist gross.

Wenn die Journalisten sich zur Kaste formieren, wenn die Medienwelt eine in
sich geschlossene Welt wird, wenn die journalistischen Chefs und ihre Ideo-
logen sich informell immer starker vernetzen, dann kommt jemand zu kurz:
Der Biirger! Und damit die lebendige Demokratie!

Der Chefredaktor des Stern hat im vergangenen Marz {iber einen Kommentar
den Titel gesetzt: ,,Eine kranke Gesellschaft.“ Darauf haben sich die deut-
schen Medien offenbar geeinigt: Die deutsche Gesellschaft ist krank. Ist in der
Krise: die Politik ganz grundsatzlich, die Parteien im besonderen, schlimm be-
fallen natiirlich die Wirtschaft, aber auch das Theater, der Fussball, die Familie,
die Schule, die Universitat — alles in kritischem Zustand, bettldgerig, auf der
Notfallstation oder bereits im Koma.

Nur die Medien werden von den Medien nicht krank gemeldet, erfreuen sich
also in den Augen der Journalisten allerbester Gesundheit! Kann das sein?
Vielleicht kann das sein. Aber ich glaub’s nicht.

Sehr verehrte Damen und Herren, liebe Kolleginnen und Kollegen, ich komme
zum Schluss noch auf eine Erscheinung zu sprechen, die viel zu tun hat mit
der kiinftigen Entwicklung unseres Berufes, nicht nur in Deutschland, auch,
zum Beispiel, in der Schweiz:

Welcher Weg fiihrt junge Menschen heute in den Journalismus?

Einst flihrten ganz verschiedenartige Wege in den Journalismus: verschlunge-
ne, miithselige, sozusagen ungepflasterte. Junge und mitunter sogar altere
Menschen ganz und gar unterschiedlicher Herkunft fanden durch ihr Talent,
ihre Intelligenz und ihr ,feu sacré” in unseren Beruf.

Es fanden sich darunter gescheiterte Dichter, erschopfte Weltenbummler,
engagierte Weltverbesserer, gelduterte Knastbriider, bildungshungrige Auto-
didakten, Menschen mit Berufsabschluss und ohne Berufsabschluss.

Sie alle verkdrperten mit ihren divergierenden und kontrédren Lebenserfahr-
ungen in den Redaktionen den sozialen und kulturellen Pluralismus unserer
Gesellschaft — Multikulti im bestem Sinne. Sie garantierten dadurch auch die
ganz unterschiedliche Sicht auf das gesellschaftliche Leben, auf Politik und
Wirtschaft und Kultur.
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Sie hatten das wirkliche Leben schon einmal geschmeckt.

Wie ist das heute? Heute lautet die Herkunft in der Regel so: Studium, allen-
falls abgebrochenes Studium, Journalistenschule — also Lebenserfahrung in
Form von fiinf Paar Markenjeans, die auf Schulbédnken durchgescheuert wurden.

Oh ja, ich driicke mich drastisch aus. Aber das werden Sie mir ja wohl als
Journalisten nicht ankreiden.

Sehr verehrte Damen und Herren, liebe Kolleginnen und Kollegen, wir reden
taglich und mit Lust {iber die Probleme, am liebsten tber die Katastrophen
anderer.

Es ist Zeit, dass wir tiber uns reden. Kritisch. Am besten sehr kritisch. Und
schonungslos. So schonungslos und unpfleglich, wie wir mit den Andern
umzugehen pflegen.

Ich danke den Veranstaltern, dass sie mir hier vor lhnen genau dazu eine
Gelegenheit eingerdaumt haben.

Es ist keine Gala, es gibt keinen Preis, schon gar nicht fiir meine b6ése Rede;
nirgends liegt ein roter Teppich, ich sehe keine Smokings. Wunderbar. Ich
atme Journalismus.

Ich bin gliicklich, dass ich meine Sorgen kritischen Kollegen mitteilen durfte.



FREIHEIT UND VERANTWORTUNG
IN DER MEDIENGESELLSCHAFT

Prof. Dr. Ulrich Sarcinelli, Universitdt Koblenz-Landau

Spaf3, Witz und Unterhaltung sind zwar ein weltumspannendes Phdnomen
privater und 6ffentlicher Kommunikation. Doch was schlussendlich bei wem
gute Laune auslost, ist in hohem Mafe kulturabhangig. Das merken wir schon
daran, dass es uns manchmal schwer fallt, den schwarzen britischen Humor
lustig zu finden. Und die Verstdandigungsschwierigkeiten verscharfen sich,
wenn die kulturellen Differenzen auf tief gehenden weltanschaulichen Wur-
zeln und religiosen Gefiihlen beruhen. Wie weit darf die Provokation gehen?
Wie viel Riicksicht auf kulturelle Eigenarten und religitse Gefiihle soll man
nehmen? Wo liegen die Grenzen der Meinungs- und Pressefreiheit? Darf man
tiberhaupt eine Freiheit begrenzen, von der das Bundesverfassungsgericht
sagt, dass sie fiir die demokratische Ordnung des Grundgesetzes ,,schlechthin
konstituierend* (BVerfGE 7, 198 (208); 25 256 (265) m. w. N.) sei? Uber Freiheit
und Verantwortung in der Mediengesellschaft nachzudenken, dazu gab der
sog. Karikaturenstreit vor wenigen Wochen aktuellen Anlass.

Was war geschehen? Zwolf mittelméaBige, in den westlichen Augen als harmlos
bewertete Karikaturen der danischen Zeitung ,,Jyllands Posten® machten Welt-
karriere. Eine stellt den Religionsstifter Mohammed dar, auf dem Kopf einen
Turban in Form einer Bombe mit brennendem Ziinder. Auf einer anderen weist
Mohammed Selbstmordattentdter auf dem Weg ins Paradies darauf hin, dass
die Jungfrauen ausgegangen seien. Die Folge dieser Verdffentlichungen: Musli-
mische Gemeinden in Ddnemark protestierten wegen Verletzung ihrer religio-
sen Gefiihle. Die Arabische Liga intervenierte bei der ddnischen Regierung.
Saudiarabien, berief seinen Botschafter aus Kopenhagen ab. Libyen schloss
seine Vertretung. Viele Tausend Muslime in aller Welt gingen auf die Strafen.
Déanische Fahnen wurden angeziindet. Es gab Aufrufe zum Krieg gegen Dane-
mark. Besonders folgenreich aber war die Aufforderung zum Boykott ddnischer
Waren.

Zundchst lehnte die Zeitung eine Entschuldigung wegen der Verletzung reli-
gioser Gefiihle ab. Auch die danische Regierung beschwor die Pressefreiheit.
Das dnderte sich dann aber mit den Boykottaufrufen. Tatsadchlich verzichteten
arabische Konsumenten darauf, danische Milchprodukte zu kaufen. Sie nahmen
die Ddnen in Sippenhaft. Véllig Unbeteiligte bekamen plétzlich den Preis der
Meinungs- und Pressefreiheit zu spiiren, nun aber tatsadchlich im finanziellen
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Sinne. Damit nahm dann die Sache eine interessante Wendung. Der zustdndige
Chefredakteur entschuldigte sich fiir die Krankung religioser Gefiihle. Der
Regierungschef distanzierte sich offiziell von den Karikaturen. Standhaft war
man geblieben, solange es nichts kostete. Mit den Reaktionen auf den
Boykott bekam dann allerdings der Einsatz fiir die Pressefreiheit eine ,,mer-
kantile Note“. (NZZ, 3.2.2006)

Nun kann man dariiber streiten, ob dies tatsachlich ein Sieg der arabischen
Seite Uiber das westliche Verstdndnis von Pressefreiheit war. Es war eher ein
Pyrrhus-Sieg. Denn es gab in der Folge auch Solidarisierungsaktionen anderer
Presseorgane. So kam dann das ,,Objekt der Emp6rung® (ebd.) per Internet in
Umlauf. Das weltweit umspannende Nachrichten- und Ubertragungssystem
macht einmal mehr deutlich: Informationen, Meinungen — auch geschmacklose
Karikaturen —kdnnen verletzen. Unterdriicken lassen sie sich auf Dauer nicht.
Karikaturen waren seit den Anfangen des Kampfes um Pressefreiheit ein wich-
tiges Kommunikationsmedium der biirgerlichen Offentlichkeit. Umgekehrt
geben sie aber auch ein bevorzugtes Zielobjekt ab fiir staatliche Zensur. Denn
Karikaturen sollen nicht nur Aufmerksamkeit wecken, provozieren, vielleicht
auch Spaf machen. Sie sollen nicht berichten, sondern kommentieren und zwar
moglichst pointiert, einseitig, subjektiv, notfalls dtzend und — wenn sie gut
sind — sollen sie einen wahren Kern treffen. Das ist allemal politisch unbe-
quem und war deshalb auch lange begehrtes Objekt staatlicher Zensur.

Um Zensur, um staatlich verhinderte Informationsweitergabe, geht es heute
aber gar nicht. Wir haben kein Zensurproblem, sondern ein Qualitatsproblem.
Das betrifft die Anbieterseite und es betrifft die Nachfrageseite, also die Medien
als Produzenten und uns als Medienkonsumenten. In den liberalen Demo-
kratien ist es nicht mehr so sehr der allmdchtige Staat, der die Pressefreiheit
bedroht. — Den Sonderfall Berlusconi, wo sich Medienmacht und politische
Macht in schamloser Weise vermischt haben, lasse ich jetzt einmal au3en vor.
— Ich bleibe dabei. Hierzulande ist es nicht in erster Linie der Staat, der
Meinungs- und Pressefreiheit bedroht. Es sind vielmehr die Medien selbst, die
an ihre Verantwortung erinnert werden miissen. Und es sind die Biirgerinnen
und Biirger. Wir alle haben als Leser, Horer oder Seher, als Kdufer und
Konsumenten von Informationen, Nachrichten und Unterhaltung eine Verant-
wortung. Die Privat- und Intimsphare kann auch durch die Biirger selbst
gefahrdet werden. Ich wiinschte mir, dass so mancher, der sich in einschlédgigen
Fernsehsendungen mit seinem Privatesten outet, vor sich selbst geschitzt
wird. ,,Freiheit und Verantwortung in der Mediengesellschaft“, das ist ein blei-
bender Auftrag an die Medienschaffenden nicht weniger als an uns alle als
Mediennutzer.



Ich mdchte dazu 5 Aspekte ansprechen, die unserer weiteren Diskussion viel-
leicht einen Impuls geben kdnnen.

1. Auch die Meinungsfreiheit ist nicht unbeschrankt

Die Berichterstattung durch Rundfunk und Film sowie das Zensurverbot — diese
umfassende Meinungsfreiheit ist ein ,,Kernstiick politischer und geistiger Frei-
heit“ (Hesse 1995: 169). Sie ist wie alle Freiheitsrechte keine willkiirliche Freiheit,
sondern eine zu verantwortende Freiheit. Was zu verantworten ist, unterliegt
dabei nicht politischer Opportunitét. Insofern vertragt die Meinungsfreiheit auch
keine gezielten Beschrankungen, sondern bedarf eines besonderen Schutzes.
(Zeugnisverweigerungsrecht, Abhorverbot etc.) Sonst konnte sie ihre Aufgabe
im Rahmen der verfassungsmafigen Ordnung nicht erfiillen. Das erfordert dann
immer wieder eine sorgfaltige Guterabwdgung, wenn es um einschrankende
Gesetze geht, etwa im Jugendschutz, im Recht der persénlichen Ehre, im Schutz
der Privatsphdre oder eben auch im Falle von vermeintlicher oder tatsach-
licher Gotteslasterung. Man kann dariiber streiten, ob die Einschrankung der
Pressefreiheit durch den besonderen Schutz der Privatsphédre von Prominenten
nicht schon zu weit geht. Ich erinnere an das sog. Caroline-Urteil des Stra3bur-
ger Gerichtshofs fiir Menschenrechte. Man kann dariiber streiten, ob im Falle
vorsatzlicher und schwerwiegender Verletzung der religisen Empfindungen
eine Verscharfung des § 166 des Strafgesetzbuches sinnvoll ist. Das ist der sog.
Gotteslasterungsparagraph. Danach steht das Verbreiten von Schriften, in denen
das religiose oder weltanschauliche Bekenntnis anderer beschimpft wird,
unter Strafe; allerdings nur, wenn der 6ffentliche Friede gestort wird. Aus Bayern
kam kiirzlich der Vorschlag zu einer Verscharfung dieser Bestimmung. Es geht
immer um eine Gliterabwdgung. Dabei darf man nicht ein Grundrecht gegen
ein anderes auszuspielen. Das ist ein wichtiger juristischer Auslegungsgrund-
satz. Im Falle der Frage, wie man mit Karikaturen umgeht, die im Verdacht ste-
hen, gottesldsterlich zu sein, heifdt das: Es ist unzuldssig, mit Verweis auf die
Religionsfreiheit die Meinungsfreiheit auszuhebeln. Beides sind schiitzens-
werte Grundrechtsgiiter. Im Konfliktfall miissen sie in einen schonenden Aus-
gleich gebracht werden. Die Juristen bezeichnen das als ,,praktische Konkor-
danz“. Das Strafrecht ist hier nur eine Grenzziehung fiir den Extremfall.

2. Nicht alles, was nicht verboten ist, ist auch akzeptabel.

Dieser Grundsatz gilt im allgemeinen Leben. Er gilt auch und gerade fiir Ver-
offentlichungen mit einem Bezug zu religiosen Fragen. Es bleibt eine groe
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historische Leistung christlich-abendlandischen Denkens, dass die Religion
fiir die Begriindung politischer Herrschaft an Bedeutung verloren hat. Hier
haben wir einen fundamentalen Dissens mit den theokratischen Vorstellungen
in Teilen der islamischen Welt. Im demokratischen Verfassungsstaat sind
Glaubensfragen im Verlaufe der letzten Jahrhunderte mehr und mehr aus der
Sphére des Offentlichen verdrangt worden. Religion ist 6ffentlich relevant,
aber juristisch und politisch ist sie Privatsache. Diese Grundposition bleibt
eine grofRe friedensstiftende Leistung. Man denke nur daran, wie viele Kriege
Uber die Jahrhunderte in Europa im Namen Gottes, im Namen verschiedener
christlicher Konfessionen gefiihrt wurden.

Richtig ist aber auch: Der moderne, weltanschaulich neutrale Staat ist nicht
wertneutral. Insofern kann ihm und kann uns nicht gleichgiiltig sein, wenn es
um die Verh6hnung von Religionsgemeinschaften geht. Denn diese werden fiir
die Herausbildung und Pflege von Werten, auf die unser Gemeinwesen ange-
wiesen ist, gebraucht. Nur: Mit juristischen Mitteln kommt man nicht immer
weiter, wenn z. B. die Grenze zwischen Satire und Gottesldsterung tiberschritten
wird. Das ist dann weniger eine Frage des Rechts als eine Frage des Respekts.
Gefordert ist weniger der Staat als die politische Kultur. Das heif3t: gefragt
sind wir alle, als Nutzer der Medien, als Kdufer, Leser, Horer und Seher. Denn
Respekt gerade auch vor religios-weltanschaulichen Gefiihlen hat etwas mit
Bildung zu tun, mit Anstand und Hoflichkeit; in der Mediengesellschaft auch
mit Medienkompetenz. Es gibt Kndpfe zum Abschalten, Zeitungen, die man
nicht kaufen und Sendungen, die man nicht unbedingt sehen muss. Respekt
schliefit den Meinungsstreit schon deshalb nicht aus, weil auch wir Anspruch
auf Respekt vor unseren Grundwerten haben.

3. Medienfreiheit und Marktfreiheit stehen
in einem Spannungsverhaltnis

Es gibt keine Medienfreiheit ohne die Freiheit des Marktes. Das Umgekehrte
gilt jedoch nicht unbedingt. Der Markt allein ist noch kein Garant fiir Medien-
freiheit. Unter rein marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten hatte es so man-
ches Presseorgan, das fiir die Entwicklung der Bundesrepublik wichtig war,
nicht geben diirfen. Dass Verleger vom Schlage eines Axel Springer, eines
Rudolf Augstein oder eines Gerd Buccerius, dass solche Verleger den
Demokratieaufbau in Deutschland kritisch begleitet und mafigeblich beein-
flusst haben, ist nicht nur marktwirtschaftlich zu erkldren. Es hat auch damit
zu tun, dass diese letztlich geschaftlich auch erfolgreichen Verlegerper-
sonlichkeiten ein bestimmtes Ethos hatten: Das Ethos vom offentlichen



Auftrag der Medien. Bei aller weltanschaulichen Differenz verband sie die
gemeinsame Uberzeugung einer Verantwortung fiir das Gemeinwesen. Pro-
dukte der Informations- und Meinungsbildung sind eben doch nicht beliebige
Konsumartikel. Medienerzeugnisse wiirde ich eher als Produkte zur Forder-
ung der politischen Hygiene bezeichnen.

Inzwischen haben sich die Verhéltnisse in den Verlags- und Funkhdusern, den
privaten freilich mehr als den 6ffentlich-rechtlichen, griindlich gedndert. An
die Spitze kommen zunehmend Geschéftsfiihrertypen, die betriebswirtschaft-
lich kompetent auch Betriebe aus der Kosmetik- oder Autobranche leiten
konnten; Verlagsleiter, fiir die Presse, fiir die Medienmachen eines von vielen
Geschaftsmoglichkeiten ist. Im Vordergrund steht die Einhaltung von Ren-
ditezielen, die den Investoren versprochen wurden. Kein Zweifel: Der Kom-
merzialisierungsdruck nimmt zu und dies steigert die Neigung, eher Kauf- und
Unterhaltungsinteressen nachzugeben. Andererseits sollte man die Selbstre-
gulierungskréfte des Marktes, wenn er denn funktioniert, nicht unterschat-
zen. Dem amerikanischen Medienmarkt wird man alles nur nicht mangelnde
Kommerzialisierung vorwerfen kénnen. Und dennoch: Im viel gescholtenen
Amerika hat man die Verdffentlichung der Mohammed-Karikaturen und die
Debatte dariiber im ,,alten Europa“ mit Kopfschiitteln verfolgt. Amerika kennt
keine Mehrheits-Religion. Seine Griindungsgeschichte ist aufs Engste mit reli-
gioser Toleranz verbunden. Deshalb hat man es nicht verstanden, wie man die
Meinungsfreiheit gegen die Religionsfreiheit und gegen den Respekt vor Min-
derheiten ausspielen kann; das immerhin in einem Land, in dem der erste
Verfassungszusatz dem Kongress jede Einschrankung der Religions-, Rede-,
Versammlungs- und Pressefreiheit verbietet.

4. Die Medien sind ein Faktor der Politik

Schon friih hat das Bundesverfassungsgericht in seinem ersten Fernsehurteil
die Formel von der Medium-Faktor-Funktion gepragt. Die Medien seien mehr
als nur ,,Medium®. Sie seien auch ein ,,eminenter Faktor* der o6ffentlichen
Meinungsbildung. (BVerfGE 12, 205 ff.) Diese Einschatzung ist 45 Jahre nach
dem Fernseh-Urteil richtiger denn je. Heute sind die Medien nicht nur ein
Faktor der Politik. Sie treten zunehmend auch als eigenstandiger Akteur in
Erscheinung. Auf Deutsch: Sie beobachten, sie berichten nicht nur, tragen
nicht nur zur Meinungsbildung bei, sie beeinflussen, sie machen bisweilen
auch Politik. Das ist bis zu einem gewissen Grade nicht nur erlaubt, sondern
geradezu geboten. Themen miissen auf die Tagesordnung gesetzt werden, vor
allem auch solche, die die Politik nicht anpackt. Der Politik auf die Finger zu
schauen durch Kritik und Kontrolle, das gehort zu den Aufgaben der Medien.
Auch dass Politik und Politiker in der Mediengesellschaft rauf- und runterge-
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schrieben werden. Damit muss man leben, solange Personlichkeitsrechte nicht
verletzt werden. Das ist oft unschon, ungerecht und vordergriindig. Aber es ge-
hort zur Medienfreiheit. Nicht zur Medienfreiheit, gehort, dass man sich dies
unbedingt gefallen lassen muss. Deshalb ist es wichtig, dass es Konkurrenz-
medien gibt, die dagegenhalten.

Die Verantwortung der Massenmedien ist es jedenfalls, den politischen Diskurs
aufrechtzuerhalten, Garant einer kritischen Offentlichkeit zu sein, fiir Trans-
parenz zu sorgen, nicht jedoch iiber Politik zu entscheiden. Wer sich im
Medienbetrieb als Mitpolitiker ohne Mandat versteht, hat den Beruf verfehlt.
Ob er nun von dem Blatt mit den grofen Buchstaben kommt, von einem
Nachrichtenmagazin oder einer Intelligenzzeitung. Wer Politik machen will,
sollte in die Politik gehen und nicht aus der Redaktionsstube heraus Politik zu
machen versuchen. Aufgabe des politischen Journalismus ist es nicht, politische
Entscheidungen zu verantworten. Dafiir haben wir gewahlte Politikerinnen
und Politiker und dafiir gibt es die demokratischen Institutionen Parlament
und Regierung. Aufgabe von Journalismus und Medien ist es zu berichten und
zu kommentieren, ob die Entscheidungen der Politik verantwortet werden
kdonnen, wer verantwortlich gemacht werden muss; zu informieren vor allem
dariiber, wo Politik verantwortungslos handelt, etwa auch mit Blick auf kom-
mende Generationen. In dieser Hinsicht diirfen und miissen Medien ein poli-
tischer Faktor sein. Glaubwiirdig sind sie dabei insbesondere dann, wenn sie
die Prioritdten richtig setzen; wenn sie populistischen Stromungen oder vor-
dergriindigen Unterhaltungs- und Kaufinteressen nicht einfach nachgeben.
Richard von Weizsdcker hat einmal vom ,,unheilvollen Prozess der Umkehrung
von Wichtigkeiten“ gesprochen. (Weizsdcker 1992- 157) Gemeint war damit die
Neigung der Medien, die zentralen politischen Herausforderungen nicht zu
sehen und stattdessen Unwichtiges aufzubauschen und sich auf Unterhalt-
endes, Vordergriindiges oder Zweitrangiges zu konzentrieren. Ich erinnere
nur an die Berichterstattung liber die Vogelgrippe. Zu sehen waren im Fern-
sehen die Bilder einer grandiosen Katastrophe. Das war nicht mehr Berichter-
stattung. Das war die Konstruktion einer katastrophalen Wirklichkeit. Lange
Reihen von Fernsehiibertragungswagen an der Wittower Fahre im Nordwesten
der Insel produzierten erst landesweit das Bild einer Katastrophe. Und Bilder
bestimmen nun mal die Wirklichkeit. In diesem Falle die Wirklichkeit einer
»lodesinsel“ mit moglicherweise katastrophalen Folgen fiir die Menschen
dort, fiir das Image der Insel und fiir den Tourismus.

Wir sind uns einig tiber die Notwendigkeit der Bekdampfung einer weltweit ver-
breiteten Tierseuche. Dennoch: Man darf sich nicht wundern, wenn der Alarm-
ismus der Medien, wenn eine auch von politischer Seite genutzte mediale
Aufmerksamkeitspolitik zu Wahrnehmungsstérungen und Gewichtsverschie-



bungen fiihren. Die toten Vogel in Riigen und anderswo sind fiir mich dabei
nur ein Beispiel fiir die Macht der Bilder und fiir die Verantwortung bzw. fiir
die Verantwortungslosigkeit eines Teiles der Medien.

Mein letzter Punkt beschaftigt sich mit dem Verhaltnis zwischen Politik und
Medien, zwischen Politikern und Journalisten.

5. Politik und Medien brauchen Ndhe und
mehr noch brauchen sie Distanz

Die populdre Beschreibung, dass Medien eine Art ,vierte Gewalt“ seien oder
besser sein sollten, ist ja nicht ganz falsch. Sie sollten sich als kontrollieren-
des Gegeniiber zur Politik verstehen. Das bleibt Maf3stab des Artikels 5 des
GG. Es gehort zu einer offenen Gesellschaft und zu einer freiheitlichen Demo-
kratie, dass Politik und Medien jeweils einer anderen Logik folgen, nach anderen
Regeln funktionieren. Die Logik der Medien folgt ,,Aufmerksamkeitsregeln®.
Die Logik der Politik sollte ,,Entscheidungsregeln® (Luhmann) folgen. Das sind
zwei Paar Stiefel. Problematisch wird es allerdings, wenn sich Massenmedien
nur noch interessieren fiir das was Aufmerksamkeit erzeugt. Und nicht weniger
problematisch ist, wenn sich der politische Betrieb in Kommunikationsmana-
gement erschopft.

Gewiss, demokratische Politik ist zustimmungspflichtig und deshalb auch kom-
munikationsabhdngig. Sie braucht also Publizitdt, sie braucht die Massen-
medien, um ihr Handeln o6ffentlich zu begriinden und zu rechtfertigen. Ja,
mehr noch: In der Mediengesellschaft ist Medienprdsenz eine der wichtigsten
Machtprdamien. Das Schlimmste, was einem politischen Akteur passieren
kann, ist nicht eine schlechte Presse. Schlimmer noch ist, wenn er oder sie
nicht vorkommen, iberhaupt nicht medienprasent sind. Die Politik ist also auf
die Medien angewiesen. Auf der anderen Seite suchen die Medien den Zu-
gang zur Politik, sie wollen Informationen, moglichst als erste und moglichst
exklusiv. Sie suchen die Ndhe zu Politikern, je prominenter desto besser. Ob
Exklusivinterview oder Hintergrundgesprach. Ob gezielte Indiskretion aus der
vertraulichen Kabinetts- oder Prasidiumssitzung oder Begleitung im Medien-
tross bei einer Kanzlerreise, das alles gehort zum Geschéft. Hier haben wir es
aber mit einer Gradwanderung zu tun. Denn permanent lauert die Gefahr, dass
aus den notwendigen professionellen Kontakten eine unprofessionelle Sym-
biose wird. Schnell entstehen Abhangigkeiten. Das kann dann dazu fiihren,
dass die Informationsbeschaffung und -weitergabe in eine Beziehungskor-
ruption ausartet und so die notwendige Distanz verloren geht. Die Gefahr-
dungen lauern auf beiden Seiten.
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Nicht nur die Medien suchen die Nahe der Politik. Auch die Politik sucht die
Ndhe der Medien. Ob bei Regierung, bei Parteien oder Verbénden, hier be-
obachten wir schon seit Jahren einen Ausbau des Kommunikationsapparates.
Offentlichkeitsarbeit, Public Relations, Meinungsforschung, Politikberatung
und Lobbyismus bis hin zur gekauften Information boomen. Diese Tatigkeits-
felder zielen letztlich auf die Beeinflussung des Informations- und Meinungs-
marktes. Die Medien sind fiir die Kommunikationsangebote und -produkte
umso empfanglicher, je starker der Marktdruck ist und je enger die finanziel-
len und zeitlichen Spielrdaume fiir eigene Recherche werden.

Hinzu kommt ein verdndertes Umfeld. Beobachter der politischen Szene be-
stdtigen es: Der Kampf um Aufmerksamkeit, um die beste Schlagzeile, das
exklusive Bild oder die Aufmachergeschichte iiber den vermeintlichen Skan-
dal hat sich in der ,,Berliner Republik” dramatisch verschérft. Im betulichen
Bonn beklagte man einst noch das politische Treibhausklima. Darin hatten
sich Politik und Journalismus, Interessengruppen und Lobbyisten behaglich
eingerichtet. Inzwischen haben sich die Verhdltnisse in Berlin griindlich gedn-
dert. Der politisch-mediale Betrieb wird unberechenbarer, die Bereitschaft zur
Verletzung von Spielregeln hat zugenommen. Von der Selbstverstadndlichkeit,
die professionellen Standards und Normen des politischen Journalismus ein-



zuhalten, kann nicht mehr ausgegangen werden. Gewiss, das gilt nicht fiir alle
Medien in gleicher Weise. Insgesamt beobachten wir dennoch eine Verander-
ung der Verhaltnisse.

Sie sehen, meine Damen und Herren, Freiheit und Verantwortung, das sind
nicht nur historische Errungenschaften, sondern bleibende Aufgaben auch und
gerade in der modernen Mediengesellschaft. In seinem Buch ,,Der Héhen-
rausch” kommt der Spiegelredakteur und langjahrige Beobachter der Bonner
und Berliner Szene, Jiirgen Leinemann (2004), zu einem deprimierendem Fazit.
Er sagt: Zwischen den politischen Profis, den Medien und Otto Normalver-
braucher gebe es kaum noch Konsens iiber die Lebenswirklichkeit in Deutsch-
land. So weit wiirde ich nicht gehen. Dennoch ist die Beobachtung richtig: Wir
haben es mit dem Auseinandertriften zweier Welten zu tun, der ,,Entschei-
dungspolitik” und der ,,Darstellungspolitik”, des Politikbetriebs drinnen und
des Politikbildes drauf3en. Freiheit und Verantwortung in der Mediengesell-
schaft wird auf Dauer nur erhalten werden kénnen, wenn beide Welten nicht
zu weit auseinandertriften.

Man sollte die Biirgerinnen und Biirger — uns alle als Medienkonsumenten vor
allem — nicht iberschdtzen. Man sollte sie aber auch nicht unterschatzen.
Sagte ich eingangs, der Souverdn wolle nicht nur informiert, sondern auch
unterhalten werden, so kehre ich den Satz jetzt um. Der Souveran will nicht
nur unterhalten, er will auch informiert werden. Dem Souverdn, uns allen
also, darf man ruhig auch etwas zutrauen und zumuten. Denn das mediale
Feuerwerk der guten oder schlechten Laune kann auf Dauer gute Politik nicht
ersetzen. Freiheit und Verantwortung in der Mediengesellschaft, das bleibt
eine dauernde Herausforderung, fiir die Medien, fiir die Politik und auch fiir
uns alle.
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POLITIK UND DEMOSKOPIE -
WIE MACHTIG SIND DIE ZAHLEN?

Was ist dran an dem Vorwurf, dass Politiker sich zunehmend an Popularitats-
werten orientieren und nicht am besseren Argument? Sind die Parteien zu
Gefangenen der Meinungsforschung geworden? Aber haben sich die Umfra-
geinstitute bei der letzten Bundestagswahl nicht eklatant geirrt? Und wie
verldsslich sind die erhobenen Zahlen iiberhaupt? Ein Gesprdach zwischen
Reinhard Biitikofer, dem Bundesvorsitzenden der Griinen, Manfred Giillner,
Griinder und Leiter des Meinungsforschungsinstituts Forsa, und Dieter Roth,
Mitgriinder und langjdhriger Leiter der Forschungsgruppe Wahlen, heute
Lehrender an der Universitdt Heidelberg. Moderiert hat Thomas Leif.

Herr Biitikofer, wenn man das Desaster der Wahlforschung nach
der letzten Bundestagswahl sieht: Was ist lhre persdnliche Bilanz?

Reinhard Biitikofer

Da hat sich — nicht zum ersten Mal — gezeigt, dass es unterhalb dessen, was
die Wahlforschung darstellt, eine Meinungsbildung in der Bevélkerung gibt,
die sich {ibrigens ein ganzes Stiick weit der strategischen Lenkung durch die
Medien entzieht. Das heifit fiir Politiker: Sie kdnnen sich nicht darauf verlas-
sen, sondern miissen sich auch andere Wege zur Wirklichkeit offen halten,
und das, was die Demoskopie an Wirklichkeit spiegelt, nicht fiir die ganze
Wirklichkeit halten.

Dieter Roth

Es gab eine Reihe Forscher, die lange vor der Wahl gesagt haben: Das ist noch
nicht gelaufen. Man kann nicht die ganze Gruppe Uber einen Leisten spannen.
Fiir mich jedenfalls war das kein Desaster.

War die Wahl fiir Sie nicht ein Debakel, die grof3e Fehlerquote,
die Falscheinschdtzungen? Was ist aus professioneller Sicht
falsch gelaufen?

Dieter Roth

Wir wissen aus vorhergehenden Wahlen — 1994, 1998, 2002 —, dass eine Regier-
ungspartei grofle Chancen hat, in der letzten Phase des Wahlkampfs betracht-
lich an Boden zu gewinnen. Ich war davon {iberzeugt, dass diese Entwicklung



auch dieses Mal einsetzen wird, insbesondere wegen der stark polarisieren-
den Themen am Schluss. Deshalb war ich der Meinung, dass wir keinesfalls
eine klare schwarz-gelbe Mehrheit haben wiirden.

Manfred Giillner
Mich hat natiirlich wahnsinnig geargert, dass wir die CDU {iberschatzt haben.
Das ist ja das, was passiert ist. Die anderen Parteien sind relativ gut einge-
schatzt worden.

Reinhard Biitikofer
Wir waren deutlich unterschatzt.

Manfred Giillner

Gut, aber dass Rot-Griin keine Chance hatte, die Regierung fortzusetzen, diese
Annahme hat sich bestétigt. Das lag vor allen Dingen an der Schwache der
SPD. Im {ibrigen gab es diese Riesendifferenz zwischen der Praferenz fiir die
CDU/CSU und der fiir die Kandidatin. Bei CSU- aber auch CDU-Anangern gab
es massive Vorbehalte gegen Merkel. In den Umfragen haben diese Leute
zwar gesagt: Ich wahle CDU/CSU, ihre Vorbehalte aber verschwiegen. Dies hat
dazu gefiihrt, dass viele, die sehr wohl CDU-Praferenzen hatten, in der letzten
Phase des Wahlkampfes als durchs TV-Duell eine starke Personalisierung ein-
trat, zu Haus geblieben oder zur FDP gegangen sind.

Reinhard Biitikofer

Meines Erachtens hat sich da etwas abgespielt, das in der Wahlforschung
wohl schwer abzubilden ist: Die Union, die von Frau Merkel und ihrer Entschei-
dung flir den Steuerrechtler Paul Kirchhof reprdsentiert wurde, war nicht die
Union, wie man sie traditionell kennt und vermessen hat. Diese Union war eine
radikal aufs Neoliberale verkiirzte Schrumpfvariante einer Volkspartei, zu der
eigentlich auch das Sozial-Katholische und das Konservative gehoren. Diese
Bereiche hat Frau Merkel mit ihrem Wahlkampf nicht mobilisiert. Deshalb ist
das Ergebnis nicht nur eine Frage ihrer Personlichkeit sondern auch davon,
dass die Union mit einem viel engeren, ,radikalreformerischen“ Konzept als
eine Art Groflausgabe der FDP angetreten ist. Fiir manche Wahler hat offen-
sichtlich die Differenz zwischen traditioneller Union und der Union, die zur
Wahl antrat, den Ausschlag gegeben.

Dieter Roth

Ein weiterer Grund: Wir hatten in der letzten Woche vor der Wahl eine
Verdnderung von mindestens zwei Punkten zugunsten der FDP und zu Lasten
der CDU/CSU. Dies waren die Stimmen von Leuten, die sich starker mit der
Union identifizierten, wohl aber die FDP als Koalitionspartner wollten. Solche
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taktischen Entscheidungen sind nicht neu und sie fallen oft sehr spat. Manch-
mal so spat, dass sie kaum erkannt werden kénnen, aufSer im exit poll.

Welche methodischen Konsequenzen ziehen Sie aus dem Befund,
dass dieWahler immer unberechenbarer und auch unsentimental
Parteibindungen gegeniiber sind?

Dieter Roth

Wer zwei bis drei Monate vor dem Wahltermin eine Prognose wagt, bewegt sich
auf sehr glattem Untergrund. Das liegt nicht an den Instrumenten, die funktio-
nieren sehr gut. Aber die Parteien verlangen eine Prazision, die wir erst bei
einer Befragung am Wahltag erreichen kdnnten, nicht aber Wochen oder Mo-
nate vorher. Dazwischen liegt ja schlieflich auch ein Wahlkampf.

Herr Giillner, ziehen Sie Konsequenzen handwerklicher Art
aus den Wahlergebnissen?

Manfred Giillner

Es gibt keinen Grund, das Handwerk zu andern. Aber wir miissen beobachten,
wie sich das Kommunikationsverhalten dndert. Junge Leute sind heute schwer
liber Festnetz zu erreichen, sie telefonieren alle mit Handy. Das miissen wir
beriicksichtigen. Nein, mein Fehler war ganz klar ein Interpretationsfehler. Wir
sind uns ja einig, dass das, was wir messen, nicht die Realitat ist, sondern nur
Naherungswerte an die Realitdt sind. Da ist dann noch der Forscher mit seiner
Interpretation gefragt. Mein Fehler war es, nicht gesehen zu haben, dass in
der Endphase des Wahlkampfes ein Teil der Unionsanhanger zwar Rot-Griin
weg haben wollte, aber wegen der grofien Vorbehalte gegen Merkel doch
nicht CDU oder CSU gewahlt haben.

Reinhard Biitikofer

Aber nicht alle, die Rot-Griin weg haben wollten, sind mobilisiert worden,
sonst hatte die Union besser abgeschnitten. Und warum sind die, obwohl sie
so voller Hass auf uns waren, nicht mobilisiert worden?

Manfred Giillner
Nicht wegen Kirchhof. Das wird tiberschatzt. Nach allem, was unsere Daten
zeigen, lag es an der Kandidatin selbst.
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AbschlieBBend ein Satz vom Vorsitzenden der CDU/CSU-Bundestags-
fraktion Volker Kauder. Der sagte am Wahlabend voller Wut:

»Da gibt man Unmengen Geld aus fiir die Meinungsforschung und
dann kommt so ein Ergebnis dabei raus.“ Eine Blamage fiir die
gesamte Branche.

Dieter Roth

Herr Kauder ist nicht von der Forschungsgruppe Wahlen beraten worden. Die
Daten, die die Forschungsgruppe erhebt, werden im ZDF veroffentlicht. Ich
sehe kein Debakel der Wahlforschung, Wahlforschung ist sowieso eine eher
erklarende Wissenschaft und nicht eine voraussagende. Eine Voraussagung
ist eher ein Beiprodukt unserer Daten.

Alles klar. Herr Biitikofer, welche Wirkung auf die praktische Politik
haben diese stdndigen Veroffentlichungen von Umfrageergebnissen?

Reinhard Biitikofer

Das ist fiir die gréfReren und fiir die kleineren Parteien sehr verschieden. Die
Griinen kommunizieren effektiv, nach allem was wir aus der Demoskopie wissen,
ungefahr mit einem Drittel der Deutschen. Zwei Drittel kénnen sich bisher gar
nicht vorstellen, Griin zu wahlen. Fiir die ist unser Wahlkampf vergebliche Liebes-
mih. Wir miissen uns viel genauer an Meinungskonjunkturen und Prioritdten-
setzungen in unserem begrenzten Segment des Wahlermarkts orientieren. Uns
zeigen solche allgemeinen Untersuchungen allenfalls eine grobe Trendent-
wicklung.

Sie haben sich vor den Wahlen Informationen von der Forschungs-
gruppe, die Sie beraten hat, geholt. Wie wirksam sind solche Daten-
sdtze fiir die praktische Politik?

Reinhard Biitikofer

Wir haben unsere Umfrage in einem gréf3eren zeitlichen Abstand vor der Wahl
gemacht, sie hatte hauptsachlich strategische Bedeutung: Liegen wir mit unser-
en Themensetzungen richtig? Gibt es grundsatzliche Veranderungen in den
Milieus, die fiir uns von Bedeutung sind? Kurzfristig haben wir nicht mit quan-
titativen Instrumenten gearbeitet, sondern mit qualitativen, also mit Fokus-
gruppen von Leuten, die Wechselwadhlermilieus zwischen Griinen und SPD,
zwischen Griinen und Konservativen, Griinen und PDS abbilden. Das hat prak-
tische Auswirkungen auf den Wahlkampf gehabt: Machen wir diese Headline?
Bringen wir diese Message?

135



Die Demoskopie hatte politisch fiir Sie keine grof3e Bedeutung
in der Schlussphase des Wahlkampfs?

Reinhard Biitikofer

Das habe ich nicht gesagt. Im Gegenteil. Die Aussicht, die sich aus manchen
Daten ergab, Schwarz-Gelb vielleicht doch noch die Mehrheit zu nehmen, hat
mdchtig mobilisiert. Verheerend war umgekehrt die Wirkung der Demoskopie
bei der letzten Landtagswahl in Brandenburg. Da lagen wir zwischen fiinf und
sechs Prozent in den Umfragen, hatten also gute Chancen reinzukommen.
Und auf den letzten Metern kam plotzlich die Ansage der Demoskopie: Fiir
Platzeck geht es um alles oder nichts. Ob die CDU ihn tiberholt, oder sogar die
PDS. Das wurde die spannende Frage, die uns das Genick gebrochen hat. Wir
sind in den letzten Tagen dieser Wahl um zwei Prozentpunkte gesunken, weil
viele potenzielle Griin-Wahler gesagt haben: Wir wollen, dass Platzeck Nr. 1
wird. Hatte die Demoskopie dieses Bild nicht gespiegelt, ware diese Information
nicht auf dem Markt gewesen, safien wir heute im Brandenburgischen Landtag.

Herr Giillner, wie schdtzen Sie die Macht der Demoskopie ein?
Sie kennen den Umgangsstil der Politiker mit den Daten.

Manfred Giillner

Generell kann ich sagen, dass die Mehrheit der politischen Akteure mit Um-
fragen nicht richtig umgehen kann. Sie sind noch den Vorbehalten von Wilhelm
Hennis zur 1957er- Wahl verhaftet, als er sich iber die Umfragerei beschwerte,
weil man damit die Legislative verunsichere. Das sind Vorbehalte, die tief wur-
zeln. Viele Politiker vergessen dabei, dass wir keine Zahlen erfinden, sondern
nur das referieren kdnnen, was die Menschen uns sagen.

Was heif3t, konnen nicht umgehen’?

Manfred Giillner

Auf der einen Seite sagt man: Ich nehme Umfragen nicht ernst, aber das heif3t
ja, dass man die Menschen mit ihren Befindlichkeiten nicht ernst nimmt. Oder
man sagt: Macht mal eine Umfrage, ich weif3 nicht mehr weiter. Das ist genau-
so falsch, wir kénnen Politik nicht durch Umfragen ersetzen. Viele Politiker
ignorieren die Hinweise auf Veranderungen gesellschaftlicher Prozesse, die
wir ermitteln. Dabei reagieren sie sofort auf oberflachliche Spiegelungen, bei
denen nur aktuelle Stimmungen abgefragt werden. Oder sie reagieren ent-
setzt, wenn sie selbst zwei Punkte fallen. Ein positives Beispiel hingegen st
Altkanzler Schroder. Der sagte: Fiir mich sind Umfragen eine wichtige Infor-
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mationsquelle neben anderen, die ich zur Kenntnis nehmen muss. Ich muss
wissen, wann eine Wahlerbewegung ein bloRer Pendelschlag ist, der wieder
zuriickpendelt, und wann es wirkliche Verdnderungen sind, auf die ich reagie-
ren muss. Diese Haltung ist absolut selten.

Reinhard Biitikofer

Ich wiirde da gern ankniipfen. Aus zahlreichen Umfragen kennt man das fol-
gende Bild: Auf die Frage — Brauchen wir Reformen in Deutschland? - ist die
Antwort: selbstverstandlich. GroRe Mehrheit dafiir. Dann werden einzelne
Reformen abgefragt, und keine findet eine Mehrheit. Dann heif3t es: Da seht
ihr, wie widerspriichlich die Deutschen sind. Ich wiirde dafiir eine andere
Interpretation anbieten: Die Bereitschaft, sich auf Reformen einzulassen, kann
nicht daran gemessen werden, ob einzelne aus einem Reformzusammenhang
herausgerissene Vorschldge eine Mehrheit kriegen. So segmentiert ist das
Bewusstsein der Menschen nicht, sie haben ein Gefiihl fiir Balance. Wenn
man fragt: Bist du bereit zu verzichten?, und man sagt nicht dazu, ob man in
der Lage ist, eine Politik durchzusetzen, die dafiir sorgt, dass die starkeren
Schultern ihren Teil auch tragen, dann sagt der Biirger im Zweifel ,,nein“. Das
bilden die Umfragen nicht ab. Es ist das Handwerk der Politik, den Zusammen-
hang zu konstruieren.

Dieter Roth

Es gibt Umfragen aus den spaten 7oern, die zeigen, dass die Bevolkerung
beim Umweltschutz viel weiter war als die Politiker. Dies gilt heute auch fiir
die Reformen. Selbstverstandlich sind die Leute dazu bereit. Aber sie konnen
nicht einzelne Vorhaben aus dem Paket herausnehmen. Deshalb sind ja auch
die Politiker und nicht die Biirger gefragt, wenn es um Zustimmung oder
Ablehnung von EinzelmaRnahmen geht.

Herr Giillner, Sie haben uns eben eine kleine Schréoder-Legende
gezaubert. Wie ist es wirklich? Im SPD-Parteivorstand gibt es auch
andere Darstellungen: Dass auch langfristige politisch-strategische
Konzepte durch lhre Zahlen beeinflusst worden sind.

Haben Sie sich da nicht sehr klein gemacht?

Manfred Giillner

Das Problem ist, dass gerade die SPD mit Zahlen nicht richtig umgehen kann.
Sie hat schwerste Fehler gemacht, z. B. indem sie 2001 schon in der ersten
Legislaturperiode von Rot-Griin auf die Reformbremse trat. Die hatten damals
zehn Fokusgruppen durchfiihren lassen und deren O-Tone auf 300 Seiten Ori-
ginalzitate gesammelt. Da hat der Forster in Suhl gesagt: Es ist alles schrecklich
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mit dem Wandel, der arbeitslose Stahlkocher in Dortmund hat das auch
gesagt... Und dann hat auch die SPD gesagt: Jetzt miissen wir Schluss
machen. Wenn aber in Bereichen der Gesellschaft Verdanderungsbedarf
besteht, darf ich mich nicht durch Fehlinterpretationen vorliegender Daten
beirren lassen.

Reinhard Biitikofer

Wir haben damals in der Koalition vergebens darauf gedrdngt, nicht auf die
Reformbremse zu treten. Deshalb glaube ich nicht, dass es bei der SPD eine
Frage des richtigen Umgangs mit Zahlen war. Da wurden Zahlen benutzt, um
die Ruhe herzustellen, von der man dachte, dass sie zur parteiinternen Kon-
solidierung nétig sei. Und weil man sich jenseits all dieser Zahlen einbildete,
dass man schon das richtige Gespiir im Bauch hdtte, um die ndchste Wahl zu
gewinnen.

Manfred Giillner
Zahlen werden im innerparteilichen Kampf genutzt, um bestimmte Stromungen
zu stiitzen oder abzuwiirgen.

Wer gerade das Sagen hat, ist der Interpret?

Manfred Giillner

Der Hauptproblem ist, dass man sich gegen Realitdten immun macht und die
Zipfel von Realitdt, die wir mit unseren Instrumenten aufzeigen, nicht wahr-
nimmt. Warum gibt es Infas nicht mehr? Weil Infas der SPD immer die Wahr-
heit gesagt hat. Das wollten die dann schon in den 7oer-Jahren nicht mehr
horen.

Dieter Roth

Selbstverstandlich spielen innerhalb der Partei politische Machtverhéltnisse
eine Rolle. Aber es gab in der SPD lange Zeit Leute, die klar diese Zahlen wahr-
genommen und auch langfristig interpretiert haben. Die konnten sich im Partei-
geflige nicht immer durchsetzen.

Wenn man lhre drei Positionen biindelt und vorsichtig interpretiert,
klingt alles nach demokratischer Entwarnung. Dass die Demoskopie
so bedeutsam fiir den politischen Prozess sei, ist offenbar nur ein
Vorurteil.
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Reinhard Biitikofer

Zwei Erfahrungen: Die Griinen zwischen 1998 und 2002. Wir haben an einem
Stiick 17 Landtagswahlen verloren. Waren wir allein nach demoskopischen Er-
kenntnissen gegangen, hatten wir sagen miissen: Leute, wir brechen dieses
Projekt ab, das ist nicht ertragreich. Zweites Beispiel: Wdre Schréder zu dem
Zeitpunkt, als er sich im Friihjahr 2003 fiir die Agenda 2010 entschied, nur
nach der Demoskopie gegangen und noch dazu fokussiert auf die Kernwahler-
schaft der SPD, hitte er das iberhaupt nicht angepackt. Wenn man die Erfahr-
ung gemacht hat, gegen kurzfristige Stimmungen fiir richtig gehaltene Grund-
entscheidungen durchhalten zu kénnen, kann man nicht generell die These
aufstellen: Wir armen Politiker sind Opfer der Demoskopen.

Dieter Roth

Die Forschungsgruppe hat von Beginn an die Agenda 2010 begleitet. Mit jedem
Vierteljahr sind die Zahlen besser geworden. Deshalb konnte ich die Entschei-
dung der SPD-Spitze nach der Niederlage in NRW nicht nachvollziehen. Die
Akzeptanz der Reformen lag bereits im Mehrheitsbereich, die Kurve stieg stetig
nach oben. Ich hdtte die Wahlen 2005 nie vorgezogen.

Ich will festhalten, dass es in der SPD keine zugdngliche
Wahlanalyse der letzten Bundestag gibt. Und in der CDU durfte
selbst die Studie der Adenauer-Stiftung, die die Veranderungen in
den Grof3stddten analysiert hat, nicht veroffentlicht werden. Ich
mochte den Widerspruch erwdahnen zwischen der Datenflut vor den
Wahlen, wo die Parteien stdndig nervés nach neuen Zahlen gieren,
und dem einsilbigen Umgang nach der Bundestagswahl.

Dieter Roth

An der Zahl der erhobenen Umfragen hat sich vor und nach der Wahl nicht so
viel gedndert, wohl aber am 6ffentlichen Interesse. Aber auf einen anderen
Mangel mochte ich hinweisen: Wenn die Umfragedaten in den Medien er-
scheinen, wird nicht auf ihre Fehleranfalligkeit und den Interpretationsspiel-
raum hingewiesen. Die Zahlen gelangen mit einem nicht zu vertretendenden
Absolutheitscharakter in die Offentlichkeit. Die Wirklichkeit ist: Wir machen
Wahrscheinlichkeitsaussagen, und diese haben nicht die Exaktheit, die immer
vorgespielt wird.

Manfred Giillner

Wir weisen immer auf das Kleingedruckte hin und darauf, dass wir vor einer
Wabhl keine exakte Prognose stellen konnen. Aber es gibt in der Zunft auch
Leute, die nicht so redlich sind. Die FAZ veroffentlicht nach wie vor bei Anga-
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ben {iber Parteianteile Zahlen auch hinter dem Komma. Das suggeriert eine
Genauigkeit, die unsere Instrumente nicht hergeben. Und die FAZ erdreistet
sich, vor der Wahl eine Verschiebung von 0,2 Prozentpunkten als Verdnderung
darzustellen. In der FAZ auf Seite 1! Das ist die fatale Folge von Allensbach, die
eine Genauigkeit suggerieren, die sie nicht haben.

Vom Bundespresseamt wurde nach der Wahl ein Kongress iiber die
verschiedenen Konfliktfigurationen angekiindigt, der wurde stor-
niert. Woran liegt es, dass man sich so wenig um Machtpolitik, die-
ses eiserne Dreieck Medien-Politik-Demoskopie kiimmert?

Dieter Roth
Ist das die Aufgabe der Betroffenen oder von unabhangigen Institutionen?

Die Frage bezieht sich ja auch auf die Akademien, die sozialwissen-
schaftliche Zunft und die Publizistik. Origindre Analysen zum spezi-
ellen Fall Bundestagswahl 2005 sind rar. Wahrend der Wahlen konn-
ten wir eine Dominanz der positiven Wahrnehmung der CDU als
potenzieller Regierungspartei registrieren. Es ist wohl zweifelsfrei,
dass die gesamte Leitartikelsphidre durch die Demoskopie gestiitzt
war. Das bestreiten auch viele Journalisten nicht.

Reinhard Biitikofer

Ich bestreite, dass das der Grund fiir die Niederlage von Rot-Griin war. Es gab
viele Leute, nicht nur Journalisten, die die Nase voll hatten von Rot-Griin. Die
konnten etwa das Wort ,Nachbesserung’ nicht mehr horen. Fiihrende SPD-Leute
haben zudem Rot-Griin gezielt delegitimiert.

Dieter Roth
Aber die Alternative war nicht klar.

Reinhard Biitikofer

Richtig, aber dass Rot-Griin nicht mehr gewollt war, war weithin die Meinung.
Dabei gab es einen bemerkenswerten Effekt: Mit der Hartz-Reform hat sich
fiir breite Schichten die Vorstellung verbunden, auf einmal selber vom sozia-
len Abstieg bedroht zu sein. Vorher war das immer nur ein Problem bestimmter
Randschichten, und plétzlich schien es, als kdnne es auch die Mittelschichten
treffen samt gut verdienenden Intellektuellen und Meinungsmachern. Da hat
sich ein ganz anderer Blick auf die Politik ergeben.



Kritiker sagen, dass die Journalisten Akteure einer eigenen
Wahlkampfwelt geworden seien.

Reinhard Biitikofer

Einzelne Journalisten haben versucht, hochpolitische Rollen zu spielen. Was
soll aber einen stellvertretenden Chefredakteur des Stern oder einen Chef-
redakteur des Spiegel daran hindern, seine politische Meinung ins Spiel zu
bringen? Es gab allerdings, und das war fiir mich anders als sonst, bei man-
chen einen Ton der Politik insgesamt so nach dem Motto: lhr Politiker seid
allesamt nicht fahig, je zu begreifen, was in diesem Lande nétig ist. Das war
ein Ton, der mich mehr als irritiert hat, weil er die Legitimitat von Politik tiber-
haupt unterminiert.
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GETRENNTE WELTEN?
JOURNALISMUS UND PR IN DEUTSCHLAND

Thomas Schnedler, Journalist

Als die Kolonisatoren vor Jahrhunderten nach Ubersee aufbrachen, hatten sie
vor allem zwei Ziele: Sie wollten die Schétze ferner Lander ausbeuten und die
Macht ihrer Herren sichern. Die Kolonisatoren der Gegenwart arbeiten in vielen
Pressestellen und PR-Abteilungen: Sie wollen die Glaubwiirdigkeit der jour-
nalistischen Produkte ausbeuten und so den Einfluss ihrer Auftraggeber aus
Unternehmen, Organisationen und Behdrden sichern. Dafiir drangen sie mit
ihren PR-Botschaften in die redaktionelle Berichterstattung, dafiir unterwandern
sie den Journalismus'.

Die PR-Profis produzieren beispielsweise sendefertige Rundfunkbeitrage und
bieten sie den Radio- und Fernsehredaktionen kostenlos an, sie imitieren auf
»Sonderseiten® oder in ,,Sonderbeilagen® tauschend echt den klassischen Jour-
nalismus, sie lancieren {iber freie Journalisten gefarbte Artikel. Grof3e Unter-
nehmen und Verbande engagieren immer wieder erfahrene Journalisten, um
deren Wissen uber die Bediirfnisse der Redaktionen und iiber die Mechanis-
men der Medienberichterstattung fiir sich nutzen zu kénnen. Die Seitenwechs-
ler wissen genau, was die ehemaligen Kollegen in den Redaktionen wiin-
schen: Die journalistisch ausgebildeten PR-Schaffenden inszenieren geschickt
Pseudo-Ereignisse mit Berichterstattungsgarantie, sie prdsentieren Regional-
zeitungen fertige Drehbiicher fiir Expertentelefone, sie geben wissenschaftliche
Studien in Auftrag und bieten den Journalisten dann die lesbar aufbereiteten
Ergebnisse als fertige Textbausteine an.

»Zweifellos hat PR in den vergangenen Jahren auch durch diese Entwicklung
an fachlicher und handwerklicher Qualitdt gewonnen®, resiimiert Roland
Stahl, Prasidiumssprecher des Bundesverbands deutscher Pressesprecher.
Der Leipziger PR-Forscher Giinter Bentele glaubt sogar, dass die PR den Jour-
nalismus iiberfliigeln konnte: ,,In der Breite hat die PR sicher gegeniiber dem
Journalismus in Bezug auf Professionalitdt aufgeholt und kann sich heute gut
mit professionellem Journalismus auf einer Stufe sehen, manchmal etwas
dariiber — weil in der Regel immer die Sachkompetenz auf Seiten der PR besser
ist.”

Doch nicht nur die Kunstfertigkeit der Offentlichkeitsarbeiter wuchs, auch die
Macht der PR-Profis nahm immer weiter zu. Viele von ihnen begniigen sich schon
langst nicht mehr mit der bloen Weitergabe von Informationen an die
Redaktionen und mit der Dienstleistung, sie wollen mehr sein als eine Themen-
quelle von vielen. Der Leipziger Kommunikationswissenschaftler Michael Haller



sagt: ,,Wenn wir unter professioneller Arbeit der Public Relations das verste-
hen, was die meisten Unternehmen fiir professionelle PR-Arbeit halten — nam-
lich eine zweckhafte Verhaltensanderung in ihren Zielpublika vermittels des
Journalismus zu erreichen —, dann gehen von PR wegen ihrer besseren
Ausstattung erhebliche Gefdhrdungen aus.*“ Auch der Deutsche Presserat zieht
eine kritische Bilanz dieser Entwicklung. ,,PR hat grof3en Einfluss auf redaktio-
nelle Inhalte, Gefdhrdungen fiir die Unabhdngigkeit der Berichterstattung
sind allgegenwartig®, so Lutz Tillmanns, Geschéftsfiihrer des Selbstkontroll-
gremiums.

Viel zu oft setzen Journalisten dem Drangen der PR nichts entgegen und {iber-
nehmen unhinterfragt die passgenauen Zulieferungen der Offentlichkeitsar-
beit. Eine empirische Studie der Universitdt Leipzig ergab 2005, dass sich der
Anteil der PR-Texte im redaktionellen Teil von Regionalzeitungen seit 2000
deutlich erhdht hat?. Die Forscher analysierten die Lokal- und Wirtschaftsteile
sowie die Ressorts Auto und Reisen von sechs Regionalzeitungen. Dabei
suchten sie nach Texten, die aus der Sicht der Zeitungsleser von der Redaktion
verfasst waren, jedoch ein Thema, ein Produkt, eine Marke oder eine Dienst-
leistung einseitig positiv als Tatsache darstellten und keine {iberpriifende
Recherche erkennen lieRen. In den untersuchten Lokalteilen waren in diesem
Sinne neun Prozent der Artikel eindeutig als PR-Texte zu identifizieren, in den
Wirtschaftsteilen waren es vier Prozent, im Ressort Reisen bis zu 25 Prozent.
,Die fiir Glaubwiirdigkeit und Leservertrauen mafgebliche journalistische
Leistung wurde abgebaut®, kommentierte Michael Haller.

Zeitdruck und Personalmangel

Eine immer geschickter agierende PR-Industrie trifft auf einen krisengeschiit-
telten Journalismus. Die Zeit fiir Recherche wird knapper, Rationalisierung ist
das Gebot der Stunde in Verlagen und Sendern. Die journalistische Arbeit
wird auf immer weniger Schultern verteilt, die Redaktionsetats werden ge-
kiirzt. Die PR-Branche hingegen boomt, mittlerweile versorgen in Deutsch-
land geschatzte 30.000 bis 50.000 PR-Mitarbeiter’ rund 48.000 hauptberufli-
che Journalisten* mit Informationen. ,,Redaktionen werden von PR-Meldungen
und leicht zu verwertenden Angeboten iiberflutet — und unter Zeitdruck und
Personalmangel ist die Versuchung grof3, sie ins Blatt zu heben oder ohne
weitere Recherche als Meldung zu verarbeiten®, sagt Ulrike Maercks-Franzen,
Bundesgeschaftsfiihrerin der Deutschen Journalistinnen- und Journalisten-
Union. Michael Haller ergénzt: ,,Die Abhadngigkeit von der PR-Produktion steigt
umgekehrt proportional zur redaktionellen Ausstattung. Vor allem bei der
anzeigenabhdngigen Regionalpresse gefdhrdet diese Abhdngigkeit die Funk-
tionsnormen des Journalismus, in erster Linie seine Glaubwiirdigkeit.*
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In diesem Klima wachst die Macht der Anzeigenkunden. Michael Konken,
Vorsitzender des Deutschen Journalisten-Verbands, berichtet: ,,In Hamburg
stand kiirzlich die Anzeige einer Brauerei neben einem Artikel {iber eine
Schlagerei in einer Gaststdtte. Die Brauerei beschwerte sich, dass diese
Platzierung ihrem Image abtraglich sei. Die Anzeige musste daraufhin noch
einmal geschaltet werden. Und solche Falle gibt es immer wieder.” In der Tat:
Eine Befragung von 260 Regionalzeitungsredakteuren durch Mainzer Wissen-
schaftler zeigte 2005, dass der Einfluss der Inserenten wachst®. Gut vier
Fiinftel der Redakteure hatten beobachtet, ,,dass bei ihrer Zeitung im redak-
tionellen Teil auf Interessen von Inserenten Riicksicht genommen wird“ — und
mehr als die Halfte war der Ansicht, dass Riicksichtnahmen dieser Art zuge-
nommen haben.

Das hief} konkret: 56 Prozent der Redakteure berichteten, dass ihre Zeitung
»zusdtzliche redaktionelle Beitrage zur werblichen Unterstiitzung eines Inser-
enten oder einer Branche® veréffentlicht. Und fast die Halfte der Befragten
nannte Sonderseiten mit redaktionellen Texten und thematisch passenden
Anzeigen. Ein Viertel der Redakteure berichtete schliefilich, dass redaktionelle
Beitrdge, die einem Anzeigenkunden oder einer Branche unangenehm sein
konnten, komplett weggelassen werden. Die Mainzer Wissenschaftler um
Hans Mathias Kepplinger zogen ein erschreckendes Fazit: ,,Die ehemals eher-
ne Grenze zwischen Journalismus und PR sowie Werbung existiert anschei-
nend bei zahlreichen Regionalzeitungen nicht mehr oder nur noch teilweise.
Journalisten werden zu Grenzgangern, die mit einem Bein auf jener Seite ste-
hen, liber die sie eigentlich distanziert berichten sollen.“

»Sonderseiten“ und ,,Sonderbeilagen*

Die Zeitungen verspielen leichtfertig das Vertrauen ihrer Leser, wenn sie ihnen
mit neutral klingenden Bezeichnungen wie ,,Sonderseite“ oder ,Sonderbeilage*
vorgaukeln, sie hdtten ein von unabhdngigen Journalisten gestaltetes redak-
tionelles Angebot vor sich. Ein Beispiel: Mit einer Reihe von Sonderseiten
warben osterreichische Winzer im Friihling 2006 in groen deutschen Tages-
zeitungen fiir ihre Weine. Der Berliner Tagesspiegel widmete den Winzern bei-
spielsweise unter der Rubrik ,,Sonderthema* eine ganze Seite, informierte im
Stile eines redaktionellen Berichts {iber die Vorziige der Osterreichischen
Weinregionen und eine geplante Weinprdsentation in Berlin, nannte ,,Berliner
Weinhéndler, die alle ein qualifiziertes Osterreich-Sortiment fiihren®, — das
perfekte Umfeld fiir die entsprechende Anzeige der Osterreichischen
Weinmarketinggesellschaft im unteren Drittel der Seite. Eine Seite mit purer
PR — ohne eindeutige Kennzeichnung®.
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Zeitungsseiten dieser Art sind inzwischen zu einer fast alltaglichen Erschei-
nung geworden. Und langst werden die Methoden weiter verfeinert, die
Verschmelzung zwischen Werbung, PR und redaktionellem Angebot wird per-
fektioniert. Ein Beispiel, wie nahe sich Redaktion und Werbekunde kommen,
bot die Siiddeutsche Zeitung im April 2006’. Eine Sonderseite unter der Rubrik
LHAltersvorsorge* widmete sich dem Thema der Privatrente. Die Fondsgesell-
schaft Pioneer Investments warb im unteren Drittel der Seite: ,,Fiir Ihre Alters-
vorsorge ist lhnen das Beste gerade gut genug? Das sehen wir genauso.“ Das
tbliche Prinzip der Sonderseiten.

Doch damit nicht genug. Direkt in der Anzeige der Fondsgesellschaft fand sich
ein Hinweis auf die Internetprdsenz der Zeitung: www.sueddeutsche.de/alters-
vorsorge. Wer diesem Link folgte, wahnte sich zunachst auf den Wirtschafts-
seiten des Blattes, denn dem Leser wurden ,,ausgewdhlte Artikel der Siid-
deutschen Zeitung“ prdsentiert. Stutzig machen konnte allerdings die einsei-
tige Botschaft der Texte. ,,Das Netz wird diinner. Altersvorsorge geht jeden
an®, hief} es zum Beispiel. Eine Grafik mit einer abstiirzenden Kurve warnte:
,Das Rentenniveau sinkt dramatisch“. Kein Wunder: Die Internetseite war
nichts anderes als die Fortsetzung der gedruckten Sonderseite im Internet,
die blof3e Fassade eines redaktionellen Angebots. Wer sehr genau hinschaute,
fand in hauchdiinner, mikroskopisch kleiner Schrift schlieBlich den Hinweis:
»Anzeige — Dies ist ein Angebot von Pioneer Investments in Zusammenarbeit
mit sueddeutsche.de GmbH. Fiir die Inhalte ist Pioneer Investments verant-
wortlich.

Deformiertes Selbstverstandnis der Journalisten

Nicht nur die 6konomischen Zwéange und der Einfluss der Inserenten begriin-
den den Siegeszug der Public Relations. Wenn PR-Artikel unverandert tiber-
nommen werden, wenn Verbraucherjournalisten bedenkenlos Material der
Offentlichkeitsarbeiter verwerten oder wenn Redakteure fiir ,,Sonderbeilagen*
schreiben, ist dies wohl auch ein Zeichen eines deformierten Selbstver-
standnisses der Journalisten. Viel zu viele Journalisten sehen ihre Aufgabe in
Service und Lebenshilfe und verstehen sich kaum noch als kritischer
Gegenpol zu den Méchtigen in Politik und Wirtschaft. Sie schauen auf den
mutmagBlichen Nutzwert einer Information — und weniger auf die Quelle.

Selbst PR-Profis sind iiberrascht von der Ubernahmefreudigkeit vieler
Journalisten. Es gebe eine aktive Nachfrage nach PR, behaupten sie. Klaus
Kocks, Honorarprofessor fiir Unternehmenskommunikation an der Fachhoch-
schule Osnabriick und Kommunikationsberater, sagt: ,Journalisten gefallen
sich in der Rolle der verfiihrten Unschuld. Mein Gott, wie bigott. Wir miissen
Euren Job mitmachen, weil Ihr es alleine nicht gebacken kriegt. Tun wir es
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nicht, fallt Ihr Gber uns her und mault tiber eine schlechte Informations-
politik.“ Der PR-Wissenschaftler Giinter Bentele fiigt hinzu: ,,Professionelle
PR-Arbeit respektiert die Unabhdngigkeit von serisem Journalismus.
Manchmal wird es PR-Praktikern aber von unprofessionell arbeitenden
Journalisten etwas schwer gemacht, die finanzielle Deals —also positive Bericht-
erstattung gegen Werbeanzeigen - vorschlagen und umsetzen.“

Verschmelzung von PR und Journalismus in der Ausbildung

Dass die notwendige Distanz der Journalisten zur Offentlichkeitsarbeit schwin-
det und dass Grenziiberschreitungen haufiger werden, liegt auch an einer
fortschreitenden Verschmelzung von PR und Journalismus in der Ausbildung
des journalistischen Nachwuchses. Seit Jahren sprieen vor allem an den
Fachhochschulen Studiengédnge, die von der angeblich altmodischen Tren-
nung der beiden Professionen nichts mehr wissen wollen. Die Fachhoch-
schule Gelsenkirchen bietet beispielsweise den Bachelor-Studiengang ,,Jour-
nalismus und Public Relations“ an. Dieser, so erklart die Hochschule auf ihrer
Homepage, ,,verkniipft zwei Ausbildungen, die in Deutschland bislang getrennt
angeboten wurden: die Ausbildung zum Journalisten und die Ausbildung zum
Offentlichkeitsarbeiter. Der Studiengang tragt damit der engen Verzahnung
von Journalismus und Public Relations im Alltag Rechnung.”

In der Selbstdarstellung des Journalistik-Studienganges der Fachhochschule
Magdeburg-Stendal ist die PR bereits zu einem Teil des Journalismus gewor-
den. Uber die Ausbildung heit es auf der Homepage: ,,Sie qualifiziert fiir den
gesamten Bereich des Journalismus. Dies umfasst journalistische Tatigkeiten
bei den aktuell berichtenden Massenmedien (Zeitung und Zeitschrift, Horfunk
und Fernsehen, Online-Medien), aber auch Tatigkeiten im Bereich der Offent-
lichkeitsarbeit/PR (Pressestellen, Unternehmenskommunikation/Corporate
Publishing, Agenturen).“ Das Bild an der Kélner Journalistenschule fiir Politik
und Wirtschaft ist dhnlich: Schon in der Grundausbildung konzentrieren sich
die angehenden Redakteure auf die Schwerpunkte Lokaljournalismus und
Offentlichkeitsarbeit. Der zweite Teil der Ausbildung in Kéln — die Qualifika-
tion zum ,,Fachjournalist fiir Politik und Wirtschaft“ — beinhaltet dann zwingend
ein Praktikum in der Offentlichkeitsarbeit.

Der Journalistik-Professor Michael Haller kritisiert diese Entwicklung, weil sie
zu einer Desensibilisierung gegeniiber dem heiklen Verhaltnis von PR und Jour-
nalismus fiihre. ,,Bald einmal laufen dann so genannte PR-Journalisten durch
die Lande, die von einem neuen Berufsbild schwadronieren und damit das
journalistische wie auch das der PR korrumpieren®, warnt er.
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Ermoglichen sich PR und Journalismus wechselseitig?

Nicht nur im Ausbildungskanon mancher Studiengdnge, sondern auch in der
Kommunikationswissenschaft selbst verschwimmen die Grenzen zwischen PR
und Journalismus. Debattiert wird unter Vertretern des Faches vor allem das
Modell der Intereffikation, entwickelt an der Universitadt Leipzig von Glinter
Bentele®. Der PR-Forscher geht davon aus, dass sich Journalismus und PR
wechselseitig ermoglichen. Mit anderen Worten: Nach seiner Ansicht kénnen
die einen gar nicht ohne die anderen — die Journalisten brauchen fiir ihre
Arbeit zwingend die Angebote der Pressestellen, die PR-Branche ist entschei-
dend auf Medien als glaubwiirdige Sprachrohre angewiesen, um ein mog-
lichst breites Publikum zu erreichen.

Journalisten und Offentlichkeitsarbeiter agieren deshalb nach dieser Ansicht
Hand in Hand: Die PR-Profis generieren zielgenau und mediengerecht Ereig-
nisse, sie wahlen Themen und formulieren Botschaften, als deren Rezipienten
zundchst die Journalisten fungieren. Diese bedienen sich am Buffet der Fertig-
berichte, beurteilen die Relevanz und servieren schlief3lich den Lesern, Zuschau-
ern und Horern die getroffene Auswahl. Diesem Modell der Beziehung der
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handelnden Personen entspricht unter makrosozialem Blickwinkel die Ein-
schatzung, Journalismus und PR seien zwei gleichrangige Konstituenten eines
publizistischen Systems.

Kritiker dieses Modells wie Stephan Russ-Mohl, Professor fiir Journalistik und
Medien-Management an der Universitat Lugano in der Schweiz, bezweifeln,
dass Journalismus ohne PR inzwischen ebenso undenkbar geworden ist wie
PR ohne Journalismus®. Sie erinnern deshalb zum einen an jene Offentlich-
keitsarbeit, die ihre Zielgruppen am Journalismus vorbei zu erreichen ver-
sucht — beispielsweise durch eigene Publikationen mit enorm hoher Auflage.
Ein Beispiel hierfiir ist DB mobil, das Kundenmagazin der Deutschen Bahn.
Zum anderen betonen die Kritiker die Bedeutung des investigativen Journalis-
mus. Sie verweisen auf empirische Untersuchungen, die zeigten, dass die
journalistische Eigenleistung dann ansteigt, wenn Themen strittig sind oder
Krisensituationen zu beobachten sind*. Die Informationen der PR werden
dann misstrauischer betrachtet, die Journalisten besinnen sich eher auf die
Pflicht zur Recherche und ihre urspriingliche Unabhadngigkeit. Da Streit und
Krise aber gerade wichtige Nachrichtenfaktoren sind, setze sich bei vielen
Themen also nicht die ungefilterte PR durch, sondern die journalistische Re-
cherche.

Das Intereffikations-Modell zielt nach Ansicht von Stephan Russ-Mohl augen-
scheinlich darauf, die PR wissenschaftlich aufzuwerten. Es beschdnige des-
halb das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus und bezwecke eine ,,gren-
zaufhebende Partnerschaftsideologie“. Das Modell blende so gravierende Fehl-
entwicklungen und Fragen der Machtverschiebung in dem Beziehungsge-
flecht zwischen Journalisten und Offentlichkeitsarbeitern aus. Es sei — zuge-
spitzt —,,PR fiir PR“.

Presse- und Offentlichkeitsarbeiter sind Journalisten

Angesichts dieser fortschreitenden Vermischung von PR und Journalismus in
der tdglichen redaktionellen Praxis, in den Kopfen mancher Journalisten, in den
Debatten der Wissenschaftler sowie in der Ausbildung des journalistischen
Nachwuchses ware es hochste Zeit, Alarm zu schlagen. Doch anstatt seine
Mitglieder und die mitverantwortlichen Sender und Verleger fiir die Gefahren
einer solchen Melange zu sensibilisieren, hebt der Deutsche Journalisten-
Verband die Trennung zwischen unabhadngigem Journalismus und der interes-
sengeleiteten Auftragskommunikation der Public Relations kurzerhand auf.
Der DJV-Vorsitzende Michael Konken behauptet: ,,Presse- und Offentlichkeits-
arbeiter sind Journalisten.“ Seiner Ansicht nach ,arbeiten beide Gruppen
journalistisch, denn beide tragen Informationen zusammen, bereiten diese
auf und stellen sie einer Offentlichkeit oder Teildffentlichkeit zur Verfligung.“
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Diese Definition von Journalismus ist von einer uferlosen Weite — und will
gezielt die unterschiedlichen Berufsrollen von Journalisten und PR-Schaffen-
den verschleiern. Auch die Verfasser von Beipackzetteln, Bedienungsanlei-
tungen oder Prospekten sammeln Informationen, bereiten sie auf und prdsen-
tieren sie einer Teiloffentlichkeit. Mit einem entscheidenden Unterschied: Sie
selektieren diese Informationen nach den Wiinschen ihrer Auftraggeber, also
geleitet von partikularen Interessen.

Die Begriffshestimmung des D)V verkennt die eigentliche Funktion des kriti-
schen Journalismus und reduziert ihn auf das blof3e Hantieren und Jonglieren
mit ,,Informationen®. Seriéser Journalismus ist aber weit mehr, als nur belie-
bige Informationen zusammenzutragen und fehlerfreie Sdtze auf das Papier
zu bringen. Journalisten recherchieren Gegenmeinungen, werten alle verfiig-
baren Quellen aus und wiirdigen kritisch die Fakten. PR-Schaffende hingegen
sind ihrem Auftraggeber und vorgegebenen Kommunikationszielen verpflichtet,
sie verschweigen Unangenehmes und wollen die Medien fiir ihre Botschaften
instrumentalisieren. Im Falle eines Falles verhindern Pressesprecher eine
umfassende Information der Offentlichkeit, sie blockieren Recherchen und
verheimlichen brisante Nachrichten. Mehr als einmal haben Pressestellen
grofRer Unternehmen auf missliebige Berichte mit Strafaktionen gegen Tages-
zeitungen oder gegen einzelne Journalisten reagiert.

Wer diesen Unterschied verschleiert, macht sich mitschuldig daran, dass die
Qualitdt des Journalismus immer weiter ausgehdhlt wird. Fiir die Vertreter
eines seridsen Journalismus gilt deshalb: Pressesprecher und Offentlichkeits-
arbeiter sind keine Journalisten, sondern eine eigenstandige Berufsgruppe mit
Anforderungen, die dem unabhéngigen Journalismus entgegenstehen. PR und
Journalismus sind zwei ganz eigene Welten, zwei getrennte Professionen, zwei
vollig unterschiedliche Aufgaben im Mediensystem.

Der im Medienkodex des Netzwerks Recherche verankerte Leitsatz ,,Journa-
listen machen keine PR“ hat in diesem Sinne zwei Dimensionen. Erstens miis-
sen journalistische Produkte frei von PR-Botschaften bleiben. Die gegenwar-
tige Verwischung der Grenzen zwischen Public Relations und Journalismus
darf nicht zur Normalitat werden, das wdre die achselzuckende Kapitulation,
das Ende des unabhangigen Journalismus. Zweitens appelliert das Netzwerk
Recherche an den einzelnen Journalisten: Lass Dich nicht fiir bestellte Wahr-
heiten einkaufen!

Das ist wirklichkeitsfremd
Dieser Leitsatz aus dem im Februar 2006 prdsentierten Medienkodex hat

Journalisten und PR-Schaffende elektrisiert. In Universitdten, Journalisten-
schulen, Redaktionen, Fachzeitschriften und Internetforen wurde seitdem in-

149



150

tensiv debattiert: Zeugt diese Regel von Naivitadt? Ignoriert sie die Lebenswirk-
lichkeit freier Journalisten? Oder ist sie dringend notwendig in einer Branche, in
der die Glaubwiirdigkeit der Journalisten immer weiter Schaden nimmt?

Zu den wichtigsten Kritikerinnen gehort Ulrike Maercks-Franzen, dju-Bundes-
geschaftsfiihrerin. ,,Das ist wirklichkeitsfremd®, urteilt sie {iber die Forderung
des Medienkodex. ,,Es gibt unendlich viele Kolleginnen, die gerne guten Jour-
nalismus machen wiirden, die aber einfach auf eine Mischkalkulation ihrer
Einnahmen angewiesen sind. Die auch noch essen und wohnen miissen, eine
Familie erndhren wollen. Solange sie sich dessen bewusst sind, méchte ich
die nicht ausschlieen, modchte sie nicht aus dem Kreis der Journalisten ver-
stoBen.”“ lhrer Ansicht nach kdnnen freie Journalisten unter bestimmten
Bedingungen sowohl fiir Redaktionen als auch fiir PR-Auftraggeber arbeiten:
»Wir sind einig, dass journalistische Tatigkeiten und Produkte frei von PR zu
halten sind. Aber wenn sich Freie auf ein Themenfeld journalistisch konzen-
trieren und zu ganz anderen Themen ihr handwerkliches Kénnen einsetzen,
um PR zu machen, ist die Trennung méglich.*

Michael Haller sieht es dhnlich. Er halt den Satz ,Journalisten machen keine
PR“ deshalb fiir auslegungsbediirftig: ,,Ich verstehe die Formulierung so, dass
nicht das Individuum, sondern die ausgeiibte Funktion gemeint ist: Solange
und soweit jemand als Journalist arbeitet, hat er keine PR zu machen — inklu-
sive der damit verbundenen Handwerksregeln, deren wichtigste das Transpa-
renzgebot und die Ausstandsregel sind. Konkret: Wer Geld vom Energiekon-
zern X bekommt, hat als Journalist nicht tiber das Gebiet Energie zu schreiben.”

Diese Argumente haben eine grofle Schwache. Sie suggerieren, dass stets
eine saubere Trennung zwischen Themenfeldern méglich ist. Nach welchen
Kriterien ein freier Journalist aber seine PR-Arbeitsgebiete von den journalistisch
bearbeiteten Themenfeldern trennen soll, wurde bisher kaum diskutiert. Soll
er lediglich nicht {iber seinen direkten PR-Auftraggeber — also beispielsweise
ein Pharmaunternehmen, eine lokale Sparkasse oder einen Verband der Ver-
sicherungswirtschaft — als Journalist berichten? Dies fordert beispielsweise
der PR-Forscher Giinter Bentele: ,,Wenn freie Journalisten in unterschiedlichen
Funktionen arbeiten, dann ist dies so lange kein Problem, so lange es zeitlich
und Auftraggeber bezogen getrennt ist —und solange es transparent ist.“

Reicht das? Oder soll das gesamte Metier seines PR-Auftraggebers fiir den
Freien journalistisch tabu sein — also die komplette Pharmaindustrie, die Kredit-
wirtschaft oder die Versicherungsbranche? Wo aber beginnt das Ge-
schaftsfeld eines Unternehmens und wo endet das Fachgebiet eines Ver-
bands? Wie weit reichen die Interessen eines Auftraggebers? Zahllose Grenz-
falle sind denkbar — und es ist mehr als fraglich, ob sich ein praxistauglicher
Kriterienkatalog zur Trennung der Themenfelder tiberhaupt finden ldsst.

Die GesetzmaRigkeiten des freiberuflichen Arbeitens begiinstigen in dieser



Grauzone die Grenziiberschreitung. Der Markt verlangt von einem freien Jour-
nalisten, sich auf wenige Themen zu spezialisieren und ein klares fachliches
Profil auszubilden. Wer jedoch auf bestimmten Gebieten — beispielsweise im
Bereich der erneuerbaren Energien —eine hohe fachliche Kompetenz besitzt,
ist sowohl fiir Redaktionen als auch fiir einschldagige PR-Auftraggeber ein sehr
interessanter Partner. Ein spezialisierter Freier wird somit in standiger Ver-
suchung sein, seine gefragten Fachkenntnisse doppelt zu verwerten.

In dieser heiklen Frage begniigen sich die Journalistengewerkschaften mit un-
bestimmten Appellen an die Integritdt der freien Journalisten: ,,Es ist sicher-
lich nicht leicht, seine Unabhangigkeit in einem solchen Fall vollstandig zu
bewahren, aber es ist moglich. Es geht hier insbesondere um das Selbstver-
standnis des Journalisten, das stimmen muss*, sagt DJV-Chef Michael Konken.
Und Ulrike Maercks-Franzen fordert: ,,Von einem Journalisten verlange ich ein
Bewusstsein dessen, was er tut. Ein Journalist lebt ja auch als Person und als
Autor von seiner Glaubwiirdigkeit. Und man muss der Versuchung ja nicht
nachgeben.*

Das ist zwar alles richtig, gibt aber — gerade in stiirmischen Zeiten — dem
einzelnen Journalisten keine ausreichende Orientierung. Hier helfen nur klare
Maf3stdbe, wie sie im Medienkodex des Netzwerks Recherche zusammenge-
fasst werden.

-
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IGNORIEREN, MANIPULIEREN, PROZESSIEREN:
WIE UNTERNEHMEN IN ZEITEN DES NUTZ-
WERTJOURNALISMUS AUF KRITISCHE WIRT-
SCHAFTSBERICHTERSTATTUNG REAGIEREN’

Julia Friedrichs, Journalistin

Der Wirtschaftsjournalismus scheint die Medienwissenschaft zu langweilen.
Wahrend Untersuchungen zur Wirkung von Gewalt im Fernsehen, zur Bericht-
erstattung vor, wahrend und nach grofRen Wahlkdmpfen oder zum Einfluss der
neuen Medien auf Kinder, Miitter und Rentner die Regale fiillen, fehlen fun-
dierte Werke zum Wirtschaftsjournalismus und zum Einfluss der Wirtschaft
auf Wirtschaftsjournalisten fast vollig. Dabei lohnt sich ein genaues Hin-
sehen: In einer Zeit, in der die Macht der Unternehmen stetig zunimmt, miisste
der Wirtschaftsjournalismus ein besonders kritischer, kontrollierender
Gegenpol sein. Machtballung verleitet zu Machtmissbrauch. Wirtschaftsjour-
nalisten missten also eine besonders eifrige vierte Gewalt sein. Doch dem ist
nicht so. Die fundierte Wirtschaftsrecherche hat zumindest im Fernsehen grofiten
Seltenheitswert. Es dominiert die Verbraucherberichterstattung — Servicebe-
richte, die oft nicht mehr sind als Einkaufstipps. Soweit die wenig erfreuliche
Zustandsbeschreibung. Es bleibt, Antworten auf das ,,Warum?“ zu finden. Ein
Versuch in sieben Thesen:

1. These

Der alte Wirtschaftsjournalismus, der bis in die spadten 199oer Jahre bespro-
chen und als trocken und leserfern kritisiert wurde, ist so kaum noch existent.
Er wurde abgelost von einer Wirtschaftsberichterstattung, die als Ver-
braucher-, Service- oder Nutzwertjournalismus charakterisiert werden kann,
die aber von der Medienwissenschaft kaum beachtet wurde. Im Jahr 2004
schrieb Christoph Fasel, mittlerweile Leiter der Henri-Nannen-Schule, das lange
fdllige erste Buch uber diese Art des Journalismus, die er ,Nutzwertjournalis-
mus* tauft. Dieser habe das alleinige Ziel, dem Leser zu dienen, in dem er ihm
Orientierung verschaffe oder einen konkreten Rat gebe. Reine Information
oder Unterhaltung seien fiir den Nutzwertjournalisten uninteressant. Fasel
fasst sein Konzept in einem Satz zusammen: Der Journalist misse ,,dem Leser
helfen, das Leben gliicklicher, gesiinder und giinstiger zu gestalten.*?



Dieser neue Typ der Wirtschaftsberichterstattung ist der analytischen, hinter-
griindigen Wirtschaftsberichterstattung quantitativ weit iberlegen. Der Nutz-
wert- und Servicejournalismus wird so zum erwartbaren Mainstream — auch
fiir die Unternehmen.

2. These

Im selben Zeitraum fand eine massive Aufriistung im Bereich der Offentlich-
keitsarbeit statt. 2006 versorgten in Deutschland nach Schadtzungen der Ver-
bande 30 ooo bis 50 ooo PR-Mitarbeiter rund 48 ooo hauptberuflich
Journalisten mit Informationen. Wahrend die Zahl der Journalisten in den ver-
gangenen Jahren konstant blieb, stieg die der PR-Mitarbeiter drastisch an.
Wie ein Blick in die USA zeigt, konnte sich dieses Verhéltnis noch massiv zu
Ungunsten des Journalismus dndern. Dort gab es bereits zu Beginn der goer
Jahre gut 120 o0oo Journalisten und 162 ooo PR-Mitarbeiter. Zehn Jahre spater
war die Zahl der Offentlichkeitsarbeiter auf iiber 200 000 gestiegen.? Auch fiir
Deutschland wird vermutet, dass sich die Zahl der PR-Mitarbeiter bis 2010
etwa verdoppeln wird.* Doch nicht nur zahlenmé&Rig hat die Offentlichkeitsar-
beit aufgeholt, auch die Methoden sind feiner geworden. Langst dominieren
nicht mehr die plumpen Botschaften. PR ist journalistischer geworden —auch
weil viele Journalisten die Seite gewechselt haben und genau wissen, was die
Kollegen wiinschen. Der Verband der privaten Krankversicherungen wandte
sich beispielsweise im Sommer 2002 mit einem fertigen Drehbuch fiir ein
Expertentelefon an zahlreiche Regionalzeitungen.’

Gleichzeitig sparen viele Verlage und Sender ihre Redaktionen zusammen,
senken vielfach die Honorare fiir freie Mitarbeiter.

Doch nicht nur Zeit- und Personalmangel begriinden den grof3en Erfolg der
Offentlichkeitsarbeit im Wirtschaftsjournalismus. Wenn PR-Mitteilungen un-
verdndert ins Blatt gehoben werden, ist dies auch ein Zeichen mangelnder
Distanz und fehlender Unabhangigkeit. Wenn Journalisten sich als Dienstlei-
ster fiir Service-Informationen, als Content-Manager verstehen und nicht als
Aufklarer oder Kritiker, geben sie offenbar wesentlich unbefangener nicht
redigierte Unternehmensinformationen an die Leser weiter.® Der Trend zum
Nutzwertjournalismus férdert also die Nihe zur Offentlichkeitsarbeit. Wer im
Sinne des ,,Nutzens®, nicht im Sinne der kritischen Information arbeitet, fiir
den ist die Quelle seiner Textbausteine eher zweitrangig. Nur ein Viertel der
Journalisten sieht sich in seiner Arbeit eher als ,,Gegenpart zur Wirtschaft“.”
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3. These

Damit auch ein anderer, ein kritischer und fundierter Journalismus gedeihen
kann, wdren Zeit und Geld fiir Recherche, fiir Qualitdt absolut notwendig.
Doch der gegenteilige Trend scheint sich durchzusetzen: Vor allem der Fern-
sehjournalismus folgt dem Diktat der Aktualitat. Sieger ist der, der bei einem
Ereignis moglichst schnell ,drauf” ist, also sendet. Was dann lauft, ist oft
sekunddar, wie Sonia Mikich, Leiterin der Monitor-Redaktion, beklagt: ,,Die
Aktualitdt ist eine strenge Herrin, sie verbietet uns zu zweifeln. Aber gerade
Ambivalenzen, Grautone, Widerspriiche sind die Merkmale der kritischen Be-
richterstattung.“®

Auch die Programmplanung folgt diesem Trend: Die Sendeplatze fiir [dngere,
auch langer durchdachte Themen werden seltener. Prominentestes Beispiel
ist die Programmreform der ARD, die Anfang 2006 umgesetzt wurde. Die Pro-
grammplaner reduzierten die Sendezeit der politischen Magazine und des
Wirtschaftsmagazins Plusminus.

4. These

Vor den oben beschriebenen Problemen steht jeder kritischer Journalist. Doch
recherchierende Wirtschaftsjournalisten stoen noch an ganz andere Grenzen.
Zentrale Objekte der Wirtschaftsberichterstattung sind Privatunternehmen.
Diese kdonnen im Gegensatz zu Behorden und anderen 6ffentlichen Einrich-
tungen den Informationsfluss weitestgehend selbst steuern. Denn eine grund-
satzliche Auskunftspflicht gegeniiber Journalisten besteht nicht. Beispiel Aldi.
Der Discounter macht geschatzte 20 Milliarden Umsatz pro Jahr, aber etablierte
eine ,Info-Blockade total. Es gibt bei Aldi keine Bilanzpresse- Konferenzen,
keine Interviews, fast keine Fotos der Aldi-Eigentiimer, und logischerweise
auch keine Pressestelle.”

Aldi ist nicht allein: Die meisten Unternehmen mauern konsequent, sobald sie
kritische Fragen nur erahnen. Das hat zur Folge, dass die Konfrontation, von
der kritische Berichte oftmals leben, ausbleibt, dass viele Beitrage einseitig
wirken, da die Gegenseite fehlt.

Damit hat das Unternehmen dem Journalisten gegeniiber nahezu ein Informa-
tionsmonopol: ,,Wenn der Anlass der Berichterstattung in so hohem Maf3 von
demjenigen bestimmt wird, iiber den berichtet wird, kann eigentlich nur ein
geschontes Bild der Realitdt das Ergebnis sein.“*
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5. These

Die Unternehmen scheinen diese fiir sie sehr giinstige Situation zu nutzen.
Konzerne und Verbande riisten vor allem im Bereich der strategischen Offent-
lichkeitsarbeit auf. Sie lassen Themen schon im Vorfeld identifizieren, analy-
sieren und versuchen dann, die 6ffentliche Diskussion zu lenken®. Daimler
Chrysler beispielsweise unterhdlt ein Forschungslabor Gesellschaft und
Technik, in dem mit Methoden der Zukunftsanalyse nach Issues gefahndet
wird. Im Corporate Newsroom in Stuttgart wertet der Konzern zudem téglich
allein 60 deutschsprachige Printprodukte aus. Zusammengefiihrt werden die
Ergebnisse in der Abteilung Daimler Chrysler Global Issue Management, der
etwa 20 Issues Manager angehdren. Sie unterrichten die Konzernleitung jede
Woche iiber die wichtigsten Themen und sprechen die Position ab, die Daimler
Chrysler besetzen will”.

Primus in Sachen Themenmanagement ist die Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft, die im Namen der Arbeitgeberverbande der Metallindustrie
die Deutschen zu mehr Reformfreude, zu einem lauten ,,Ja“ zum Neoliberalis-
mus bewegen will. Dazu nutzt die Initiative virtuos die Medien und profitiert
massiv von den oben beschriebenen Bedingungen. Dieser Erfolg wird sicher
Nachahmer finden.

6. These

Ein journalistischer Mainstream, der sich dem Nutzwert verschrieben hat und
Unternehmen, die massiv in strategische Offentlichkeitsarbeit investiert haben:
Dies scheinen keine idealen Bedingen fiir recherchierende Wirtschaftsjour-
nalisten zu sein. Die Diplomarbeit untersucht daher anhand von drei Féllen
wie Unternehmen reagieren, wenn sie sich dennoch mit kritischen Fragen
konfrontiert sehen.” In langen Interviews mit den Autoren der Beispielfilme
kristallisierten sich mindestens drei Unternehmensstrategien heraus: Die
Reaktion scheint dem Muster ,Ignorieren, manipulieren, prozessieren“ zu fol-
gen.

Trotz der massiven Investitionen in die Offentlichkeitsarbeit, handeln manche
Pressestellen unter Druck noch immer unprofessionell. Wie die untersuchten
Berichte tiber Bayer und die Telekom zeigen, reagieren selbst Grof3konzerne
beleidigt, wenn sie spiiren, dass die Zuneigung der Rechercheure schwindet,
wenn sie Kritik befiirchten. Bayer nahm Drehgenehmigungen und Interview-
zusagen wieder zuriick und warnte im Konzern vor den Journalisten. Die
Deutsche Telekom liefl das Report-Team vergeblich auf das vereinbarte Ge-
sprach mit Ron Sommer warten. Beide Journalisten empfanden dieses Ver-
halten als ungewohnt unprofessionell. Die Reaktion der Pressestelle ldsst
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darauf schlieen, dass die Mitarbeiter mit solchen Situationen nicht vertraut
sind. Wer an unkritische, lenkbare Journalisten gewdhnt ist, scheint mit
Widerstand schlechter umgehen zu kdnnen.

Christoph Lutgert, Autor des untersuchten Films ,,Das Lipobay-Desaster be-
schreibt im Interview, welche Konsequenzen das inkonsequente Verhalten
von Bayer fiir seine Arbeit hatte: ,,Ich geb ganz offen zu: Es hat Nachte gegeben,
da habe ich nicht geschlafen und ich hatte auch Angst. Weil ich mir immer wie-
der sagte: Hast du nicht irgendwo einen Fehler drin? Und bretterst du jetzt mit
irgendwas raus und dann kommen sie und sagen: Darauf haben wir gewartet.
Und schiefRen dich und dein Rechercheergebnis weg.“

Nach Einschdtzung von Christoph Liitgert sind die Strategien der Unter-
nehmen relativ dhnlich: ,Leugnen und wegducken.” Auch Gottlob Schober,
Autor der Telekom-Filme, hat erlebt, dass die Interviewverweigerung bei kriti-
schen Fragen an Unternehmen Standard ist: , Konfrontative, kritische Inter-
views bekommt man sehr selten.” Gottlob Schober berichtet, dass er selbst in
Presserunden auf Hauptversammlungen so gut nie wie direkte Fragen stellen
konne: ,,Die wissen, wo die kritischen Journalisten sitzen. Da habe ich mich so
gefiihlt, wie wenn man unter Daueriiberwachung ist als Journalist, wenn man
dann auch kritische Fragen stellen mochte.”

Und das, obwohl die Lehrbiicher zur Krisenkommunikation etwas ganz anderes
raten. Die Ratgeber empfehlen, mdglichst kontinuierlich und konsequent zu
informieren, um die Hoheit tiber die Informationen nicht den Medien oder
moglichen Gegenspielern zu iiberlassen. ,,Kein Kommentar®“ wirke meist wie
ein Schuldeingestandnis.

Mathias Werth, stellvertretender Leiter der Monitor-Redaktion, hat nur weni-
ge Ausnahmen erlebt. Félle, in denen Unternehmen relativ offen kommuni-
ziert haben. ,,Sie konnten dann doch in diesem Diskussionsprozess im Vorfeld
viele Argumente einbringen, Argumente entkraften. Das hat denen in der
Regel genutzt. Insofern finde ich diese Strategie eigentlich kliiger, sie wird nur
ganz, ganz selten angewandt.”

Die Interviewverweigerung der Unternehmen erhoht nicht nur den Druck auf
die kritischen Journalisten, die in ihren Berichten die schweigende Gegenseite
kaum darstellen kénnen, sondern behindert meines Erachtens auch das
Funktionieren einer Marktwirtschaft in der Demokratie. Grofe Unternehmen
haben ein erhebliches Machtpotenzial. Sie miissten sich ganz selbstverstdand-
lich der Kontrolle der Offentlichkeit stellen. Denn Macht verlangt nach Trans-
parenz: ,Je grofier das Unternehmen ist, desto weniger liegt es in der Entschei-
dung des Managements, ob der Konzern zur Kommunikation mit den Medien
bereit ist oder nicht: Gesellschaftliche Exponiertheit fiihrt zwangslaufig zu
offentlicher Beobachtung und Kommentierung. In der Mediengesellschaft ist
die Wirtschaft zum kommunikativen Mitspielen schlicht zwangsverpflichtet.“*
Es wdre die Aufgabe der Medien, die Wirtschaft offensiver an diese Verpflich-
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tung zu erinnern. Eine Aufgabe, die Wirtschaftsjournalisten nach Ansicht von
Gottlob Schober oft nur mangelhaft erfiillen: ,,Es wird in der Wirtschaftsbericht-
erstattung zu selten hinterfragt, zu selten kritisch nachgehakt. Es geht nur
noch um Bdérsenkurse und Service. Um Dinge, die einfach zu vermitteln sind.
Da ist eine Riesenkluft zwischen der Macht von Wirtschaftsunternehmen und
der Darstellung in den Medien.“

7. These

Die Interviewabsage ist nicht die einzige Strategie, die gegen kritische Jour-
nalisten eingesetzt wird. Besonders Zeitungen fiirchten den Anzeigenboykott.
Immer wieder werden Einzelfédlle bekannt, in denen Unternehmen kritische
Berichte auf diese Art und Weise ,bestraft“ haben. Ein Beispiel ist die
Deutsche Bahn, die im Februar 2006 dem Wirtschaftsmagazin Capital nach
kritischer Berichterstattung Anzeigen entzog. Im Jahr 2003 traf es bereits das
Manager Magazin.

Solche ,,Strafaktionen“ treffen die Verlage und Sender immer harter. In den
Jahren 2000 bis 2003 sanken die Netto-Werbeeinnahmen der deutschen
Tageszeitungen von 6,6 Milliarden Euro auf 4,5 Milliarden Euro. Manche
Zeitungsverlage biifiten in den vergangenen fiinf Jahren 30 Prozent ihres
Umsatzes ein®. Die Fernsehsender mussten zwischen 2000 und 2003 ein
Absinken die Werbeerlése von 4,7 auf 3,8 Milliarden Euro hinnehmen. Dies ist
eine Situation, die es Unternehmen leicht macht, mit gewahrten oder verwei-
gerten Anzeigen Druck auf einzelne Medien auszuiiben. Nach Einschadtzung
des friiheren Chefredakteurs von Stern und Spiegel, Werner Funk, kann vieles
nicht mehr ungestraft geschrieben werden®. Michael Haller beobachtet, dass
sich manche Redaktion ,,weich gekocht® fiihlt, da sie weif3, dass stornierte
Anzeigen den Verlust von Arbeitspldtzen bedeuten kénnen.

Doch wie oft dies der Fall ist, wei3 niemand, da die betroffenen Medien meist
schweigen. Das ist fatal, da die einzige, effektive Gegenwehr ware, diese Falle
immer sofort 6ffentlich zu machen.

8. These

Ob Unternehmen tatsachlich haufiger als bisher gegen kritische Berichter-
stattung vor Gericht ziehen, kénnte nur eine umfassende, empirische Studie
klaren. Klar ist, dass es Kanzleien gibt, die mit aggressiven, teuren und Zeit
raubenden Klagestrategie kritische Journalisten unter Druck setzt. So nutzte
beispielsweise die auf Medienrecht spezialisierte Kanzlei Prinz in Vertretung
der Firma Air Berlin das umstrittene Instrument der Flachenklage. Das
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Unternehmen ging gegen den Monitor-Bericht ,,Billigflieger — Gefahr aus der
Luft?“ nicht nur in K6ln, dem Sitz des verantwortlichen Senders, vor, in Ham-
burg, wo die Kanzlei Prinz ansdssig ist, oder in Berlin, der Heimat der Flug-
linie, sondern an zehn Landgerichten. Prinz strebte insgesamt 22 Verfahren
gegen alle ARD-Anstalten an.

Warum das Ganze?® Die Rechtssprechung ist nicht tberall gleich. Die
Anwaltskanzlei iberlegt also, an welchem Gerichtsstand sie die gréfiten
Chancen hat, die Anspriiche durchzubekommen.® Haben diese — {iberspitzt
ausgedriickt —als ,,pressefeindlich® geltenden Gerichte im Sinne der Kanzlei ent-
schieden, kann es ein, dass sich andere Gerichte in ihrer Entscheidung an den
bestehenden Beschliissen orientieren. ,,Das heif3t“, erkldrt Stephan Michel-
felder, Justitiar des WDR, ,,es ist ein strategischer Vorteil, wenn man an einer
giinstigen Stelle anfangt und damit dann sozusagen einen Domino-Effekt
erzielen will.“»

Solange Sender wie der WDR bereit sind, dieses aufwandige Verfahren durch-
zustehen, ist die Gefahr als gering einzuschatzen. Existenz bedrohend ware
allenfalls, wenn die Kanzlei Prinz auf diese Weise auch gegen freie Jour-
nalisten vorginge. Ob auch andere Kanzleien, die dhnlich finanzkraftige Klienten
haben, diese Strategie kopieren werden, bleibt abzuwarten. Ware es irgend-
wann die Regel, dass Groflunternehmen kritische Berichte in der ARD mit
Flachenklagen kontern, wdre das fiir die Sender sehr problematisch.

9. These

Die skizzierten Entwicklungen finden nicht unabhangig voneinander statt. Sie
bedingen sich und werden sich gegenseitig begiinstigen und beschleunigen.
Trotzdem ist die Situation nicht aussichtslos. Obwohl die Okonomisierung des
Journalismus weit vorangeschritten ist, ist das Denken in Alternativen auch
weiterhin moglich. Journalisten, die nachfragen und nachdenken, haben wei-
terhin die Chance, ihre Ergebnisse zu veroffentlichen. Die Méglichkeiten sind
in Deutschland besser als in etlichen anderen europdischen Ldandern. Noch
gibt es Qualitatsmedien, die Distanz zur Wirtschaft wahren. Und, bemerkt Gott-
lob Schober abschlief’end, der alles bestimmende Trend zum Nutzwert- und
zum Servicejournalismus kdnne auch eine Chance fiir einen entschieden kri-
tischen Journalisten sein: ,,Wer das anders macht, kann sich von diesem
Mainstream abheben. Nutzwert ist okay. Aber in seiner Sendung. Ich finde
nur, dass der andere, der kritische Ansatz, viel zu kurz kommt und dass man
den dringend ausbauen miisste und dass man etwas mutiger den Unter-
nehmen auf die Finger schauen miisste.” Diese Kontrolle ist um so wichtiger,
da die Macht der Unternehmen stetig wachst. Notig sind Journalisten, die
tiber das Handeln von Unternehmen berichten, die Hintergriinde und
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Konsequenzen deutlich machen und so die Renaissance eines Wirtschafts-
journalismus einleiten, der sich im besten Sinne der Aufklarung verschrieben
hat. Diese Aufklarung darf sich, wie Mathias Werth beklagt, nicht darauf be-
schrdanken, ,,dass ich weif}, ob Zahnpasta gut oder schlecht getestet wurde
oder ob ich Frithbucherrabatte optimal genutzt habe.” Der Journalismus ge-
fahrdet sich dann selbst, wenn er mehr von 6konomischen Kalkiilen als von
publizistischen Zielen bestimmt wird.”

Der erste Schritt zur Anderung wére auch in diesem Fall die Erkenntnis. Die
Medienforschung sollte sich dringend in breiteren Studien mit diesem Thema
auseinandersetzen. Nur so liefle sich klaren, wie gro der Anteil des Nutz-
wertjournalismus ist, ob Unternehmen diese Entwicklung positiv oder negativ
einschdtzen und ob sie ihre Kommunikationsstrategien diesen Trends anpassen.

1 Dieser Text ist die Kurzversion einer im Jahr 2005 am Institut fiir Journalistik der Universitdt Dortmund geschriebenen Diplomarbeit der Autorin.
Julia Friedrichs: Ignorieren, prozessieren, manipulieren: Wie Unternehmen in Zeiten des Nutzwertjournalismus auf kritische
Wirtschaftsberichterstattung reagieren. Dortmund, Oktober 2005.

2 vgl. Christoph Fasel: Nutzwertjournalismus. Konstanz, 2004, S. 11.

3 Vgl. Winfried Goepfert: Public Relations: Am Tropf der Industrie. In: Message 4/2003.

Internetquelle: http://www.message-online.com/03_4/34_goepfert.html.

4 Vgl. Hans-Henning Kappel: Offentlichkeitsarbeit professionell, a.a.0..
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6 Vgl. Frank Esser/Hartmut WeBler: Journalisten als Rollentréger: redaktionelle Organisation und berufliches Selbstversténdnis.
In: Otfried Jarren/Hartmut WeBler (Hrsg.): Journalismus — Medien — Offentlichkeit. Eine Einfiihrung. Wiesbaden 2002, S. 195f.
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(Autoren: Mathias Werth, Julia Friedrichs), ,,Das Lipobay-Desaster* (Autor: Christoph Liitgert), den die ARD im Mai 2002 sendete, sowie eine
Filmreihe, in der die Sendung Report Mainz die Immobilienaffare der Deutschen Telekom AG beleuchtete (Autor: Gottlob Schober).

14 |othar Rolke: Nachforderungen — warum Unternehmen im Umgang mit Politiker und Medien umdenken miissen.
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MEDIENLOBBYISMUS IN DEUTSCHLAND

Thomas Schnedler, Journalist

Wie Medienunternehmen, Verbdande und Journalistenver-
einigungen Einfluss auf medienpolitische Entscheidungen
nehmen*

Die iiblichen Verdachtigen im Lobbyismus sind schnell identifiziert — in den
Hinterzimmern der Politik vermuten viele Kritiker vor allem die Vertreter der
Energiekonzerne, der Riistungsindustrie, der Pharmabranche oder der Bauern-
schaft. In den Berichten vieler Journalisten werden immer wieder die Metho-
den der Interessenvertreter beanstandet: Im Verborgenen setzen Lobbyisten
ihre eigenniitzigen Ziele durch, sie umgarnen Politiker bei Parlamentarischen
Abenden mit reichhaltigen Buffets, sie manipulieren politische Entscheidungen
im Interesse ihrer Auftraggeber, sie gefdhrden mit ihrer diskreten Arbeit die
Demokratie. Bei aller berechtigten Kritik darf ein wichtiger Punkt nicht vergessen
werden: Auch die Interessen der Journalisten und der Medienunternehmen in
medienpolitischen Fragen werden von Lobbyisten ganz offensiv vertreten —in
Briissel ebenso wie in Berlin. Kritik am Lobbyismus ist also immer auch
Selbstkritik.

Abseits des offentlichen Interesses hat sich eine ganz eigene Spielart des
Lobbyismus etabliert — der Medienlobbyismus?. Darunter ist der strategisch
vorbereitete Versuch der punktuellen Beeinflussung von medienpolitischen
Entscheidungen zu verstehen. Das Phdnomen wurde wissenschaftlich bislang
kaum untersucht. Es fehlt eine vertiefte Auseinandersetzung mit den Akteuren,
den Charakteristika und den konkreten Einflussmdglichkeiten der Medien-
lobbyisten. Ein genauer Blick lohnt sich jedoch: Die Auseinandersetzungen
um medienpolitische Fragen werden hinter den Kulissen mit gro’em Enga-
gement gefiihrt, sie bieten Musterbeispiele fiir die Vielfaltigkeit der lobbyisti-
schen Einflussnahme und die strukturellen Grundiibel des Lobbyismus. Das
Handlungsfeld der Medienlobbyisten ldsst sich in sieben Punkten umreiBen.

In die Ndhe der Macht

Die Themen der Medienlobbyisten sind so vielfaltig wie die Medienpolitik
selbst, so dass in den Auseinandersetzungen die unterschiedlichsten Akteure
als Interessenvertreter auftreten. Zum festen Inventar gehoren allerdings die
Lobbyisten der privaten Medienwirtschaft. Die Unternehmen und Konzerne



schicken ihre Reprdsentanten in den Kampf, die Verbdande der Medienwirt-
schaft leisten Beistand. Die Lobbyliste des Deutschen Bundestags verzeich-
net beispielsweise den Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV),
den Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), den Verband Privater Rund-
funk und Telekommunikation (VPRT) und die Arbeitsgemeinschaft Privater
Rundfunk (APR) als die Interessenvertretung des regionalen Privatfunks. Die
Intendanten der ARD installierten jiingst eine Generalsekretdrin in Berlin, die
die Interessen der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten in der Hauptstadt vertreten
soll. Auch Journalistenverbdnde versuchen, auf medienpolitische und gesetz-
geberische Entwicklungen friihzeitig einzuwirken. Besonders engagiert sind
dabei der Deutsche Journalisten-Verband und die Deutsche Journalistinnen-
und Journalisten-Union (dju) in Verdi.

Wie andere Lobbyisten zieht es die Interessenvertreter der Medienbranche in
die Ndhe der Macht: Die wichtigsten Verbande der Medienwirtschaft residieren
in Berlin®, der Medienkonzern Bertelsmann ldadt die Politiker in seine repra-
sentative Villa am Boulevard Unter den Linden ein, die Axel Springer AG ver-
legte die Konzernzentrale nach Berlin. Die Generalsekretdrin der ARD sitzt nur
wenige Meter vom Reichstag entfernt im Haus der Bundespressekonferenz —
ebenso wie der Deutsche Journalisten-Verband mit seiner Bundesgeschafts-
stelle.

Medienlobbyisten ziehen alle Register

Wie die Interessenvertreter anderer Branchen nutzen auch Medienlobbyisten
alle konventionellen MaBnahmen aus den Handbiichern des Lobbyismus. Sie
kniipfen personlich Kontakt zu den Entscheidungstragern, schreiben Briefe,
prdsentieren Gutachten, setzen auf die Opposition im Deutschen Bundestag,
kleben Plakate, organisieren Demonstrationen oder {iben auf andere Weise
offentlichen Druck aus. Ein eindrucksvolles Beispiel fiir ein solches Engage-
ment lieferten Verleger, Medienverbdnde und Journalistenvereinigungen mit
dem Streit um die Reform des Urhebervertragsrechts. Das klang fiir manche
nach einer fachjuristischen Auseinandersetzung unter Spezialisten, nach
politischer Langeweile. Doch es war anders. Die Reform erhitzte die Gemiiter,
sie provozierte eine polemische Debatte in der Offentlichkeit, sie nahm iiber-
raschende Wendungen.

Nach dem Regierungswechsel 1998 hatte die damalige Bundesjustizminis-
terin Herta Daubler-Gmelin dieses Thema auf die politische Tagesordnung ge-
setzt. Es ging ihr um eine Starkung der Position der Urheber, insbesondere der
Stellung der freien Journalisten. Die Ministerin beklagte das strukturelle ver-
tragliche Ungleichgewicht zwischen Urhebern und méachtigen Verlegern, kriti-
sierte die oft unterdurchschnittlichen Einkommen der Kreativen und wollte
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deshalb erstmals einen gesetzlichen Anspruch des Urhebers auf eine ange-
messene Verglitung im Gesetz festschreiben. Das Vorhaben polarisierte: Die
Urheber applaudierten und hofften auf ein Ende der Knebelvertrdge, die
Medienwirtschaft protestierte vehement. Bis zur Verabschiedung des
Gesetzes im Bundestag im Januar 2002 entbrannte deshalb eine heftige Aus-
einandersetzung, in der die Lobbyisten beider Seiten alle Register zogen. Sie
trafen sich zu Gesprachen mit Bundeskanzler Gerhard Schréder, sie schrieben
zahllose Briefe und Positionspapiere, sie legten juristische Fachgutachten und
Gegengutachten vor, sie schimpften bei Anhdrungen im Bundestag, sie fiihr-
ten Kampagnen und organisierten Aktionstage vor dem Reichstag.

Mit strategischen Allianzen Macht demonstrieren

In den medienpolitischen Auseinandersetzungen sind strategische Allianzen
der unterschiedlichen Akteure von besonderer Bedeutung. Mit diesem Instru-
ment sollen die jeweiligen Interessen moglichst machtvoll gegeniiber der
Politik vertreten werden. Die konkrete Zusammensetzung der Zweckbiindnisse
ist dabei abhadngig vom jeweiligen Thema, die Koalitionen werden bunt ge-
mischt. Drei Beispiele aus der jlingeren Zeit stehen stellvertretend fiir diese
Form des Medienlobbyismus: der Einsatz eines Aktionsbiindnisses fiir das
Informationsfreiheitsgesetz, die breite Kritik am Grofen Lauschangriff und die
Allianzen im Streit um die Reform des Urhebervertragsrechts.

Die Journalistenorganisationen Netzwerk Recherche, DJV und dju in Verdi, die
Anti-Korruptionsorganisation Transparency Deutschland sowie die Humanis-
tische Union als Biirgerrechtsbewegung warben als Aktionsbiindnis intensiv
fur ein Informationsfreiheitsgesetz auf Bundesebene, das jedermann einen
Anspruch auf Informationen gegeniiber den Behorden des Bundes gewdhren
sollte. Die Partner versprachen sich davon ein Klima der Offenheit in der deut-
schen Verwaltung und verbesserte Recherchemdglichkeiten fiir Journalisten.
Weil der Gesetzgeber zgerte, erarbeitete das Biindnis sogar einen eigenen
Gesetzentwurf und lberreichte ihn im April 2004 an den damaligen Bundes-
tagsprdsident Wolfgang Thierse*.

Im zweiten Beispielsfall fand sich eine ganz andere Koalition zusammen. Als
im Sommer 2004 eine von der Bundesregierung geplante Neuregelung des
Groflen Lauschangriffs den Schutz der Journalisten einschranken wollte’,
schlossen sich die Journalistenverbadnde, die Verlegerverbande, der VPRT, die
Offentlich-Rechtlichen sowie der Deutsche Presserat zusammen und kritisier-
ten die Novelle nachdriicklich. Sie sahen die Pressefreiheit in Gefahr — und
verbiindeten sich vor diesem Hintergrund zu einer denkbar breiten Allianz aller
Krafte der Medien. Gemeinsam konnten sie die Plane der Bundesregierung
verhindern.



Ein derart harmonisches Biindnis kam im Streit um die Reform des Urheber-
vertragsrechts nicht zustande. Der Riss ging quer durch die Medienbranche:
Auf der einen Seite verbiindeten sich die Vertreter der Medienwirtschaft —
also Verleger, privater Rundfunk und die Offentlich-Rechtlichen. Auf der Seite
der Urheber schlossen sich Journalisten, Fotografen, Drehbuchautoren, Doku-
mentarfilmer und andere Kreative zusammen. Konfrontation war angesagt.

Kostenlose Anzeigenkampagnen und Fernsehspots

Strategische Allianzen und die MaBnahmenkataloge aus den Handbiichern
der Lobbyisten werden von den Interessenvertretern vieler Branchen genutzt.
Die spezifischen Charakteristika des Medienlobbyismus sehen anders aus.
Zum einen konnen die Medien in Auseinandersetzungen mit politischen
Entscheidungstragern fiir sich eine besondere Autoritdt reklamieren, weil die
Verfassung ihnen wichtige Aufgaben zuschreibt und weil die Politik auf die
mediale Biihne angewiesen ist. Zum anderen kénnen die zu den wichtigsten
Medienlobbyisten zdahlenden Verleger im Kampf um die 6ffentliche Meinung
ihre Publikationen instrumentalisieren. Die Verleger haben direkten Zugriff
auf den Anzeigenraum in ihren Blattern und Magazinen — und zwar gratis.
Méglichkeiten dieser Art haben die Lobbyisten anderer Branchen nicht. Sie
missen fiir Annoncen teuer bezahlen.

In der Auseinandersetzung um die Reform des Urhebervertragsrechts demon-
strierten die Verleger ihre deutliche Medienmacht. Ein Grinsen im Mundwinkel,
starrer Blick, Nadelstreifenanzug —am Morgen des 17. September 2001 blickte
der in groben Strichen gezeichnete Helmut Heinen in grof’formatigen Anzei-
gen den Tageszeitungslesern direkt in die Augen. Neben dem Konterfei des
Préasidenten des BDZV warnten fette Buchstaben: ,,Viele freie Mitarbeiter ver-
lieren ihren Job. Was soll daran sozial sein?“® Die Verleger gingen in die
Offensive, mit einer bundesweiten Anzeigenserie wandten sie sich in tiberregio-
nalen Tageszeitungen, in Magazinen und in Regionalzeitungen immer wieder
gegen die geplante Reform der Bundesjustizministerin. Hubert Burda als Pra-
sident der Zeitschriftenverleger, Dieter Hundt als Arbeitgeberprasident, Chris-
toph Links als Kleinverleger und viele andere posierten im gleichen Stil in den
Anzeigen. Nach Angaben des VDZ rdumten die Zeitungen und Zeitschriften
den Verlegern die prominenten Platze in den Bldttern kostenlos ein.

Der Protest der Medienwirtschaft wurde im Dezember 2001 noch einmal ver-
schdrft. Das Privatfernsehen startete eine eigene TV-Kampagne. Sie war das
von vornherein geplante Pendant zu dem Feldzug der Verleger. Die wichtig-
sten Privatsender Deutschlands — RTL, Sat1 und ProSieben — sowie mehrere
kleinere Kandle” begannen ihre einwdchige Aktion kurz vor Weihnachten. Dabei
wurden eigenproduzierte Serien oder Spielfilme mit Warnmeldungen versehen.
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Am unteren Bildschirmrand erschien beispielsweise wahrend des ProSieben-
Thrillers ,,Lieber boser Weihnachtsmann® oder wahrend der Action-Serie ,,Alarm
fiir Cobra 11 bei RTL folgende Einblendung: ,,Die privaten TV-Sender warnen:
Die geplante Anderung des Urhebervertragsrechts durch die Bundesregierung
gefdhrdet diese Sendung.“® Nach Angaben des VPRT kritisierten die Landes-
medienanstalten die Kampagne, in der sie einen Fall von unzuldssiger politi-
scher Werbung sahen. Das Publikum war verwirrt. Viele Zuschauer machten
nicht die Ministerin, sondern die Privatsender verantwortlich und fragten
wiitend: Wieso wollt ihr uns unsere Lieblingsserie wegnehmen?

In diesen Kampagnen zeigte der Lobbyismus sein hdsslichstes Gesicht. Die
Verleger und das Privatfernsehen missbrauchten die in ihren Handen liegende
Medienmacht. Anzeige fiir Anzeige demonstrierten die Verleger das enorme
Machtungleichgewicht, das zwischen den Medienunternehmern und vielen
freien Urhebern herrschte. Die damalige Bundesjustizministerin Herta Daubler-
Gmelin resiimiert: ,,Die Verleger haben im Grunde genommen die Medienord-
nung der Bundesrepublik Deutschland ausgenutzt fiir ihre privaten Gewinn-
und Profitinteressen. Das ist das, was jedem, der dariiber nachgedacht hat,
so erstaunlich — nein, nicht erstaunlich — jedenfalls unanstdndig vorkam.“

Subtile Einflussnahmen auf die Redaktionen

In den redaktionellen Teilen ihrer Publikationen oder Sendungen kann die
Medienwirtschaft nicht ungehindert Propaganda in eigener Sache machen.
Das Publikum erwartet eine wahrhaftige, verldssliche und an den Informa-
tionsinteressen der Allgemeinheit ausgerichtete Berichterstattung. Es vertraut
den neutralen und unbestechlichen Beobachtern in den Redaktionen. Wiirden
sich nun auf Druck der Medienunternehmer die politischen Privatinteressen
der Eigentiimer in die Nachrichten und Kommentare schleichen, wiirden die
Leser oder Zuschauer unzuldssig getdauscht. Doch damit nicht genug: Durch
den Druck des Medienunternehmers und die Instrumentalisierung der
Redaktion wiirden die Journalisten desavouiert, das Leitbild der journalisti-
schen Unabhangigkeit wiirde nachhaltig beschadigt.

Wer aber kauft —wenn er das Spiel durchschaut — eine unglaubwiirdige Zeitung,
die zum bloBRen Sprachrohr des Verlegers degeneriert ist? Wer schaut tenden-
ziose Sendungen, wenn er eigentlich verldssliche Nachrichten erwartet? Das
fiir das Publikum erkennbare Vertreten von politischen Privatinteressen im re-
daktionellen Teil gefahrdet den wirtschaftlichen Erfolg der Medienunternehmer.
Sie miissen darauf verzichten — oder aber einfach vorsichtig sein.

Es miissen ja keine direkten Weisungen sein. Verleger oder Senderchefs kénnen
auch auf subtile Weise die Abhangigkeit der angestellten Journalisten ausnutzen
und Einfluss auf die redaktionelle Berichterstattung nehmen. Ein Paradebei-
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spiel fiir derartige Manipulationsversuche boten die Tageszeitungsverleger
wahrend der Auseinandersetzung um die Reform des Urhebervertragsrechts.
Der Hauptgeschftsfiihrer des BDZV wandte sich im Juni 2001 in einem internen
Brief an die Chefredakteure der deutschen Tageszeitungen und warnte vor
erheblichen Gefahren fiir die gesamte Kultur- und Medienlandschaft, die nach
seinen Worten von dem Gesetzentwurf der Bundesregierung ausgingen. Dem
Schreiben beigefiigt war der umfangreiche Artikel eines freien Journalisten,
der den Sachverhalt allein aus der Sicht der Zeitungsverleger darstellte. ,,Wir
stellen Thnen seinen Beitrag zum honorarfreien Abdruck in lhrer Zeitung zur
Verfiigung®, hief} es dazu groBBherzig.

Der Brief war nichts anderes als der dreiste Versuch der Verleger, ihnen genehme
Artikel in den bundesdeutschen Tageszeitungen zu platzieren. Die Ma3gabe
der Verleger fiir selbststandig denkende Redakteure schloss sich an: ,Falls Sie
es vorziehen, statt eines Fremdbeitrages das Thema in lhrer Redaktion selbst
zu bearbeiten, konnen Sie gern auch von dem ebenfalls beigefiigten Posi-
tionspapier Gebrauch machen oder weiteres Material von uns anfordern.”
Vordergriindig blieb die journalistische Unabhadngigkeit gewahrt, die Redak-
teure sollten sich ihr vermeintlich objektives Urteil bilden. Im Hintergrund wir-
kten jedoch starke Zwange. Moglichkeiten dieser Art haben die Lobbyisten
anderer Branchen nicht. Sie miissen miihevoll oder trickreich den Zugang zu
den Redaktionen suchen.

Journalisten berichten in eigener Sache

Die berichtenden Journalisten sitzen in medienpolitischen Auseinandersetz-
ungen oftmals zwischen den Stiihlen. Auf der einen Seite sind sie unabhangi-
ge Chronisten und Kommentatoren, auf der anderen Seite haben selbstver-
standlich auch sie eigene Interessen. Wahrend die Verleger und Senderchefs
die politischen Rahmenbedingungen fiir ihr Unternehmertum sichern wollen,
wollen die Journalisten die Interessen ihres Berufsstands wahren. Fiir sie gel-
ten jedoch die gleichen ethischen Mafistdabe wie fiir die Medienunternehmer:
Sie diirfen mit ihren Artikeln und Sendungen keine Interessenpolitik in eige-
ner Sache betreiben. Als Journalisten miissen sie sich ausschlieBlich an pro-
fessionellen Standards orientieren: Sie priifen die Themen auf ihre Relevanz
und Aktualitat, sie ermitteln den Nachrichtenwert, sie kontrollieren Fakten mit
einer zweiten Quelle und wahlen eine angemessene Darstellungsform aus
dem Kanon der Genres aus.

Das gilt grundsatzlich auch fiir Berichte in eigener Sache. Hier arbeiten Jour-
nalisten mit besonderer Sorgfalt, denn diese Artikel werden aufmerksam
gelesen, weil immer der Verdacht der Parteilichkeit mitschwingt™. Wenn nach
sorgfaltiger Priifung die tblichen professionellen Kriterien erfiillt sind, berichten
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Journalisten auch tiber Themen, die ihre eigenen Interessen beriihren. Nicht
erforderlich ist es, dass sie diese Themen komplett meiden, getreu dem
Motto: Wir berichten tber alles, nur nicht iber uns selbst. Es gibt keine Pflicht
zur Selbstzensur. Eine derartige Zuriickhaltung wiirde zwangsldufig die Glaub-
wiirdigkeit des Mediums gefdhrden, denn damit wiirde ein Teil der Wirk-
lichkeit ausgeblendet. Da aber die Medien und die Journalisten in unserem
Gemeinwesen eine grof’e Bedeutung haben, liefern sie auch wichtigen Stoff
fur die Berichterstattung™.

Dass auch die Gatekeeper in den Redaktionen ihre Macht missbrauchen und
Themen allein aus eigenem Interesse platzieren, ldsst sich nicht véllig aussch-
lieBen. Es ist aber das Krafteverhaltnis zu bedenken: Wenn ein Verleger sich
entscheidet, in all seinen Blattern mit Anzeigen gegen ein Gesetzesvorhaben
zu agieren, hat das gravierende Folgen fiir die 6ffentliche Meinung. Wenn aber
ein Zeitungsredakteur sich entscheidet, in seinen Artikeln fiir ein bestimmtes
politisches Projekt zu werben, spiiren das nur seine Leser.

Strukturelle Grundiibel des Lobbyismus

Richtig verstandener Lobbyismus muss sich darauf beschranken, das —immer
subjektiv gefdrbte — Expertenwissen fiir politische Entscheidungen nutzbar zu
machen und den Beratungsbedarf der Politiker zu befriedigen. Denn es ist
grundsatzlich legitim, partikulare Interessen zu vertreten — und es ist legitim,
diese Interessen an die Politik heranzutragen. In einer immer uniibersichtli-
cheren Welt mit hoch differenzierten Problemen muss sich die parlamentari-
sche Demokratie das Expertenwissen der Verbdnde oder Unternehmen —
gerade im Medienbereich — zunutze machen. Fiir den Staat ware es unmoglich,
den gleichen Sachverstand in allen Regelungsbereichen in seiner Verwaltung
zu versammeln.

Heute ist das leider oft nur eine Vision. In der Regel geht es Lobbyisten nicht
um bloBe Information, sondern um Eigennutz. Die strukturellen Grundiibel
des Lobbyismus lassen sich auch in medienpolitischen Auseinandersetzungen
ausmachen. Zum einen dominiert das Prinzip der Diskretion, so dass die
Wege der Einflussnahme weitgehend im Dunkeln liegen und es an demokra-
tischer Kontrolle fehlt. Zum anderen kann das Machtungleichgewicht zwi-
schen starken und schwachen Interessen zu einem unfairen Wettbewerb
fiihren —die Anzeigenkampagne der Verleger wahrend der Reform des Urheber-
vertragsrechts ist nur ein Beispiel. Der Schriftsteller und Drehbuchautor Fred
Breinersdorfer als Vertreter der Urheber resiimierte damals bitter: ,,Die Ur-
heberseite hdtte noch nicht einmal die Todesanzeigen in einer solchen Serie
bezahlen kdénnen, mit der der Tod des traditionell guten Verhaltnisses zwi-
schen Verlegern und Autoren in Deutschland hdtte bekannt gemacht werden



miissen, der durch die Anzeigenkampagne verursacht wurde.*”

Auch das gesetzgeberische Ergebnis zeugt von der Ubermacht der Medien-
wirtschaft. Unter dem massiven Druck ihrer Lobbyisten wurde der urspriing-
lich sehr urheberfreundliche Entwurf der Ministerin immer weiter entscharft.
Ubrig blieb ein recht harmloses Gesetz mit wohlklingenden Worten, das nie-
mandem weh tut — aber auch kaum jemandem bisher wirklich hilft. Einst-
weilen zeigt sich kein grundlegender Fortschritt fiir die soziale und wirtschaft-
liche Lage der freien Journalisten und die Situation anderer Urheber.
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Dieser Text ist die Kurzfassung der Diplomarbeit des Verfassers, die am Institut fiir Journalistik der Universitat Dortmund vorgelegt wurde.
Vgl. Schnedler, Thomas: Medienlobbyismus in Deutschland. Der Einfluss von Lobbyisten auf medienpolitische Entscheidungen —

eine Fallstudie zum Streit um die Reform des Urhebervertragsrechts“. Dortmund, Oktober 2005.

Die Terminologie orientiert sich dabei an bekannten Begriffen — wie zum Beispiel am Agrarlobbyismus, am Umweltlobbyismus oder am
Pharmalobbyismus. All diese Begriffe beschreiben ein Handlungsfeld, auf dessen Beeinflussung die lobbyistische Arbeit abzielt —

die Agrarpolitik, die Umweltpolitik oder die Pharmapolitik. D hend zielt der Medienlobbyi auf die Mitgestaltung der

Medienpolitik. Der Begriff meint also nicht etwa die Einflussnahme der Lobbyisten auf die Medien, also die Versuche der Instrumentalisierung
der Medien. Gleichwohl kann der Medienlobbyist — wie jeder andere Lobbyist — auf indirekte Lobby-Manahmen zur Beeinflussung der
Offentlichkeit setzen.

Der BDZV und der VDZ sitzen beispielsweise im Haus der Presse in der Berliner Markgrafenstraie, der VPRT hat sein Quartier unweit von
Schloss Bellevue.

Ende 2004 legten die Koalitionsfraktionen schlieBBlich einen eigenen Gesetzentwurf vor. Dieser wurde vom Deutschen Bundestag beraten und
im Juni 2005 beschlossen. Der Bundesrat gab im Juli 2005 griines Licht. Das Informationsfreiheitsgesetz trat im Januar 2006 in Kraft.

Die Novelle war notwendig geworden, weil das Bundesverfassungsgericht die Regelungen zum Abhéren von Wohnrdumen im Marz 2004 in
weiten Teilen fiir verfassungswidrig erkldrt hatte. Nach dem Entwurf einer Neuregelung sollte im Einzelfall das Belauschen von
Redaktionsraumen — anders als bisher — wegen ,,unabweisbarer Bediirfnisse“ einer wirksamen Strafverfolgung moglich werden.

So der fett gedruckte Text der Anzeige, die zum Beispiel am Montag, 17.9.2001, in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung auf Seite 24 erschien,
in der Rubrik ,Unternehmen®.

Unter anderem beteiligten sich Kabel 1, N24, SuperRTL und VOX an der Aktion.

Der Gefahr schien etwas konstruiert. Die Fernsehsender argumentierten, das geplante Gesetz werde zu einer Flut von Rechtsstreitigkeiten um
angemessene Honorare fiihren, fiir die die Sender Riicklagen in Millionenhdhe bilden miissten. Dieses Geld kénne dann nicht mehr in eigene
Produktionen investiert werden.

Interner Brief des BDZV an die ,,Damen und Herren Chefredakteurinnen und Chefredakteure der Zeitungen in Deutschland“ vom 20.6.2001.

bsender waren der ige Haupt; héftsfiihrer des BDZV, Volker Schulze, und der Leiter der Abteilung Kommunikation,
Hans-Joachim Fuhrmann.
Vgl. Huber, Joachim: Seiltanz auf dem Rasiermesser. Die Rolle des Medienjournalisten. In: Russ-Mohl, Stephan/Fengler, Susanne (Hg.):
Medien auf der Biihne der Medien. Zur Zukunft von Medienjournalismus und Medien-PR. Berlin 2000, S. 152 ff. Der , Tagesspiegel“-Redakteur
berichtet vom sténdigen Verdacht der Parteilichkeit in Bezug auf sein Arbeitsfeld, den Medienjournalismus. Bei Berichten iiber das eigene
Medienunternehmen stehen die Journalisten vor den gleichen Problemen wie bei Berichten iiber politische Fragen, die die Interessen des
eigenen Berufsstands beriihren.
Vgl. Russ-Mohl, Stephan: Berichterstattung in eigener Sache: Die Verantwortung von Journali: und i 1ternehmen. In: R Mohl,

Stephan/Fengler, Susanne (Hg.): Medien auf der Biihne der Medien. Zur Zukunft von Medienjournalismus und Medien-PR. Berlin 2000, S. 30 ff.
Breinersdorfer, Fred: Das neue deutsche Urhebervertragsrecht. Internetquelle vom 10.7.2006: http://www.vs-saar.de/recht/urherbervertrags-
recht.html
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POLITIK MUSS SICH NICHT ALLES
GEFALLEN LASSEN

Franz Miintefering’

Politik und Journalismus — Journalismus und Politik. Das lernen Sie. Das lehren
Sie. Zumindest viele hier im Saal.

Ich will daher nicht versuchen, lhnen zu erklédren, wie sich das wirklich verhalt.
Ich will als aktiver Politiker etwas zu diesem Thema sagen. Wie ich das Ver-
haltnis erlebe und reflektiere.

e als Politiker,

e als Beteiligter,

e als Betroffener.

Vielleicht ist das ja interessant fiir Sie.
Beide — Politik und Journalismus — sind von hervorragender Bedeutung fiir
unsere Gesellschaft, fiir unsere Demokratie.

Die beiden haben einen
e direkten,
e intensiven,
e sensiblen,
e verantwortungsvollen Bezug zueinander.

In diesem Verhdltnis gibt es
e kein oben und unten,
e kein wichtig und weniger wichtig,
e keinen Koch und keinen Kellner.

Beide — Politik und Journalismus haben unterschiedliche Funktionen.

Die Politik ist auf dem Platz. Der Journalismus ist auf dem Hochsitz in der
Reporter-Kabine.

Von beiden wird je Unterschiedliches erwartet: Von der Politik gute Entschei-
dungen und vom Journalismus gute Information, Aufkldarung tiber das, was da
stattfindet.

Naturlich: ,Es kommt an auf’m Platz* (Adi Preuler). Aber auf dem Hochsitz
sieht man unbestritten oft mehr als im Getlimmel des Spiels.
Keiner von beiden wird ohne den anderen wirklich gut sein.



Vielleicht ist diese Feststellung aber auch schon der Arroganz der Politik ge-
schuldet.

Jedenfalls: Meine Ausfiihrungen entstammen nicht dem distanzierten Blick
des Beobachters, des Analytikers. Sie sind Anmerkungen des Beteiligten und
Betroffenen, des Politikers. Ich sage also Subjektives.

1. Politik muss in Wirkung, Vermittlung populdr sein -
und verstandlich.

Das gleich vorweg, weil das so selbstverstandlich klingt aber zugleich hoch
kontrovers ist. Das Populdre steht leicht im Verdacht des Unseridsen, des
Populistischen. Aber darum geht es nicht. Es geht darum, Politik den Biirgerin-
nen und Biirgern so zu vermitteln, erlebbar zu machen, dass sie verstehbar
und nachvollziehbar ist — verniinftig ist vielleicht das richtige Wort.

Information und Verstehen sind Grundvoraussetzungen fiir Demokratie, fiir
Kontrollierbarkeit durch die Wahlerinnen. Dazu braucht es Bildung und Medien-
kompetenz. Aber dazu braucht es auch entsprechende Vermittlung.

Nichts gegen den exakten Gesetzestext oder den langen Grundsatzartikel, die
sind ganz wichtig. Aber um viele — auch die, die nicht Spezialisten sind — zu
erreichen, braucht man eben die gute, zugespitzte Schlagzeile. — Die Populdar-
fassung.

Politik kampft in den Medien um Aufmerksamkeit — Nachrichten, Botschaften,
Schlagzeilen, Informationen gibt es ja genug.

Das Plakat der SPD muss nicht nur gegen das der CDU im Wahlkampf beste-
hen kdnnen, sondern auch in Konkurrenz zu Jogurt- oder Zigarettenwerbung,
Filmstars und Babyartikeln.

Wir haben 1998 als SPD im Wahlkampf versucht, Politik ein bisschen aus der
drogen Ecke herauszuholen. Dazu haben wir die Kampa gegriindet. Damals
war das der Versuch, mit der Alltagsroutine zu brechen und die Leute, die Wahl-
kampf machen, aus dem Erich-Ollenhauer-Haus in eine andere Umgebung zu
bringen. Das Besondere der Situation zu betonen.

Das hat funktioniert. So gut, dass die Kampa von 1998 oft kopiert und heute
fast schon Legende ist. Die Kampagne hat damals gezeigt, dass eine gute und
moderne Inszenierung von Politik ihren Wert hat.
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Die Inszenierung darf nicht an die Stelle der Inhalte treten, aber sie sollte die
Inhalte so riiberbringen, dass sie beachtet werden. Im guten Theater tritt die
Inszenierung ja auch nicht an die Stelle des Stiickes, sondern verstarkt seine
Wirkung.

Das Image spielt eine wichtige Rolle, keine Frage. Aber das Image braucht einen
Kern, der politisch ist und den man erkennbar machen kann. 1998 gab es diesen
Kern.

Und trotzdem gab es auch Komplikationen, die uns an den Rand des Absurden
gefiihrt haben. Inszenierung ist fiir Politik niemals ganz ungefahrlich.

Ein Beispiel war der Regieplan fiir den Nominierungsparteitag 1998 in Leipzig,
der aus Versehen an einen Journalisten gegeben wurde. Es war klar, was pas-
sieren wiirde und wir haben den Plan dann sofort offensiv verteilen lassen.
Unter anderem gab es dort die Anweisung:

»10.15 Uhr Oskar Lafontaine und Gerhard Schréder gehen vor das Rednerpult
und winken bis zum Ende der Musik.“

Solche Sachen bespricht man intern, weil es im Wahlkampf auch um Bilder
geht. Das gehort dazu. Aber man macht das nicht dffentlich. Nun war es aber
passiert.

Konnfe, oS0
Hecr Minister?

Egal Wh.BHJMOr'f'&

So(.on(ZSO IMMey olas
Gleiche!

das politische Interview



Wir wollten 1998 eine bestimmte Botschaft transportieren: Dass da eine ge-
schlossene und siegeswillige Partei ist mit einem Kandidaten, der fiir den Auf-
bruch und fiir das Moderne steht, ohne die Gerechtigkeit zu vergessen — Inno-
vation und Gerechtigkeit.

Deshalb war Leipzig auch kein dréger Parteitag mit 72 Stunden Antragsberat-
ung, sondern eine knappe, bunte Sache. Das hat signalisiert: Da passiert was.
Das ist anders als dblich.

Aber am Tag danach haben uns viele Kommentatoren Amerikanisierung vor-
gehalten, Abschied von der Politik und zu viel Show. Und wir hatten ihnen mit
dem Regieplan den Schliissel dafiir in die Hand gegeben.

Manche haben sogar gerétselt, ob wir das absichtlich gemacht haben, weil
wir zeigen wollten, wie professionell wir vorbereiten kénnen. Da kam man dann
schon ins Schmunzeln, was da alles hinein interpretiert wurde.

So etwas passiert: Simples Handeln wird von Beobachtern zur Strategie er-
klart. Dann ist man plotzlich Stratege — aus Versehen.

Generell sind solche eingehenden Analysen und Bewertungen von Ereig-
nissen aber wichtig. Sie helfen Verstehen, wenn sie nicht bevormunden.

Sie finden sich oft mehr in Zeitungen und Magazinen. Beim Schreiben hat
man ein bisschen Zeit, Distanz zwischen sich und das Ereignis zu bringen. Das
hilft bei der Reflexion und beim Hinterfragen von dem, was passiert ist.

Das ist eine der grofien Stdrken des Journalismus. Nicht nur sagen, was ist.
Das zuerst. Aber auch fragen: Warum ist das so und was wird damit bezweckt?
Welche weiteren Zusammenhénge (iber das konkrete Ereignis hinaus gibt es?

Das macht guten Journalismus aus. Da bleibt er unabhéngig und ldsst sich nicht
in Regie nehmen.

Das wiinscht man sich zwar manchmal anders, wenn man eine Veranstaltung
plant. Aber letztlich ist es richtig so. Das gehort zur Verantwortung des Jour-
nalismus dazu.

Zur Verantwortung der Politik gehort, dass sie ihre Prozesse und Entschei-
dungen so darstellt, dass die Menschen im Land sie auch verstehen. Und zur
Verantwortung der Politik gehort, im Wahlkampf zugespitzt um Stimmen zu
kampfen. Wer diese Orientierung auf die Offentlichkeit — und damit heutzuta-
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ge und zentral auf die Medien — leugnet, der redet einer elitdaren und keiner
demokratischen Politik das Wort.

2. Politik muss selbst Themen setzen diirfen und kénnen.
Politik darf sich nicht das Heft des Handelns aus der Hand nehmen lassen.

Unsere Zeitplane miissen politisch sein und diirfen nicht allein der Umschlag-
geschwindigkeit der Medien folgen.

Gerade angesichts hohen Nachrichtendrucks ist es wichtig, dass man politische
Entscheidungen auch vorbereiten kann, ohne dass alles gleich in den Medien
steht.

In der Hauptstadt hat sich zwischen Politikern und Journalisten ein eigener
Kodex etabliert. Wir sagen uns vorher, ob wir ,,unter eins®, ,,unter zwei“ oder
,Lunter drei“ miteinander reden.

,Unter eins“ heifit, dass die Journalisten alles unter Namensnennung zitieren
koénnen.

,LUnter zwei“ heif3t, dass die Journalisten zwar die Informationen verwenden
konnen, aber die Quelle nicht direkt nennen diirfen. Das sind dann die be-
riihmten ,,gewdhnlich gut unterrichteten Kreise“.

Und ,unter drei“ heift, dass das Gesprdch fiir den Hinterkopf ist, aber nicht
berichtet wird.

So lange das funktioniert, kann man Journalistinnen und Journalisten auch
mal eine heikle Information sagen, um etwas besser erkldaren zu kénnen.

Ich muss gestehen: Ich glaube nicht an ,,drei*.

Das fiihrt in der Praxis dazu, dass ich die Karten manchmal eng an der Brust
fithre. Enger als das Journalisten, manchen in der eigenen Partei oder im Um-
feld oder auch einem selbst lieb ist.

So eine Situation war die Zeit vor dem 22. Mai 2005, als Gerhard Schroder
und ich miteinander tiber die Moglichkeit von Neuwahlen gesprochen haben.
Wir wussten, dass es knapp werden konnte am 22. Mai 2005 bei den Wahlen
in Nordrhein-Westfalen. Der Druck bei einer Niederlage der SPD dort auf die



Bundespolitik wiirde grofl werden. Das war uns bewusst. Flir diese Situation
muss man auch vorher schon Optionen diskutieren.

Das ging aber — meinten wir — nicht in den grofen Gremien vor der Wahl.
Wenn wir vor den Wahlen im Parteivorstand oder auch nur im Prasidium tiber
die Frage ,,Was ist, wenn...“ gesprochen hédtten, dann wdre das fatal gewesen.
Dann wadren die Schlagzeilen da gewesen: ,SPD gibt NRW verloren’; ,Partei
denkt iber Neuwahlen nach’. Gut informierte Kreise berichten... So etwas
bekommt in Berlin ganz schnell Beine und dann kommt eins zum anderen.

Das hielten wir politisch fiir unverantwortlich. Deswegen haben wir das unter
vier Augen besprochen. Wenn das in Nordrhein-Westfalen noch einmal gut
gegangen wdre, dann hatten wir tiber die ganze Sache kein Wort verloren. Als
sich dann aber am Sonntag abzeichnete, dass und wie sehr wir hinten liegen,
da haben wir den engsten Kreis eingeweiht. Mehr nicht.

Wir brauchten das Uberraschungsmoment dabei. Nur so konnte das ein Be-
freiungsschlag werden.

Und das kam dann fiir alle ganz iiberraschend. Auch fiir die, die sonst immer
alles schon zu wissen glauben. Und das hat uns den Schwung und die Kraft
gegeben, uns wieder an die Regierung zu kdmpfen.

In solchen Situationen geht man als Politiker volles Risiko. Man weif3 auch ziem-
lich genau, was man sich und anderen da an Verantwortung aufladt. Man schléft
dann vorher nicht gut. Aber das muss man manchmal ertragen konnen.

3. Politik muss sich nicht alles gefallen lassen.

Journalismus kann grof’e Macht entwickeln und Politik unter Druck setzen.
Das ist in der Sache richtig und soll auch so sein. Aber Journalismus muss sich
auch selbst Rechenschaft ablegen dariiber, was er tut.

Die Macht der Offentlichkeit kann zerstorerisch sein. Und das nicht nur bei
den Paparazzi, die in solchen Féllen immer als Beispiele genannt werden.

Gezielte Vorwiirfe durch Journalisten konnen in der Politik nicht nur Karrieren
zerstoren, sondern Vertrauen insgesamt. Wenn die Vorwiirfe berechtigt und
gravierend sind, dann ist das in Ordnung.
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Aber wenn sie haltlos oder gar gezielt falsch sind, dann darf das nicht sein. Es
kann nicht sein, dass Menschen in den Schmutz gezogen werden, weil das die
Auflage erhoht oder weil es politisch opportun scheint.

Ich habe deswegen 2002 im Wahlkampf gegen die Bildzeitung geklagt, weil
die damals — fand ich — unsauber gespielt hat.

Es ging um die sogenannte ,,Miles and More“-Affare. Da ist aufgedeckt wor-
den, dass Politiker dienstliche Bonusmeilen privat verflogen haben.

Das war nicht in Ordnung und deswegen sind manche auch von ihren damali-
gen Amtern und Mandaten zuriickgetreten. Viele andere waren unter Druck.

In diesen Fallen war Emporung berechtigt. Aber die Art und Weise, in der diese
Enthiillungen stattfanden, war nicht in Ordnung.

Da sind Abgeordnete iiber Monate hinweg regelrecht ausgespaht worden, da
ist der Datenschutz verletzt worden und da hat die Bild-Zeitung zum Schluss
gesagt: Wir haben hier die Liste mit denjenigen, die Bonusmeilen genutzt
haben. Aber wir veroffentlichen sie so, wie wir das fiir richtig halten.

Und dann haben sie hdppchenweise Namen prdsentiert.

Mitten im Wahlkampf. Interessanterweise so, dass es vorwiegend rot-griine
Politiker getroffen hat. Dahinter durfte man Absichten vermuten.

Ich bin bis heute der festen Meinung, dass so etwas nicht angehen kann. Ich
habe deshalb — als nicht personlich betroffener Abgeordneter — damals Klage
gegen die ,,Bild“ eingereicht, weil ich herausfinden wollte, ob der Daten-
schutz auch fiir Abgeordnete gilt.

Ich wusste, dass ein heikles Spannungsfeld zwischen Pressefreiheit und Per-
sonlichkeits- oder Datenschutz beriihrt sein wiirde.
Aber auf einen groben Klotz gehrt manchmal auch ein grober Keil, —dachte ich.

Aber der vereinigte Journalismus dachte anders und attackierte mich. Von allen
Seiten. Das hat mich beeindruckt, aber nicht tiberzeugt. Fair war das nicht.

Ich habe meine Anzeige dann zuriickgezogen und gesagt, wir fechten das
politisch aus.
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Meine Vergeltung war die hochstmogliche. Wir haben die Bundestagswahl
gewonnen. Das hat mich getrdstet.

4. Politik darf nicht aktiv liigen.
Man macht auch Fehler.

Es gibt in der Politik Menschen, die sagen zehnmal so viel, wie sie wissen. Und es
gibt solche, die nur ein Zehntel von dem sagen, was sie wissen. Ich habe immer zur
letzten Gruppe gehoren wollen und glaube, dass mir das auch geholfen hat.

Aber bisweilen kommt man auch in brenzlige Situationen, wenn es darum
geht, was man wann sagen kann.

Das habe ich im Wahlkampf 1998 als SPD-Bundesgeschiftsfiihrer selbst er-
lebt. Damals haben wir der Presse wochenlang gesagt, wir entscheiden am
16. Mérz dariiber wer Kanzlerkandidat wird. Damals hatten wir ja die beriihmte
K-Frage im Nacken.

16. Mdrz — das war zwei Wochen nach den Landtagswahlen in Niedersachen, bei
denen Gerhard Schroder angetreten ist. Die Journalisten haben uns nie wir-
klich geglaubt, dass wir nach den Wahlen noch zwei Wochen warten wiirden, bis wir
uns entscheiden. Aber so war der Fahrplan, den wir nach drauf3en hartnackig
kommuniziert haben.

Uns war dann irgendwann klar, dass die zwei Wochen nach den Wahlen
schwer durchzuhalten sein wiirden. Die Landtagswahlen am 1. Mdrz waren ja
in den Augen vieler Menschen, nicht nur Journalisten, ein Plebiszit tiber die
Kandidatur.

Also haben wir intern vereinbart, bereits fiir Montag, den 2. Marz, einen Tag
nach den Wahlen, den Parteivorstand zu einer Sondersitzung einzuberufen,
und die Kandidatenfrage zu entscheiden. Nach auBen sind wir allerdings bei
der urspriinglichen Zeitplanung geblieben.

Einige Journalisten haben trotzdem geschrieben, dass wir bereits am 2. Madrz
entscheiden wiirden. Unter anderem war da die WAZ hier aus Essen mit dabei.

Ich habe das hart dementiert, habe eine Pressemitteilung geschrieben, in der
ich das Ganze ,,frei erfunden® genannt habe, weil wir die Termindiskussion
vor der Wahl einfach nicht gebrauchen konnten.
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Ich habe das bis zum 25. Februar 1998, das war der Mittwoch vor der Wabhl,
durchgehalten. Mittags habe ich den Journalisten noch wie immer erzahilt,
dass wir uns am 16. Mdrz entscheiden wiirden. Abends habe ich dann wieder
eine Pressemitteilung geschrieben, dass wir gerade den Parteivorstand fiir
den 2. Marz eingeladen haben und dass in der Sitzung die Kanzlerkandidatur
auf der Tagesordnung steht.

Da waren viele Journalistinnen und Journalisten richtig sauer, haben sich be-
logen gefiihlt. Von der Bundespressekonferenz habe ich einen Brief bekommen,
in dem ich zu einem fairen Umgang aufgefordert wurde.

Und ich will hier auch gar nicht so tun, als ob das damals alles nur fair und
transparent zugegangen ist.

Aber auch das gehért manchmal zur Verantwortung als Politiker dazu: Dass
man im Dienst der Sache seinen Kopf hinhalt.

Meine Rolle war damals die des Pfadfinders, der die Spuren ein bisschen ver-
wischen musste in der Sache.

—So habe ich das erklart. Meine starkste Situation war das aber nicht —ich weif3.

5. Politik muss die Motive der Medien begreifen.
Manchmal wollen sie auch selbst gestalten und
haben eigene Markt- oder Machtinteressen.

Zwischen Politik und Journalismus gibt es ein standiges Wechselspiel von
Ndhe und Distanz.

Aus den Beispielen, die ich bisher geschildert habe, wird deutlich, dass ich nichts
davon halte, dass Politiker versuchen, sich an die Medien ranzuschmeif3en.
Ich bin nicht der Kumpel von Journalisten. Umgekehrt gilt das Gleiche.

Man muss gut miteinander umgehen, auch fair, auch vertrauensvoll, wenn
moglich. Aber unter dem Strich verfolgen Politik und Journalismus unter-
schiedliche Interessen.

Klar ist:

Politik und Journalismus stehen in einem Tauschverhaltnis:
¢ Die Politik hat interessante Geschichten und Information.
e Der Journalismus organisiert Aufmerksamkeit.
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Jeder will das jeweils andere auch haben — auf der Basis kommt man ins
Geschaft. Wenn es gut geht.

Daraus entwickelt Journalismus auch eigene Macht.

Journalistinnen und Journalisten machen ihren Job ja nicht nur, weil sie gute
Menschen sind, sondern auch weil sie etwas bewegen wollen. Vor allem Kaufer
—deshalb: Markt- und Machtinteressen.

Manche wollen aktiv den Kurs mitbestimmen. Nicht auf dem Spielfeld, sondern
bequem von der Tribiine aus, ohne eigene Verantwortung iibernehmen zu
wollen. Das ist eine Minderheit, aber es gibt sie. Sie sucht die Nahe zur Politik
und vergisst dabei oft die nétige Distanz, die guter Journalismus braucht.

Ein Beispiel ist, wenn mit Nachrichten Politik gemacht wird. Wenn durch Aus-
lassungen oder Uberzeichnungen im scheinbar objektiven Bericht die Zuschau-
er und Leserinnen beeinflusst werden sollen. Wenn Stimmungen geschiirt
werden.

Das ist nicht in Ordnung. Journalismus richtet sich — dabei bleibe ich — nach
der Wahrheit aus. Und daran muss er sich messen.

Aber leider ist das mit der Wahrheit so eine Sache. Einiges scheint ja auch da-
durch wabhr, dass es oft berichtet wird. Darauf spekulieren einige.

Am schlimmsten ist das, was man heute Kampagnenjournalismus nennt.

Da wird Journalismus ganz ersetzt durch Politik. Wichtig ist dabei nicht die In-
formation oder die Aufkldarung, sondern es geht nur noch um viele Aus-
rufezeichen und noch mehr Empérung nach dem Muster: ,,Die miissen weg!“,
,Die konnen es nicht!“ oder so dhnlich.

Solche Kampagnen werden eher hdufiger als seltener.

Ich hoffe, dass sich das wieder legt. Denn damit schadet Journalismus nur
sich selbst, weil er seine Unabhangigkeit verliert.

6. Politik agiert im Wechselspiel mit Medien.

Ob und wie Politik wahrgenommen wird, hdangt erheblich davon ab, wie Medien
mit ihr umgehen.
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Nicht immer sind es Machtinteressen der Medien, die da negativ durschlagen. Oft
sind es auch blof3 ,normale’ Medienlogik oder Journalistendenke selbst, die zu
Verformungen und zu Instrumentalisierungen fiihren, die problematisch sind.
Politik muss verstehen, was da passiert, um angemessen reagieren zu kénnen.

Politik muss beriicksichtigen, welche Vermittlungsbedingungen die Medien
haben. Stichwort Nachrichtenfaktoren. Wann setzt man ein Thema? Wie geht
die Debatte weiter? Journalismus war und ist der Filter, durch den wir mit
unseren Botschaften im Regelfall hindurch mussten und miissen.

Aber egal wie gut sich die Politik darauf einstellt: Nichts ist so alt wie die
Zeitung von gestern, heifit es. Um die Zeitung von morgen voll zu bekommen,
wird da manchmal tiber Dinge berichtet, die so gar nicht statt gefunden hatten
— oder die nie passiert wdren, wenn nicht ein Journalist nachgefragt hatte.

Es geschieht nicht selten, dass nach einer Aussage eines Politikers alle ab-
telefoniert werden, von denen man weif3, dass sie reflexhaft widersprechen.

So kann man die Geschichte eine Runde ,,weiterdrehen®, wie es im Fachjargon
heif3t. Der Wahrheitsfindung ist damit natiirlich wenig gedient. Neue Erkennt-
nisse gibt es meistens auch nicht.

Man kennt die Argumente und oft werden sie durch hektische Wiederholung
nicht besser. Eine Diskussion zu einem Punkt erscheint dann manchmal wie
eine Endlosschleife in den Medien und bekommt ein Gewicht in der Berichter-
stattung, das sie im Leben gar nicht hat.

Auflerdem scheint Politik dann im Streit und in personlichen Auseinander-
setzungen zu enden.

Manchmal wiinscht man sich dann, dass Journalismus konstruktiver die Argu-
mente wagen wiirde, die in der Debatte sind, statt nur Statements aufzurei-

hen und Streit zu beklagen.

Und man wiinscht sich, dass nicht so viele Politikerinnen und Politiker bei diesen
Spielen mitmachen.

Denn zum Instrumentalisieren gehdren immer zwei: Derjenige, der ein Instru-
ment braucht, und derjenige, der sich als Instrument zur Verfiigung stellt.

Auch bei der Rente mit 67 war das Anfang des Jahres so.



Dabei steht das im Koalitionsvertrag, dass wir das machen. Parteitage haben
das beschlossen. Im November 2005. Und ich habe bereits vor der Bundes-
pressekonferenz gesagt, dass wir das wohl etwas schneller machen werden.
Aber erst nach einem Interview zehn Tage spater ging die aufgeregte Debatte
los, so als ob da was véllig Neues erfunden worden ware.

Daraus kann man lernen:

7. Die politische Botschaft hangt oft ab von der Zufilligkeit
und der Unwédgbarkeit der Medienlandschaft.

Wie Statements medienreif werden —und ob sie den Sprung schaffen —, ist schwer
zu planen. Manches muss man immer wieder wiederholen, bis es durchdringt.

Anderes explodiert schon, ohne dass es wirklich gesagt wurde.

Mir ist das im Marz 2005 so gegangen, als ich in einer Rede die Sorge formu-
liert habe, dass der globalisierte Kapitalismus Grundlagen unserer Demo-
kratie bedroht. Ich hatte bereits im Dezember 2004 weit scharfere Worte ge-
wahlt, aber damals hatte scheinbar niemand richtig zugehort. Oder es vielleicht
auch nicht so falsch gefunden. — Ich weif3 es nicht.

Jedenfalls ist im Marz 2005 eine Debatte losgegangen, die fulminant war. Ich
fand das Thema richtig und den Zeitpunkt auch. Aber die Heftigkeit hat mich
selber {iberrascht.

Aufgehdngt wurde die Debatte an dem Begriff ,,Heuschrecken®. Nur: In meiner
Rede tauchte der Begriff gar nicht auf, sondern erst zwei Wochen spater in
einem Interview — und vier Monate vorher in einer anderen Rede. Noch heute
sind Journalisten {iberrascht, wenn ich ihnen das sage.

Solche Debatten kommen und gehen auch wieder. Politik bleibt mit der Aufgabe,
Lésungen zu formulieren, zuriick.

Die Herausforderungen des globalen Kapitalismus zum Beispiel sind nicht
kleiner geworden. Doch wenn wir heute nach Losungen suchen, dann ist das
weniger spannend. Menschen beim Bohren dicker Bretter zuzusehen, ist nicht
wirklich unterhaltsam.

Der Politik fehlt in der Offentlichkeit oft der lange Atem, eine Diskussion auch
wirklich bis zum Ende zu fiihren. Zu hoch ist die Umschlaggeschwindigkeit der
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Nachrichten, zu hektisch die Hatz nach dem Immerneuen, zu verbissen der
Kampf darum, etwas zu berichten, bevor es {iberhaupt passiert ist.

Hier tate Entschleunigung gut.

Keine Langeweile, das meine ich nicht. Man kann auch eine komplizierte Ge-
schichte ausfiihrlich und spannend erzahlen.

Sich diese Zeit zu nehmen gehort auch zu einem verantwortlichen Journalismus
dazu. Redaktionen sollten diese Moglichkeiten auch geben.

Fiir die Politik heif3t das: Trotz aller Drangelei sagen: Das weif3 ich noch nicht,
ich muss mal nachdenken. In einigen Wochen oder Monaten gebe ich Ihnen
eine Antwort.

Im November 2005 hat die Koalition angekiindigt, dass sie im Sommer 2006
die Eckpunkte zur Gesundheitsreform beschliefit und im Herbst zum Niedrig-
lohnbereich. Trotzdem wird uns seit Monaten vorgeworfen, wir wiirden die
beiden Probleme verschleppen.

Ich reklamiere mein Recht auf Zeit zur Entscheidungsfindung.

8. Politik darf und muss nicht nur auf Medien setzen.

Wenn Journalismus Zeit und Moglichkeit nicht bietet, dann muss Politik sich
andere Wege suchen.

Im letzten Wahlkampf auf Bundesebene war die SPD in der Situation, dass wir
einen bestimmten Teil der Medien — den gréten — gegen uns hatten. Und
zwar ohne jede Chance, daran noch etwas zu dndern. Politische Debatte war
nicht méglich.

Umfragekiinstler spielten dabei eine grofie Rolle. Wir wurden bei 24% abge-
schrieben, die Konkurrenz bei plus 50% bejubelt.

Da haben sich die Medien gar nicht mehr ernsthaft mit der Option befasst,
dass die SPD nach der Bundestagswahl noch an der Regierung sein kénnte.
Die haben Umfragen wie Wahlergebnisse behandelt. Und das galt nicht nur
fiir den Boulevard.

Man muss nur an die Titelbilder jeden Montag zuriickdenken: ,,Abschied von
Rot-Griin“, ,,Schréders letzte Karte® und so weiter.



Die Verunsicherung in der Partei ist unter so einem Trommelfeuer natiirlich
riesig gewesen. Aber wir haben da wieder Grund und Boden reinbekommen.

Wir haben 2005 die Konsequenz damit schlief3t sich der Kreis ein bisschen zu
1998: Wir haben eingesehen, dass wir im Sommer 2005 in den Leitmedien
kaum durchdringen wiirden. Also haben wir die Menschen direkt angesprochen.
Da wo wir 1998 gesagt haben, wir gehen bewusst in die Medien, wir suchen
bewusst die moderne Ansprache, da haben wir 2005 gesagt: Wir machen jetzt
keine Inszenierung, sondern wir setzen die 600.000 Mitglieder der Partei in
Bewegung, wir versuchen ins Gesprdch zu kommen, wir iiberzeugen die Men-
schen direkt. Nicht in erster Linie mit Bildern, sondern mit Text, mit Argumenten,
mit Leidenschaft und Verantwortung.

Wir haben uns in die Regierung gekdmpft, und beinahe hdtten wir am Ende
sogar noch vorne gelegen. Ein Swing von gerade mal 0,5% stand dagegen.

Der Vergleich zwischen 1998 und 2005 zeigt: Die eine Strategie gibt es nicht,
mit der man erfolgreich ist.

Fiir die Politik sage ich: Jeder Wahlkampf ist ein Unikat.
Oder mit Willy Brandt: Jede Zeit braucht ihre eigenen Antworten.

Meiner Ansicht nach tragen Politik und Journalismus Verantwortung fiir das
Gemeinwohl. Jeder auf seine Weise:

Die Politik, indem sie gestaltet und sich bemiiht, ihre Motive und Argumente
darzulegen.

Und der Journalismus, indem er begleitet, berichtet und kritisiert.

Beide sind in der Pflicht, der Gesellschaft auch Dinge zu sagen oder zu zeigen,
die nicht gehort oder gesehen werden wollen.

Die Verantwortung von Politik und Journalismus ist es auch, unbequem zu

sein, damit die Dinge vorankommen.Dabei kénnen beide helfen.
Aber nur, wenn sie sich nicht miteinander gemein machen.

*  Rede von Franz Miintefering, FH Gelsenkirchen
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REGIERUNG — MACHT - MEDIEN

Maoglichkeiten und Grenzen von Regierungskommunikation

Jiirgen Trittin
Einleitung

Fiir das von lhnen gestellte Thema zu den Moglichkeiten und Grenzen von Re-
gierungskommunikation nun ausgerechnet den ehemaligen Umweltminister
einzuladen, diirfte spezielle Griinde haben. Fiir Regierungskommunikation ist
ein Fachressort — zudem ein kleines, verwaltet vom kleineren Koalitions-
partner —sicher nicht die erste Adresse. Da denkt mensch eher an das Bundes-
kanzleramt oder das Bundespresseamt.

Wenn ich dennoch eingeladen wurde, dann nehme ich das als einen Hinweis
darauf, dass auch kleine Ressorts gelungene Kommunikation betreiben kénnen.
Offenkundig sind wir als Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Re-
aktorsicherheit von 1998 bis 2005 wahrnehmbar gewesen. Es kdnnte natiirlich
auch sein, dass Sie weniger den Ressortminister gemeint haben als die Person
Jiirgen Trittin und sein Verhaltnis zur Presse — speziell zur BILD-Zeitung.
Dariiber werden wir auch zu sprechen haben —ich will mich dennoch an das
Thema halten und BILD nur beispielhaft behandeln. Beispielhaft deshalb, weil
es zwischen ihr, dem SPIEGEL, FOCUS oder der SUDDEUTSCHEN, zwischen
ARD, ZDF UND RTL oder SAT1 keinen prinzipiellen Unterschied, sondern es
dort lediglich ein anderes Konzept, andere Zielgruppen sowie andere mediale
Formen gibt. Eine solche Feststellung mag manche Kollegen bei einem ver-
meintlich seriésen Blatt ehrenriihrig erscheinen. Sie ist aber nicht ehrenriihrig
gemeint.

Die Verdnderungen der Medienlandschaft der letzten 30 Jahre — also der Zeit,
wo ich an der Universitat Gottingen Publizistik und Kommunikationswissen-
schaft studiert habe —sind eben nicht eindimensional zu beschreiben. Gerade
die Elektronisierung — und die damit einhergehende Beschleunigung, sowie
die Kommerzialisierung von Information haben die Bedingungen von Kommu-
nikation insgesamt verdndert. So wenig der SPIEGEL von 1968 der von heute
ist — sowenig ist BILD heute die von 1968. Und wenn wir es in den siebziger
Jahren als eine Gefahr fiir die Pressefreiheit ansahen, dass Zeitungen immer
mehr von Anzeigen- und immer weniger von Verkaufserldsen leben miissen,
so stellt der Einbruch bei den Anzeigeneinnahmen (die TAZ einmal ausgenom-
men, die hatten die nie) heute gerade im Printbereich eine Gefahr fiir die Vielfalt
der regional geprdgten Presselandschaft dar.



Ich habe den Vortrag mit den drei Begriffen Regierung — Macht — Medien tiber-
schrieben. Dieses Spannungsverhdltnis bedarf einer Vorbemerkung:

Regieren heif3t nicht an der Macht zu sein

Journalistinnen und Journalisten werden im 6ffentlichen Image dhnlich schlecht
bewertet wie Politiker. Wie diese beharren sie dennoch auf ihre eigene Rolle
als einer staatstragenden, gar vierten Gewalt. Neben Legislative, Exekutive und
Judikative tritt die Offentlichkeit. Oder in anderen Worten zusammengefasst:
Es ist Aufgabe der Medien, den Méachtigen auf die Finger zu schauen.

Das ist in der Tat so. Doch die damit insinuierte klare Trennung zwischen Me-
dien und Macht ist nicht so einfach, wie es in diesem Satz aufscheint. Nicht
nur, weil einzelne Journalistinnen und Journalisten in Verkennung ihrer
Aufgabe sich gelegentlich mit Machtigen und sogar geheimen Machten ge-
mein machen. Medien selber sind eine Macht und nutzen diese auch fiir ihre
publizistischen, 6konomischen wie auch politischen Interessen: vom Kampf
der Chefredakteure von FAZ, SPIEGEL und WELT gegen die Rechtschreibreform
bis zum Anspruch von BILD, Mitsprache bei der Aufstellung der Deutschen
Nationalmannschaft zu haben. Dem hat Jiirgen Klinsmann bisher widerstanden.
Umgekehrt ist es eines der weit verbreiteten Irrtlimer, zu glauben, wer regiere
sei an der Macht. Regieren verleiht Macht, aber nicht Allmacht.

Regieren heit zundchst nur, im Bundestag fiir seine Gesetzgebungsvorhaben
eine Mehrheit zu haben — und schon im deutschen Foderalismus heif3t diese
regelmaBig fiir mehr als die Hélfte der Gesetzgebungsvorhaben keine auto-
matische Mehrheit im Bundesrat zu haben. Mehrheiten im Parlament und Mehr-
heiten in der Gesellschaft sind wiederum zwei paar Schuhe. Und schliefilich
gibt es Mdchte, die keine Mehrheiten haben —weder im Parlament noch in der
Gesellschaft — und doch sehr méachtig sind.

Medien stehen zu diesen Machten in unterschiedlichen Verhiltnissen. Die
Robin-Hood-Attitiide, man schaue den Méachtigen ohne Ansehen der Person
auf die Finger, mag an Journalistenschulen gelehrt werden, in der Wirklichkeit
der Redaktionen ist sie so nicht anzutreffen.

Regierungskommunikation hat sich also auf ein komplexes Wechselverhaltnis
zwischen Macht, Medien und Regierung einzulassen. Und da es dafiir keine
Rezepte gibt, weil jede Regierung sich auf andere soziale Gruppen und politi-
sche Interessen stiitzt, gibt es dafiir kein Patentrezept. Der Glaube, die Erfah-
rungen aus der Zeit der Opposition einfach verlangern zu kénnen, verfliegt
schon nach kurzer Zeit. Weil Regierung machtiger ist als Opposition, wird sie
auch scharfer von den Medien beobachtet.

So entwickelt sich auch Regierungskommunikation als learning by doing. Das
war bei Rot-Griin so, und das ist bei Schwarz-Rot so.

183



Thesen

Ich will mich den Méglichkeiten und Grenzen von Regierungskommunikation
Uber drei Thesen ndhern:

e Medien kriegen nie die Regierung, die sie haben wollen
® Das Private ist politisch
e Macht macht Definitionsmacht

Griine Politik zielt darauf, Gesellschaft 6kologisch, sozial und demokratisch
zu verandern. Sie muss sich mit der Herausforderung rumschlagen, eine immer
kurzatmigere Kommunikation mit nachhaltiger Verdanderung zusammen zu
bringen. Das unterscheidet griine Regierungskommunikation von der einer
strukturkonservativ bewahrenden sozial- oder christdemokratischen oder auch
einer neoliberalen.

Medien kriegen nie die Regierung, die sie haben wollen

Das ist eine beruhigende Feststellung. Klassisches Journalistenethos wiirde
natiirlich emport die Unterstellung zuriickweisen, die Medien wollte eine be-
stimmte Regierung. Ich kenne eine Reihe von Kolleginnen und Kollegen, die
so denken. Doch ihre Chefredakteure heifen heute Aust oder Steingart, Mark-
wort, Diekmann oder Strunz.

Diese Feststellung ist auch zutreffender als die Behauptung, man brauche
zum Regieren nur ,,BILD, BAMS, Glotze“, was Kanzler Schréder fiir den Kern
seiner Regierungskommunikation hielt. Wenn das stimmen wiirde, hatte es
Rot-Griin nie gegeben und ware nie wiedergewahlt worden.

1998 Kohl muss weg — der Preis hief3 Fischer und Trittin

Sie wurden aber gewdhlt. 1998 war der Frust iiber 16 Jahre Helmut Kohl so
grof3, dass es eine Mehrheit jenseits von CDU und FDP gab. Getragen wurde
dieser Wechsel von einer ziemlich breiten Unterstiitzung fiir einen Kanzler
Schroder quer durch die veréffentlichte Meinung — von ,,BILD, BAMS und
Glotze* bis zu SUDDEUTSCHE, STERN und SPIEGEL. Nach der zur Testwahl
hochstilisierten Niedersachsenwahl musste sich selbst Oskar Lafontaine dem
Druck geschlagen geben und rief den Rivalen aus Hannover zum Kanzler-
kandidaten aus.

Soweit entsprach das Wahlergebnis einem breiten medialen Konsens. Doch
der Meinungsumschwung fiel so deutlich aus, dass selbst eine PDS in Frak-
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tionsstdrke nicht eine eigenstindige Mehrheit von SPD und GRUNEN verhin-
dern konnte. Damit aber hatte ein groBer Teil der sich stolz ,,FROGS* (Friends
of Gerhard Schrider) nennenden Unterstiitzer nicht gerechnet. Tatséchlich war
in etlichen Hamburger Chefredaktionen noch kurz vor der Wahl auf eine Grof3e
Koalition gesetzt worden — das dort begehrteste Mannerduo hie Schroder/
Rihe.

Natiirlich gab es auch Medien — wie etwa die FRANKFURTER RUNDSCHAU —
die Rot-Griin wollten. Aber sie waren nicht reprdsentativ. Tatsdchlich aber
hatte der mediale Druck Helmut Kohl aus dem Kanzleramt vertrieben, die
gewollte Grof3e Koalition aber kam nicht zustande. Es kam zwar der Kanzler
Schroder doch statt Riihe gab es Fischer und Trittin an seiner Seite.

Die erste Herausforderung fiir die Regierungskommunikation bestand darin,
dass von CDU bis hin zu eher sozialdemokratischen Milieus der kleine Koali-
tionspartner von Anfang an als der ungewollte behandelt wurde. Die zweite
Herausforderung bestand darin, dass es sich bis zum Frithjahr 1999 eher um eine
Drei-Parteien-Koalition handelte. Die Griinen koalierten mit der Schréder- und
der Lafontaine -SPD.

Es bot sich also fiir Medien ganz besonders an, Widerspriiche zwischen den
Koalitionspartnern und innerhalb der Koalition heraus zu arbeiten — eines der
Beispiele war der zeitweilige Stopp der Novelle des Atomgesetzes, der die
Koalitionsvereinbarung eins zu eins umsetzte.

2002 Lagerwahlkampf um Kultur und Krieg

Ein so eindeutiges Votum zum Ausgang der Bundestagswahl gab es 2002
nicht. Zwar bewegte sich Rot-Griin mit seiner deutlichen Ablehnung des Irak-
Kriegs im scharfen Widerspruch zu der Mehrheit der Leitartikler und Kommen-
tatoren, die vor einer Konfrontation mit den USA warnten, darum hielten den-
noch nur die tradiert CDU-orientierten Medien Stoiber fiir den besseren
Kanzler. Verscharft wurde dies noch durch die fehlende Kompetenz der Oppo-
sition in der Bewdltigung der Flutkatastrophe.

Es handelte sich 2002 um einen klassischen Lagerwahlkampf mit Ziigen eines
Kulturkampfes, der wohl am deutlichsten durch den STERN-Titel ,,Ich oder
ah...“ auf den Punkt gebracht wurde.

Anders gesagt, die Schroder-Medien waren fiir Rot-Griin, die Stoiber-Medien
fiir Schwarz-Gelb - und echte Volksmedien wie die BILD achteten darauf, es
sich nicht vollig mit beiden zu verderben. Zu Recht, denn mit der Marginali-
sierung der Linkspartei iiber Irak und Hochwasser und in Konfrontation mit
Stoiber errang Rot-Griin erneut eine absolute Mehrheit.
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2005 — Der Neoliberalismus kommt nur bis Heidelberg

Ganz anders die Lage 2005. Vom neoliberal gewendeten SPIEGEL, iiber das
Merkel-Fanzine STERN bis zu Focus und BILD wollte ein breiter medialer Kon-
sens nicht nur Schréder weghaben — es sollte nun auch einen konsequenten
Wechsel geben. Deutschland sollte ein Stiick angelsadchsischer werden. Das
ging nur mit Schwarz-Gelb.

Dafiir aber gab es — entgegen dem uniformen Trommeln von allen Seiten — in
Deutschland keine Mehrheit. In einer Strategie der direkten und der dezentra-
len Kommunikation gelang es, den medialen Konsens zu durchbrechen. Uber
die Tour auf Marktpldtzen und durch unzdhlige Redaktionsgesprache in Lokal-
und Regionalzeitungen wurde eine politische Konfrontation zugespitzt, deren
Hohepunkt die Auseinandersetzung um die unsoziale Steuerpolitik des Prof.
Paul Kirchhoffs aus Heidelberg war. Die Stimmung in der Provinz wurde in der
Hauptstadt erst am Wahlabend wahrgenommen.

Das Ergebnis dieser Konfrontation: Die an der Regierung gescheiterte SPD
konnte sich in eine GrofRe Koalition mit der CDU retten — und Griine erzielten
trotz fehlender Machtperspektive das drittbeste Ergebnis bei Bundestags-
wahlen. Und eine Mehrheit fiir den Neoliberalismus gab es trotz des massiven
medialen Trommelfeuers nicht.

Das Private ist politisch

Kommerzialisierte Medien konnen sich nicht Mehrheiten nach Belieben ver-
schaffen. Die These aber, dass sie keine politischen Interessen haben, son-
dern im Zuge der durchgehenden Kommerzialisierung unpolitisch geworden
seien, ldsst sich nicht halten. Tatsdchlich lassen sich auch personalisierte,
scheinbar unpolitische Kampagnen in politische Zusammenhadnge einordnen.
Eine wirkliche Differenz zwischen Boulevard- und sonstigen Medien gibt es
hierbei nicht.

Die zunehmende Personalisierung ist vielfach durch den Umzug der Regierung
vom beschaulichen Bonn ins anonyme Berlin erkldart worden. Dieser Umzug
hatte eine Verwahrlosung der journalistischen Sitten befordert. Zwar ist das
Klima in Berlin rauer, fiir die Erosion professioneller Standards aber diirften
andere Griinde kausal sein. Zu nennen ist hier der dramatische Einnahmen-
einbruch zum Wechsel des Jahrtausends im Print-Bereich, aber auch bei den
audiovisuellen Medien, der sich daraus verscharfende Konkurrenzdruck samt
der Notwendigkeit Kosten einzusparen.

Wer sich von den Folgen dieser Entwicklung ein Bild machen méchte, dem sei
eine Begegnung mit dem Lungerjournalismus vor dem Reichstag empfohlen,



wo von ihren Reaktionen losgeschickte Mikrofonhalter taglich den Beweis er-
bringen, dass sie jedes, aber auch jedes, Niveau spielend unterbieten kénnen.

Die Zerstorung der Privatsphdre

Dieser Tage war die gescheiterte Ehe des niedersdchsische Ministerprdsidenten
Wulf Gegenstand von Berichterstattung. Man kann davon ausgehen, dass die-
ser Berichterstattung nicht vor allem auf investigativer Recherche beruhte.
Wie sein Vor-Vor-Vorgadnger in gleicher Lage diirfte auch er lieber den Weg der
von ihm mit gesteuerten Offentlichkeit gesucht haben — als zum bloRen Objekt
von Berichterstattung zu werden.

Es sind nicht die bésen Medien allein, die den Schutz der Privatsphdre durch-
l6chert haben, die das Private 6ffentlich und das Politische unpolitischer
gemacht haben. Hierzu haben Prominente, Kiinstler, Manager wie Politiker
selber beigetragen. Sie miissen dann die Erfahrung machen, dass die Me-
dien, mit denen sie ins Penthouse der Prominenz gefahren sind, fiir sich dar-
aus das Recht ableiten, sie bei Gelegenheit vom Dach zu schmeif3en.

Sich auf dieses Spiel nicht eingelassen zu haben, schiitzt nicht davor, auf die-
sem Niveau attackiert zu werden. Ich habe nie Journalisten zu Homestories in
meine Wohnung geladen. Mein Privatleben war und ist meine Privatsache.

Dennoch:

¢ Die BZ schickte Fotoreporter in die Lebensmittelabteilung des KAUFHOF
am Alex, um dem Umweltminister unékologisches Einkaufsverhalten nach-
zuweisen.

e Die BILD musste per eidesstattlicher Versicherung und Gerichtsbeschluss
gezwungen werden, die Behauptung zu unterlassen, ich hatte zum Zwecke
des Croissant-Kaufs mit meinem Dienstwagen einen Verkehrsstau verur-
sacht.

e Die BERLINER MORGENPOST musste die Behauptung, ich hdtte das ver-
seuchte Gebdlk meines Dachstuhls nicht ordnungsgemaf’ entsorgt, eben-
so widerrufen, wie die BILD in gleicher Sache zu einer Gegendarstellung
verpflichtet wurde.

Die Aufzahlung lieBe sich fortsetzen. Dass ich nicht auch noch von Kamera-
teams vor meiner Wohnung gefilmt wurde, ist aufmerksamen Nachbarn und
einem Anruf bei dem Chefredakteur zu verdanken.

In all diesem Fallen ging es um nichts anderes als darum, die personliche
Glaubwiirdigkeit zu zerstoren, mit einem klaren politischen Ziel. Natiirlich war
nicht der Mensch Trittin gemeint, sondern der Umweltminister jener Partei,
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die nun leider an die Regierung gekommen war. Dass dieser Umweltminister
daran ging, den Koalitionsvertrag tatsachlich umzusetzen, vom Atomausstieg
tiber die Okosteuer bis zum Klimaschutz und einem neuen Naturschutzgesetz
war der eigentlich Hintergrund fiir die auf das Persénliche zielenden Attacken.

Filschungen und Offentlichkeit

2001, dem Jahr der Verabschiedung des Atomausstieggesetzes, des neuen
Bundesnaturschutzgesetzes, der Vereinbarung zur Ratifizierung des Kyoto-
Protokolls, erreicht die Kampagne, Griine aus der Regierung zu mobben ihren
Hohepunkt. Sie richtete sich anfangs nicht nur gegen Jirgen Trittin, sondern
auch gegen Joschka Fischer. Beiden wurde ihre politische Geschichte in der
radikalen Linken sowie ihr Verhaltnis zur Gewalt vorgehalten.

Diese Kampagne wurde nicht von der SPRINGER-Presse allein getragen. So
behauptete der SPIEGEL, ich hatte mit einem Mikrofon-Kabel einen RCDSler
bei einer Univollversammlung gewiirgt — bis das vermeintliche Opfer dieser
Darstellung 6ffentlich widersprach. Bei SABINE CHRISTIANSEN verbreitete der
Sohn des ermordeten Generalbundesanwalts Buback, ich hatte mich ihm gegen-
tiber nicht vom sogenannten Buback-Nachruf distanziert. Dieser Nachruf, der
den Mord iibrigens verurteilte, hatte 1977 zu einem Skandal und im gleichen
Jahr zur Amtsenthebung des Gottinger AStA gefiihrt.

Den Héhepunkt ereichte die Kampagne mit jener Montage eines Fotos in der
BILD, das mich auf einer Demo zeigte, neben Schlagstock tragenden und
Bolzenschneider schwingenden Autonomen. Doch die von BILD so beschrifte-
ten Utensilien stellten sich bei Betrachten des unbeschnittenen Originalfotos
als Dachgepdcktrager eines Lautsprecherwagens und als das Seil heraus, das
die Autonomen vom Demoteilnehmer Trittin trennte. Womit auch die BILD-
Frage, ,,Was machte Minister Trittin auf dieser Gewalt-Demo?“ beantwortet war.
Er versuchte Gewalt zu verhindern.

Dieses Foto ist inzwischen Bestandteil der Ausstellung ,,Bilder, die liigen®, die
das HAUS DER GESCHICHTE konzipierte. Kai Diekmann, Chefredakteur der
BILD, hat sich nach anfanglichem Zégern bei mir entschuldigt. Ich habe es
damit Bewenden sein lassen.

Das war wohl eine Naivitdt. Bis in die jiingste Zeit verfolgte Kai Diekmann alle
Presseorgane, die behaupteten, hier sei gefédlscht worden, gerichtlich. Er ist
nicht nur wegen seiner von der TAZ verulkten Penislange vor Gericht gezogen.
Doch wihrend die SUDDEUTSCHE 2003 eine Gegendarstellung von ihm ab-
druckte und eine Unterlassungserklarung abgab, lie3en sich ZEIT und STERN
2005 von Diekmann nicht einschiichtern. Seine urspriinglich abgegebene eides-
stattliche Versicherung, das Foto sei ,,in keiner Weise beschnitten“ worden,
hatte fur ihn womdoglich strafrechtliche Konsequenzen gehabt.



Dass BILD mit der Montage nicht durchkam, ist iibrigens ein Verdienst der Presse.
Der Gottinger Journalist, der stellvertretende Chefredakteur des GOTTINGER
TAGEBLATTS, Hermann Hillebrecht erinnerte sich an die Demo von Sommer
1994 und suchte das farbige und unbeschnittene Originalfoto raus.

Kampagnen-Journalismus zu Wahlzeiten

Dass Medien soweit gehen wiirden, ein demokratisch gewahltes Mitglied der
Bundesregierung aus seinem Amt zu mobben, stellt schon eine Besonderheit
dar. Es unterscheidet sich von offenkundig politisch gemeinten Kampagnen-
wie etwa gegen die Okosteuer, die es im Vorfeld von Wahlen immer gegeben
hat.

Auch hier nur ein paar kurze, personliche Beispiele aus dem Bereich der
Springerpresse:

¢ Im Vorfeld der Bundestagswahl 2002 behauptete BILD — und lieferte fiir
etliche Privatfernseher auch noch Bilder meiner Lebensgefdhrtin im
Urlaubsflieger mit — ich hdtte mit im Bundestag erworbenen Bonusmei-
len der Lufthansa Urlaub gemacht. Tatsdchlich hatte ich keine Meilen
{iber den Bundestag erworben, sondern etwa Fliige zu Parteitagen aus
der eigenen Tasche bezahlt.

Im Frithjahr 2005 zur Landtagswahl in Nordrhein-Westfalen behauptete
BILD, ich hatte einen ,,Muslim-Feiertag” gefordert, weil ich in der WELT
auf eine entsprechende Idee meines Fraktionskollegen Strobele, diesem
die Empfehlung gegeben habe, er mége doch zundchst einmal die mus-
limischen Gemeinden hierzu befragen. Meine Richtigstellung druckte
BILD, um mich bei dieser Gelegenheit erneut in einer Fotomontage mit
Bart und Turban im Bin-Laden-Look abzubilden.

Im Bundestagswahlkampf 2002 veranstaltet BILD eine ,,Benzin-Wut*-
Kampagne. Vorschldge von mir zwecks Vermeidung von Belastungen
durch hohe Benzinpreise zu sparsameren Autos zu wechseln, spritspa-
render zu fahren, Kraftstoffe wie Biodiesel oder Erdgas einzusetzen, auf
eine Mehrwertsteuererhdhung zu verzichten, verkiirzt das Blatt auf die
angebliche Trittin-Forderung ,,ab und zu das Auto stehen zu lassen*.
Wahrend des Wahlkampfes schickt sie sogar einen Tag einen Reporter
hinter mir her, der feststellen musste, dass ich von den 600 Kilometern
des Tages 380 mit der Bahn gefahren und auch der Rest kein Benzin ge-
kostet hatte, weil ich ein Erdgasfahrzeug nutzte. Die noch vor der Wahl
gerichtlich erfolgreich durchgesetzten Gegendarstellungen in dieser An-
gelegenheit wurden erst nach der Bundestagwahl abgedruckt.
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Dass Medien eigene Interessen verfolgen und damit politischen Druck erzeu-
gen, ist kein Privileg des Boulevard oder der SPRINGER-Presse. Die Serie von
Titelgeschichten des SPIEGEL 2005 gegen Rot-Griin zeigen, dass es die Front-
linien im Lagerwahlkampf nicht mehr gibt, sondern dass populistische Orien-
tierung, zunehmender Konkurrenzdruck und politischer Ehrgeiz verantwortli-
cher Chefredakteure zu einem politischen Faktor ohne demokratische Legiti-
mation geworden sind.

Aber auch diese Chefredakteure bekommen nicht die Regierung, die sie
haben wollen - siehe oben.

Macht macht Definitionsmacht

Fiir eine Verschiebung von Stimmungen sind solche Vorstéfe jedoch von
erheblicher Bedeutung. So hat etwa die Titelgeschichte des SPIEGEL zum Dosen-
pfand die verdffentlichte Meinung im Lande ins Negative gekehrt — obwohl in
allen Umfragen Zweidrittel- bis Dreiviertel-Mehrheiten das Pfand iiber all die
Jahre bejahten.

Selbstverstandlich war Stefan Austs persdnlich motivierter Feldzug in einem
SPIEGEL-Titel gegen die Windenergie fiir die weitere Akzeptanz der Erneu-
erbaren Energien eine erhebliche Hiirde. Dahinter standen aber nicht nur die per-
sonlichen Vorlieben des Reiters Aust. Diese fielen zusammen mit den Inter-
essen der vier groBen Energiekonzerne, die ein beachtliches Anzeigenvolumen
beim SPIEGEL haben, aber die Windenergie als lastige Konkurrenz ansehen.
Okonomische Macht sorgt auch fiir michtige Kommunikation. Gerade die
Energiepolitik ist ein Beispiel dafiir.

Atomstrom aus dem Ausland

Bis heute diirfte ein grofer Teil der Bevolkerung den folgenden Satz fiir zu-
treffend halten: Deutschland steigt aus der Atomenergie aus und bekommt
dafiir aus Frankreich billigen Atomstrom.

Diese Behauptung in den Kdpfen vieler Menschen verankert zu haben, ist
eine bemerkenswerte Kommunikationsleistung. Dies gelingt nur {iber mdchti-
ge Verstdrker und durch permanente Wiederholung.

Tatsdchlich war dieser Satz schon vor dem Atomausstieg falsch — denn schon
damals lagen die deutsche Stromerzeugungskapazitdaten weit iber der deut-
schen Nachfrage. Das ist heute, nachdem Rot-Griin, drei der 20 Atomkraftwerke
vom Netz genommen hat, aber gleichzeitig den Anteil von erneuerbar erzeugtem
Strom von 4 auf fast 11 % gesteigert hat, noch weniger zutreffend. Tatsachlich
ist Deutschland heute Netto-Stromexporteur. Tatsachlich liefert Deutschland



regelmaBig in heiBen Sommern Strom nach Frankreich, weil dort wegen sin-
kender Wasserstande die Atomkraftwerke runtergefahren werden miissen,
die Klimaanlagen aber hochgefahren werden — was unter anderem den 30 %
hoheren Pro-Kopf-Stromverbrauch dort begriindet.

Dass es gelungen ist, gegen solche eingdngigen Vorurteile wie dem billigen
Atomstrom aus Frankreich eine breite Akzeptanz fiir den Atomausstieg zu
erreichen, der die Betreiber zwang, ihre unbefristeten Genehmigungen auf 32
Jahre zu befristen, wahrend anderswo eher auf 60 Jahre verlangert wurde, war
moglich vor dem Hintergrund der Erfahrung einer Katastrophe wie Tschernobyl,
den Erfahrungen mit der tatsachlichen Unsicherheit auch deutscher Kraft-
werke sowie dem Nachweis, dass es Alternativen gibt.

Begleitet wurde dies mit einer Kommunikation, die bewusst auf Argumente
etwa in Form von Zeitungsbeilagen setzte. Und manchmal half auch der poli-
tische Gegner. Soviel Aufmerksamkeit, wie die Aufregung der CDU {iber den
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die Veranstaltung zur Abschaltung von Stade im Hamburger Bahnhof erzeugte,
konnten wir mit den von uns dafiir gebuchten Anzeigen nicht erreichen (,Was
macht Jiirgen Trittin heute — abschalten®)

Arbeitspldtze und Brancheninteressen

Der Ausstieg war die Voraussetzung fiir die Energiewende zugunsten Erneu-
erbarer, Energiesparen und Energieeffizienz. Aber ohne die eingeleitete Ener-
giewende wadre er nicht méglich gewesen. Hierbei half es, dass mit der dabei
neu entstehenden Industrie der erneuerbaren Energien eine 6konomische
Gegenmacht zu den Energiegrofikonzernen entstand. Pl6tzlich konnte man RWE,
E-ON, VATTENFALL und ENBW die eigene Melodie vorspielen.

Jahrelang hatte die Atomlobby gesetzt, dass Atomkraftwerke 40 ooo Arbeits-
platze sicherten. Diese hatte sie zwar zuletzt kraftig abgebaut. Aber wir konnten
sehr bald andere Zahlen dagegen setzen. Im Wahlkampf 2002 waren es rund
130 000, im Jahr 2005 sogar 160 ooo Menschen, die bei den Erneuerbaren
arbeiteten. Diese Zahlen gesetzt zu haben, lief} letztlich den konzentrierten
VorstoR des Riickdrehens der Energiewende scheitern. (Wie iibrigens der Vor-
stofd der grofen Handelskonzerne und Abfiiller gegen Mehrweg daran schei-
terte, dass das Dosenpfand unzdhligen kleinen und mittelstandischen
Betrieben die Existenz und einigen Zehntausend Menschen die Arbeitspldtze
sicherte.)

Anders gesagt —legt sich die Regierung mit mdchtigen Kapitalinteressen an, ist
sie gut beraten, auch die Definitionsmacht {iber Begriffe im Auge zu haben.
Das ist bei anderen Projekten nicht gelungen. Die — notwendige und richtige —
Zusammenlegung von Arbeitslosenhilfe und Sozialhilfe ,,HartzIV“ zu nennen,
das wdre Tony Blair nicht passiert.

Nachhaltige Verdanderung und Kommunikation

Griine haben an der Regierung gerade im Umweltbereich sehr viel von dem
umgesetzt, wofiir sie 1998 angetreten sind — Atomausstieg, Energiewende,
Okosteuer, Klimaschutz, Naturschutz, Hochwasserschutz. Sie haben sich dabei
haufig auf breite gesellschaftliche Mehrheiten stiitzen kénnen. Anders gesagt
— die Grundlagen fiir ein erfolgreiches Regierungshandeln sind schon in der
Opposition gelegt worden.

Sie haben diese gesellschaftlichen Mehrheiten in der Regel in harter Kon-
frontation mit machtigen 6konomischen Interessen durchsetzen miissen. Sie
haben diese Konflikte fiir sich entscheiden kdnnen, weil es ihnen gelungen ist,
in diesen Fragen den kommunikativen Diskurs zu bestimmen. Sie haben ihn



oft so sehr bestimmt, dass ihnen nicht in der Sache, sondern auf der Ebene
personlicher Diffamierung geantwortet wurde. Insofern sind die Blutgratschen
von BILD und anderen auch Anerkennung der Diskurshoheit in der Sache.
Fiir die Zukunft wird diese Herausforderung nicht einfacher. Gerade die grofien
umweltpolitischen Herausforderungen wie der Klimawandel und der fortschrei-
tende Verlust biologischer Vielfalt machen es einer vorbeugenden Umweltpo-
litik schwerer, in einer zunehmend auf Events orientierten Offentlichkeit, fiir
nachhaltige Verdnderung Legitimation zu erzeugen.

Allerdings hat nach der Flut von New Orleans selbst George W. Bush sich zu
der AuRerung hinreiBen lassen, dass ,,wir siichtig nach Ol sind“. Wie schwer
es aber ist, aus Katastrophen Konsequenzen zu ziehen, mége man am deut-
schen Hochwasserschutzgesetz erkennen, das erst drei Jahre nach der Jahr-
tausendflut den Bundesrat passierte (und heute durch die Féderalismus-
reform wieder abgeschafft zu werden droht).

Was auf die wohl wichtigste Voraussetzung erfolgreicher Regierungs-
kommunikation verweist. Man muss nicht nur wissen, in welche Richtung
man gehen mdchte, man muss auch die Kondition haben, die Strecke zu ab-
solvieren.
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MEDIENPOLITIK IN DER DIGITALEN WELT

Kurt Beck

Die Digitalisierung der Medien, nicht zuletzt im Rahmen der allgemeinen Glo-
balisierung der Markte, schafft neue Herausforderungen fiir die Medienpolitik.
Dass wir heute schon den 9. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag schliefen, hat
nichts mit Regulierungslust zu tun. Vielmehr belegt dies eindrucksvoll, dass
die Landergemeinschaft willens und in der Lage ist, zeitnah auf Entwicklungen
zu reagieren und notwendige Rahmenbedingungen zu schaffen. Anders als
manche glauben machen wollen: Féderalismus heit nicht Blockade oder
Stillstand. Kooperativer Foderalismus, wie wir ihn bei den Medien praktizieren,
heif3t aktive Zukunftsgestaltung. Der im Grundgesetz verankerte Satz ,,Rund-
funk ist Landersache” ist daher nicht nur blofle Zustdndigkeitsverteilung. Er
ist vielmehr durch die Landergemeinschaft gestaltete Kompetenz. Aus gutem
Grund haben wir deshalb auch diesen Satz gemeinsam mit dem Bund erwei-
tert: Nicht nur Rundfunk, sondern alle Inhalte der Medien, d. h. auch der Tele-
medien sind Landersache. Der Bund bleibt hier lediglich fiir die allgemeinen
Gesetze, z. B. das Telekommunikationsgesetz, das Wettbewerbsrecht oder das
neue Telemediengesetz in der Verantwortung.

Ich stelle ausdriicklich klar: Nicht theoretische Diskussionen um die Abgrenz-
ung des Rundfunkbegriffs fiihren an dieser Stelle weiter. Die Lander haben die
Medieninhalteregelungskompetenz und sind gerade nicht auf eine bloBe Rund-
funkregulierungskompetenz beschrankt. Die ganzheitliche Betrachtung fufdt
natiirlich auf der bewahrten Praxis, dass Medieninhalte gleich tiber welche Uber-
tragungswege sie zum Nutzer gelangen, untrennbar etwas mit Meinungs-
bildung, Vielfalt und mit Kultur zu tun haben. Deshalb liegt es nahe, dass der
Kulturgesetzgeber eben auch insgesamt fiir Medien zustédndig ist. Und es ist
in einem foderalen Staat nur folgerichtig, dass im Auf3enverhdltnis die Ver-
handlungsfiihrung fiir solche Fragen auch bei dem jeweiligen Kompetenztrager
liegt. Die Neufassung von Artikel 23 des Grundgesetzes im Rahmen der Féder-
alismusreform ist daher aus meiner Sicht zwingend.

Vor diesem Hintergrund stellte sich angesichts der Digitalisierung der Medien
eine Vielzahl von Fragen, die die Medienpolitik kurzfristig aufgreifen muss.
Hieraus mdchte ich nur einige schwerpunktmaBig skizzieren:

Die deutsche Medienordnung im weiteren Sinne verstanden, ist sehr ausdiffer-
enziert. Die Ansatzpunkte sind das klassische Medienrecht der Lander fir
Rundfunk und Presse sowie Telemedien (einschlieBlich des Medienkonzentra-
tionsrechts fiir Fernsehen) sowie das Wirtschaftsrecht des Bundes, insbesonde-
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re das Kartellrecht und das Telekommunikationsrecht des Bundes. Diese iso-
lierte Betrachtung war lange Zeit richtig, ob sie auch in Zukunft richtig ist,
miissen wir Uberpriifen. Bisher hat es geniigt, die Nahtstellen zu definieren
und sich in Randbereichen abzustimmen. Ob dies auch in Zukunft geniigt, ist
fiir mich offen. Dies gilt insbesondere dann, wenn Akteure auftreten, die in
mehreren dieser Segmente eine dominante Stellung haben. Ich erwdhne etwa
den Fall Presse zu Rundfunk (Springer/Pro7/Sat1), aber auch den Auftritt der
Telekommunikationsunternehmen als Plattformbetreiber und als Inhaltean-
bieter. Gleiches gilt im Ubrigen auch fiir die Kabelunternehmen, die vermehrt
Inhalte verbreiten. Man sollte jedoch vor vorschnellen Anderungen der Ge-
samtsystematik priifen, ob das vorhandene Instrumentarium nicht reicht bzw.
wo es im einzelnen verbessert werden kann.

Fiir mich stehen dabei im Medienrecht der Ldander zwei Fragen im Vorder-
grund:

Plattformanbietern kommt eine Schliisselfunktion zu. Friiher war entscheidend,
wer die Inhalte produziert. Heute ist viel wichtiger, wer das Mix der Inhalte
zusammenstellt. Die vorhandenen Instrumentarien des Wirtschaftsrechts des
Bundes (Kartellrecht und Telekommunikationsrecht) vermégen die Meinungs-
vielfalt in diesem Bereich allein nicht zu sichern. Insofern ist es nur folgerichtig,
iber eine eigens ausgestaltete medienrechtliche Zulassung fiir Plattforman-
bieter nachzudenken. Diese wird sich von der klassischen Zulassung und den
dort geltenden Regelungen aber deutlich unterscheiden miissen.

Der zweite grofie Themenbereich betrifft die Verschliisselung von Programmen.
Hier muss sichergestellt werden, dass Anbieter, die unverschliisselt ausstrahlen
wollen, weiter {iber diese Plattform verbreitet werden kdnnen. Einen Zwang
zur Verschlisselung darf es nicht geben. Dies betrifft insbesondere die
Programme und Angebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Dabei wird man neben dem materiellen Recht natiirlich auch eine Verander-
ung der Aufsichtsstrukturen vorurteilsfrei priifen miissen. Dies sollte jedoch
losgelost von dem aktuell diskutierten Fall Springer/Pro 7/Sat 1 mit Weitblick
erortert werden. Hier wird gerne und schnell die Aufsicht durch eine Behorde,
d. h. Aufsicht aus einer Hand gefordert. Eine solche Mammutbehorde, die alle
Bereiche priift, ist fiir mich jedoch eher ein Horrorbild, denn eine Verheilung.
KEK, Bundeskartellamt und Bundesnetzagentur haben sich aus meiner Sicht
jeweils in ihrem Gebiet ein hohes fachspezifisches Know How angeeignet, das
man nicht ohne Not {iber Bord werfen sollte. Auch gibt es hier verfassungs-
rechtliche Hiirden. Die Kompetenzzuweisung des Grundgesetzes auf Bund
und Lander ldsst sich nur durch eine Verfassungsanderung verschieben. Dies
gilt fiir das materielle Recht ebenso, wie fiir dessen Vollzug. Allerdings ist es
in diesen Grenzen schon mein Ziel, zu einer weiteren Vereinheitlichung und
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Synchronisation zu gelangen. Ich verhehle nicht, dass fiir mich eine Medienan-
stalt aller Lander der beste Weg ware. Dort kénnte man neben dem Jugend-
schutz (KJM), der Konzentrationskontrolle (KEK) die Aufsicht auch etwa in
dem Bereich Werbung ansiedeln. Ein weiterer Punkt waren fiir mich bundes-
weite Kapazitdtszuweisungen, gerade auch im Bereich der neuen Dienste. Wir
werden sehen miissen, ob es gelingt, die Widerstdnde in einigen Landern
gegen eine solche Lésung zu iiberwinden.

Damit zeigt sich: Der 8. Rundfunkstaatsvertrag ist zum 1. April 2005 in Kraft
getreten, der 9. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag wird in den derzeitigen
Planungen und vorbehaltlich der entsprechenden politischen Zustimmungen
am 1. Mdrz 2007 folgen. Mit den hier aufgeworfenen Fragen steht dann nun-
mehr auch bereits der 10. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag am Horizont.
Damit zeigt sich: Wir leben in spannenden Zeiten. Die Medienpolitik hat noch
viel vor sich. Ich freue mich auf diese neuen Aufgaben und bin zuversichtlich,
dass die Lander auch in diesen Fragen zu angemessenen und ausgewogenen
Losungen gelangen.
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11.MainzerMedienBisput

“

,Es gibt ein Zauberwort fiir Kreativitat. Und das heifSst Disziplin.
(Leitmotiv der MMD-Projektgruppe)

Kommerz auf allen Kandlen - vor der digitalen Revolution

Nach elf Jahren ehrenamtlicher Aufbauarbeit - diese niichterne Bilanz sei gestattet - hat der
MainzerMedienDisput ein eigenstandiges Profil und eine weitgehende Alleinstellung im Konzert
der nationalen und internationalen Medienkongresse erreicht. Dies ist vor allem der Erfolg von
Referentinnen und Moderatorlnnen, die ohne Show-Treppe, mit viel personlichem Engagement im
Rahmen eines vergleichsweise bescheidenen Etats die Panels des Mediendisputs professionell
und kompetent gestalten.

Der MainzerMedienDisput lebt mehr denn je von der Renaissance der guten Rede, von der Kraft
der Argumente von Experten (die diesen Namen verdienen) und vom Mut eines Publikums, das
sich nicht mit Worthiilsen, Andeutungen und Optionen abspeisen ldsst. Medienpolitische
Aufkldrung, das klingt altmodisch, ist aber hdchst notwendig. Die Projektgruppe des Mainzer-
MedienDisputes ist davon {iberzeugt, dass Fakten Fiktionen {iberlegen sind, dass es sich lohnt,
in der Balance von Rede und Gegenrede die besten Losungsstrategien zu suchen.

Sie sind herzlich eingeladen, zusammen mit den Referentinnen, Referenten sowie allen Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern Losungswege zu identifizieren, wie dem ,Kommerz auf allen
Kandlen® zu begegnen ist, wie er einzuddmmen oder zumindest zu zivilisieren sein konnte.

Es gilt, die prognostizierte ,,digitale Revolution® griindlich zu analysieren und vielleicht gemein-
same Gegenstrategien und innovative Ideen zu entwickeln. Wir sind davon tiberzeugt, dass es nie
notiger war als heute, die Mediendemokratie durch konstruktive Kritik neu zu beleben.

Projektgruppe MainzerMedienDisput

Gerhard Kraus Dr. Thomas Leif Thomas Meyer Diemut Roether
Uli R6hm Bertold Runge Christoph Schmidt Lunau

11. MainzerMedienDisput - 8. November 2006 - Auftaktveranstaltung, SWR

Was fehlt dem offentlich-rechtlichen Rundfunk? - woriiber (nicht mehr) berichtet wird.

18.30 Uhr SouthWestRelation Auftakt
19.00 Uhr Interview mit Fritz Raff Intendant des Saarlandischen Rundfunks
Diskussionsrunde: Jorg Schénenborn Chefredakteur, WDR
Bernd Gabler Publizist
Jurgen Bertram Autor
N.N.
Moderation: Dr. Peter Zudeick freier Journalist
ca. 21.00 Uhr SouthWestRelation Nachklang

Die Dokumentationen der letzten fiinf Jahre von 2000 bis 2004 erhalten Sie als PDF-Download unter
www.mediendisput.de.




11. MainzerMedienDisput - 9. November 2006

ab 8.30 Uhr Kaffee & Kommunikation

9.00 Uhr Einstieg und Begriilung

Markus Schéachter Intendant des ZDF
Anke Fuchs Vorsitzende der Friedrich-Ebert-Stiftung
Manfred Helmes Direktor der Landeszentrale fiir Medien

und Kommunikation Rheinland-Pfalz
9.15 Uhr Hauptrede zum Kongressthema
Prof. Dr. Siegfried Weischenberg Institut fiir Journalistik und
Kommunikationswissenschaft Hamburg

9.45 Uhr Einspieler: Digitalisierung in der Content-Wiiste

9.50 Uhr Ministerprasident Kurt Beck im Interview mit J6érg Wagner, RBB
Vorsitzender der Rundfunkkommission

10.10 Uhr Die neue Multimediamacht - wer bestimmt iiber die Plattformen?

Forum 1 Marc Schréder Senior Vice President, T-Home, DTAG, T-Online
Prof. Dr. Miriam Meckel Direktorin, Universitat St. Gallen (angefragt)
Marcel Rosenbach Journalist, Der Spiegel
Josef Depenbrock Chefredakteur, Berliner Zeitung
Philipp Schindler Geschéftsfiihrer Nordeuropa, Google

Prof. Dr. Hansjiirgen Rosenbauer Moderation

11.20 Uhr Macht der Investoren - Ohnmacht der Politik?

Forum 2 Fritz Raff Intendant des Saarlandischen Rundfunks
Markus Schachter Intendant des ZDF
Peter Kloeppel Chefredakteur, RTL
Marc Jan Eumann Stv. Fraktionsvorsitzender SPD NRW,

Vorsitzender der SPD-Medienkommission

G6tz Hamann Wirtschaftsredakteur, Die Zeit
Dr. Peter Zudeick Moderation

12.30 Uhr Mittagspause - Gedankenaustausch -

14.00 Uhr Hauptpanel im Saal und 3 Parallelpanels mit anschl. Korrespondentenberichten

Forum 3 Personlichkeitsrechte als Goldesel: Gefahr fiir die Pressefreiheit
Panel 1 (Saal) Einspieler Frontal 21, Kurzkommentar Ulrich Stoll
Johannes Eisenberg Rechtsanwalt
Michael Fricke Rechtsanwalt, CMS
Patricia Riekel Chefredakteurin, BUNTE (angefragt)
Prof. Dr. Dr. Udo di Fabio Richter des BVG Karlsruhe (Terminvorbehalt)
Marie-Theres Kroetz-Relin Schauspielerin und Autorin (angefragt)
Uli R6hm Moderation

Anderungen vorbehalten!



Tagesveranstaltung im ZDF-Konferenzzentrum

Forum 3
Panel 2

Forum 3
Panel 3

Forum 3
Panel 4

15.30 Uhr
16.00 Uhr
16.15 Uhr

16.40 Uhr
Forum 4

17.45 Uhr

18.00 Uhr

Wellenbrecher und Querfunker: Gebiihrenzahler gegen den Mainstream
Einspieler Ehrensenf, Kurzkommentar Katrin Bauernfeind (angefragt)

Philip Banse freier Journalist

Dr. Armin Thurnher Herausgeber ,Falter (angefragt)

Theodor Clostermann Sprecher der Initiative ,,Das GANZE Werk“
Dr. med. Alfred R. Mohrle Vorsitzender des HR-Rundfunkrats (angefragt)
Gerhart Rudolf Baum Bundesminister a.D.

Steffi Radke Moderation

Vom Broadcast zum Egocast: Das Radio ist tot

Gerold Hug Programmchef SWR3 (angefragt)

Steffen Miiller Geschaftsfiihrer, Moira Rundfunk GmbH
Markus Kithn Geschéftsfiihrer M2M Medien GmbH
Ulrike Ebenbeck Bayerischer Rundfunk, ehem. Ziindfunk
Dr. Alf Mentzer HR2 ,,Der Tag“

Stephanie Lachnit freie Journalistin

Peter Grabowski Moderation
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Kommerz auf allen Kandlen - vor der digitalen Revolution

Elf Jahre MainzerMedienDisput, elf Jahre anerkannter Detektivarbeit im Aufspiiren skrupelloser
Politik-Inszenierung, im Entlarven der Umkehrung des Themen-Wertekanons, im Erschniiffeln des
immer aufgeblaseneren Boulevards und in der Ermittlung einer gnadenlosen Personalisierung. Doch
inzwischen sind okonomische Prozesse zur treibenden Kraft aller aktuellen Entwicklungen im
Journalismus geworden. Die Digitalisierung ertffnet neue Méarkte und Vertriebswege mit verldn-
gerten Verwertungsketten. Neue Medienkonzerne entstehen, alte wachsen und werden als Rendite-
bringer fiir Investoren interessant. Netzwerkbetreiber werden zu Inhalte-Anbietern - und wieder
einmal ist der Sport Ausloser und Motor dieser Entwicklung. Mit anderen Worten: Kommerz auf
allen Kandlen - vor der digitalen Revolution.

B Im Fall der fortschreitenden Digitalisierung der Medienwelt sind revolutiondre Umwalzungen
tatsdchlich eine realistische Perspektive. Auffallend ist dabei, dass die grundlegende Struktur-
dnderung der gesamten Medienlandschaft, die Gebiihren fiir neue Ubertragungswege, die
Verschmelzung ganz unterschiedlicher medialer Angebote und die schier grenzenlose, auch zeitlich
versetzte Verfligbarkeit der tibermittelten Bilder, Daten und Texte im gesellschaftlichen Diskurs
kaum eine Rolle spielen. Eine desinteressierte und gleichzeitig thematisch iiberforderte Offentlich-
keit ist gewiss die beste Voraussetzung fiir die medienpolitischen Strippenzieher, die sich allein
dem ,,Wirtschaftsgut Medien* verschrieben haben. Mutmaflich soll der notwendige Diskurs iiber
die mediale Innenausstattung der Republik gar nicht gefiihrt werden; die Umwdlzung soll ohne
Debatte erfolgen.

W Weil aber wichtige Fragen der Demokratie und Kultur auch &ffentlich diskutiert werden miissen,
widmet sich der diesjahrige 11. MainzerMedienDisput der bevorstehenden digitalen Revolution und
ihren absehbaren Auswirkungen auf die Gefiihls- und Gedankenwelt der Biirgerinnen und Biirger,
die mehr sind als Konsumenten und Inhaber von pay-cards. Denn demokratiebestimmend ist, wer
welche Gedanken bewegt, wie vielfaltig die Positionen sind die die offentliche Meinungsbildung
speisen und ob die Medien diesen Diskurs grofziigig widerspiegeln oder ob der Kommerz unser
kiinftiges Denken und Fiihlen vollstandig verstopft. Alle wichtigen Fragen rund um die inhaltlichen
Konsequenzen der Digitalisierung sollen in Mainz in einem grof3en, 6ffentlichen Forum - in Rede
und Gegenrede - erortert werden. Kurzum, der Vorhang vor der Biihne der medienpolitischen
Strategiespiele wird einen Tag lang geliiftet.

B Wir wollen die ,,Neuen Medienméchte® besichtigen und herausfinden, wer kiinftig tiber die Platt-
formen bestimmen wird. Wer steckt hinter den ,,anonymen Kapitalgebern®, die sich im Medien-
geschdft der Zukunft zweistellige Renditen und weitreichenden politischen Einfluss versprechen?
Gibt es tiberhaupt noch eine Balance zwischen der ,Macht der Investoren und der Ohnmacht der
Politik“? In Mainz fragen wir nach der Gestaltungsfahigkeit der Medienpolitik im Zeitalter der
Digitalisierung. Mit dabei sein werden die Verantwortlichen fiir die laufenden Prozesse, die Exper-
ten und Gegenexperten, Investoren aus der Kommunikationsindustrie und natdrlich Journalisten,
die als Stofflieferanten auch kiinftig noch gebraucht werden.

B Manche Leitartikler sehen die Pressefreiheit in Gefahr. Nicht in erster Linie durch Zensur und
Willkiir, sondern bei der Durchsetzung von ,,Persénlichkeitsrechten®, die immer hdufiger im Gewand
neuer Medienblockaden daherkommt. Tabufreie Diskussionen: das war und ist der Anspruch des
MainzerMedienDisputs.

M Intendanten und Direktoren sprechen vom ,,Public Value Auftrag“ des 6ffentlichen Rundfunks und
lassen sich gleichzeitig von Telenovelas und Unterhaltungs-Events in allen Spielarten verzaubern.
Deshalb kommen in Mainz auch ,Wellenbrecher und Querfunker” zu Wort, die als Gebiihrenzahler
gegen den Mainstream der dargereichten Programm-Bouquets vorgegangen sind.



Aber es gibt auch positive Zeitzeichen. Dariiber sprechen Praktiker aus einem stets vernach-
lassigten Medium - dem Horfunk. Unter dem Motto ,,Das Radio ist tot“ werden erfahrene Macher
die Wellenbewegungen ,,vom Broadcast zum Egocast“ ausloten. Jenseits der Digitalisierung haben
sich die Kriterien der neuen Nachrichtenfaktoren in den vergangenen Jahren rasant verdndert.
Noch streiten Beflirworter und Kritiker der rasanten Veranderungen im news-Geschaft heftig tiber
die Intensitdt und Radikalitdt der Weichspiilung. Da miissen die einschldgigen Handbiicher des
Journalismus bereits umgeschrieben werden, wenn sie die neue ,Hierarchie der Wichtigkeiten*
realistisch abbilden wollen.

M In keinem Feld ist die Kommerzialisierung der Medien starker fortgeschritten als in der Sport-
berichterstattung. Obwohl dieses Ressort meist noch im Verantwortungsbereich der Chef-
redaktionen angesiedelt ist, ist seine Camouflage allen Machern bekannt. Sportberichterstattung
ist Unterhaltung - auf hohem (Preis)-Niveau. Deshalb widmen wir diesem zentralen Thema
,Geld@Spiele: Die (un)heimlichen Geschéfte zwischen Medien und Sport“ die gesamte Abschluss-
diskussion des 11. MainzerMedienDisputs.

Insgesamt also ein Programm mit vielen Facetten eines Themas. Der Kommerz auf allen Kanélen
steht uns bevor. Uber Trends und Tendenzen, iiber Wege und Auswege wollen wir Sie am 8. und
9. November 2006 informieren, Sie anregen und aufregen, zum Denken animieren und mit
Fragen nach Hause schicken. Wir bieten auf jeden Fall neue Horizonte und eine Uberdosis Erkennt-
nis-Spaf. Das ist viel in vor-revolutiondren Zeiten...
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Die funfte Gewalt

Lobbyisten in die Produktion.”

Finanzminister Peer Steinbrlick,
FAZ 12.1.2006

,Bis die Fusionen und die echte
Kostendampfung erfolgt sind, setzen
die Lobbyisten bei uns keinen FuB
mehr vor die Tiir.

Wir miissen endlich einmal ohne die
ganzen Lobbyisten unter uns diskutie-
ren und planen kénnen.”

Gesundheitsministein Ulla Schmidt,
Leipziger Volkszeitung, 17.11.2005

.Wenn ein Abgeordneter Geld
bekommt fiir Nichtstun, ist das
eindeutig bezahlter Lobbyismus, der
in der Politik nichts zu suchen hat.”

Saar-CDU-Fraktionschef Peter Hans,
dpa 10.1.05

Hintergriinde, Analysen und
Argumente zum Lobbyismus
lesen Sie in:

.Die fiinfte Gewalt -
Lobbyismus in Deutschland”

VS Verlag fiir Sozialwissenschaften
Abraham-Lincoln-StraBe 46

65189 Wiesbaden

Telefon  0611.7878-245

Telefax 0611.7878-420

www.vs-verlag.de
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