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Editorial

Es war nicht geplant, offenbar ist es eine Folge der prekiren Situation, in die der
Journalistenberuf geraten ist: Die Aufsitze dieser Ausgabe drehen sich mehr
oder weniger direkt um die Frage, wie den 6konomischen und professionellen
Gefihrdungen, die die Digitalisierung mit sich gebracht hat, begegnet werden
kann und was zu tun ist, um journalistische Qualitit und Vielfalt zu stirken.

Wie die journalistische Berufsbildung auf die Herausforderungen des digitalen
Umbruchs reagiert, untersuchen Konstantin Schitz und Susanne Kirchhoff am
Beispiel Osterreichs. Thre Analyse der zahlreicher gewordenen Aus- und Weiterbil-
dungsprogramme von Universititen, Fachhochschulen und privaten Akademien
zeigt quer durch die Institutionen einen iiberwiegenden Anwendungsbezug der
Kurse. Journalistische Berufsbildung betont heute ihre Praxisnihe und ist in der
digitalen Medienwelt angekommen. Die befragten Ausbildenden mahnen aber
auch, dass iiber dem Training technischer Fertigkeiten das berufliche Fundament
nicht zu kurz kommen darf. Verstindigung tiber die gesellschaftliche Aufgabe des
Journalismus, Sensibilisierung fiir berufsethische Regeln und Vermittlung von
Grundkenntnissen iiber Arbeitsweisen wie Recherche oder Darstellungsformen
lassen sich zu der Aufgabe zusammenfassen, bei den Auszubildenden eine profes-
sionelle Haltung zu fordern. Dass nur wenige in der journalistischen Berufsbil-
dung Verantwortliche auf die Idee kommen, mit ihrer Titigkeit der Medienbran-
che auch Impulse zu geben, stimmt allerdings bedenklich. Ein Grund fiir diese
Zurtickhaltung mag sein, dass wissenschaftsbasierte Aus- und Weiterbildung in
den Medienunternehmen immer noch zu wenig Akzeptanz findet. Da liegt ein
Innovationspotential brach, das fiir den durch die Krise notwendig gewordenen
Wandel des Berufs wichtig wire.

Hendrik Michaels historischer Beitrag iiber den Muckraker Lincoln Steffens
und den New Yorker Commercial Advertiser an der Wende vom 19. zum 20. Jahr-
hundert zeigt, wie auch bei gefihrdeten Medien journalistisch kreativ gearbeitet
werden kann. Publizistisch wie 6konomisch erfolgversprechend war damals und
ist nach wie vor, die Lokalberichterstattung zu stirken und sich bewusst auch an
informationell unterversorgte Zielgruppen zu wenden; z. B. zu jener Zeit in den
USA und heute auch in Europa an Migrantinnen und Migranten. Das erfordert
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allerdings eine hinreichende Zahl von Mitarbeitenden aus solchen Milieus in
den Redaktionen. Andere Moglichkeiten sind immersive, in den Lebensalltag
eintauchende Recherchemethoden und literarisch inspirierte Erzihlweisen, um
den Empfindungen und Interessen des Publikums niher zu kommen. Dieser
Traditionsstrang wird in der Literatur iiber den amerikanischen Journalismus oft
vergessen. Sich an ihn zu erinnern lohnt angesichts des Stroms eiligster und kiir-
zester Nachrichten, der in der digitalen Medienwelt unausweichlich auf Rezipie-
rende eindringt und von dem der Journalistenberuf immer weniger leben kann.
Der Aufsatz demonstriert exemplarisch, wie aus Vergangenheit Inspirierendes fiir
die Gegenwart zu lernen ist.

Am deutlichsten ist die ungeplante Leitfrage dieser Ausgabe in Christian-Mat-
hias Wellbrocks Analyse moglicher Organisationsformen eines gemeinsamen
Streaming-Dienstes fiir journalistische Online-Angebote. Er gibt einer éffentlich-
rechtlichen, fiir alle, vor allem auch Lokal- und Regionalmedien gleichermafSen
zuginglichen Struktur nach Art des deutschen Pressegrossos den Vorzug vor
digitalen Plattformen in der Hand von Verlagskonsortien — und erst recht von
global agierenden Technologie-Giganten wie »Spotify« bei den Musikangeboten.
Hinter dieser Priferenz steckt volkswirtschaftliches Kalkiil. Man kann daran aber
auch die Riicksicht auf journalistische Qualitit und daran gekniipftes Allgemein-
wohl erkennen. Ein digitales Pressegrosso wiirde Informationsvielfalt schiitzen,
die nicht erst seit der Digitalisierung bedroht ist. Der anhaltende Prozess der
Pressekonzentration wird durch den Wust an un- und semiprofessionellen Infor-
mationsangeboten im Netz ja nur verdeckt. Allerdings eilt es mit einer politischen
Entscheidung in dieser Frage, weil die Interessenten hinter den weniger geeigne-
ten Alternativen bereits mit den Hufen scharren.

Um Gefihrdungen und die Frage, wie sie zu bestehen sind, geht es letztlich
auch in den aktuellen Rubriken dieser Ausgabe. Sowohl dem Essay als auch der
Debatte dient der Journalismus in der Corona-Krise als aktueller Aufhinger. Nina
Horaczek gibt dann einen internationalen Uberblick tiber meist online betriebene
rechtspopulistische Medienaktivititen, gegen die professionelle Unabhingigkeit
und Sachlichkeit auch schon vor Corona verteidigt werden mussten. Globale Digi-
talplattformen bieten eben auch verlogener und brutaler Propaganda ungeahnte
Moglichkeiten.

Die Streitfrage zwischen Timo Rieg und Tanjev Schultz iiber die Qualitit der
Corona-Berichterstattung wird sich wissenschaftlich erst beantworten lassen,
wenn es geniigend Zeit fiir griindliche Datenerhebungen und theoretische fun-
dierte Analysen gegeben hat. (Die tiberstiirzte Kritik etlicher Medienwissenschaft-
ler hat die Akzeptanz des Fachs in seinem Anwendungsfeld nicht erhéht, wie die
Reaktion des fritheren FAZ-Herausgebers und Journalistik-Autors Werner D’Inka
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zeigt.ll) Schon heute ist aber gewiss, dass nachhaltige Medienkritik auch von
aufderhalb der Branche wichtig ist, damit der Journalistenberuf seine Krise tiber-
winden kann. Denn dafiir muss er die Folgen des Medienumbruchs in diversen
sozialen, 6konomischen und kulturellen Bereichen verarbeiten, ohne seine Kern-
aufgabe Transparenz aus den Augen zu verlieren.

Oder sind Sie anderer Meinung? Wollen Sie etwas erginzen? Direkt unter den
Aufsitzen, dem Essay und den Debattenbeitrigen kénnen Sie Thren Kommentar
hinterlassen. Oder schreiben Sie uns eine E-Mail an redaktion@journalistik.online.
Dariiber hinaus freuen wir uns tiber Themenanregungen und natiirlich Manu-
skriptangebote.

Folgen Sie der Journalistik gern auch auf Facebook: https://www.facebook.com/
journalistik.online

Horst Pottker, im Juli 2020

1 Vgl https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-laecherlich-
macht-16729555.html (19. 7. 20120)
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Aufsatz

Konstantin Schatz / Susanne Kirchhoff

Neue Wege im Journalismus,
Weichenstellung in der Ausbildung

Abstract: Das Berufsfeld Journalismus ist einem rasanten Wandel unterwor-
fen. Das wirkt sich auch auf die Ausbildung der Journalist_innen aus. Die
vorliegende Studie zeigt am Beispiel der 6sterreichischen Aus- und Weiter-
bildungslandschaft, vor welchen Herausforderungen diese derzeit steht und
wie die Institutionen darauf reagieren. In der Bestandsaufnahme der Kurs-
programme wird aufSerdem deutlich, welche Folgen der Digitalisierung auf-
genommen worden sind und wo vor dem Hintergrund der internationalen
Diskussion iiber eine adiquate Aus- und Weiterbildung Defizite bestehen.

»Es gibt nur wenige Berufe, fiir die keine Ausbildung notwendig ist: dazu
gehoren Wirte, Berater, Journalisten und Politiker.« (Kocher 2006: 10) Geht es
nach diesem Zitat des Politologen und Gesundheitsskonomen Gerhard Kocher,
konnte man den Eindruck gewinnen, dass eine Bestandsaufnahme der 6ster-
reichischen Journalistenausbildung iiberfliissig sei. Und im Grundsatz ist das
richtig, denn weder in Deutschland noch in Osterreich ist »Journalist« eine
rechtlich geschiitzte Berufsbezeichnung — »wer Lust dazu hat« (Hooffacker/
Meier 2017: 1) kann sich Journalist oder Journalistin nennen. Diese Haltung
greift aber dennoch zu kurz, weil zum einen bestimmte Kompetenzen im
Journalismus immer schon erwartet und in Journalistenschulen sowie Hoch-
schulkursen und Volontariaten vermittelt werden. Zum anderen steigen die
Anforderungen durch Digitalisierung, Technisierung, Vernetzung und Oko-
nomisierung in diesem zunehmend komplexen Berufsumfeld stetig (vgl. Otto/
Kohler 2017: 18).

So werden bspw. Produktions- und Distributionsabliufe schneller. Die Inter-
aktion mit dem Publikum tiiber soziale Netzwerke wird wichtiger. Die Grenzen
zwischen verschiedenen Berufszweigen wie Journalismus, Public Relations,
Marketing, Werbung, Filmproduktion und Mediendesign verschwimmen. Neue
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Kommunikations- bzw. Medientechnologien verindern die Arbeitsabliufe und
machen entsprechende technische und journalistische Kompetenzen erforder-
lich. Gleichzeitig entstehen neue, weniger vom Anzeigenmarkt abhingige
Geschiftsmodelle, die ihrerseits Anpassungsleistung von den Journalist_innen
erfordern. Nicht ohne Grund bezeichnete daher die Tagesspiegel-Journalistin
Sonja Pohlmann den Journalismus in Bezug auf die Text-Video-Ton-Konvergenz
als »Eierlegende Wollmilchsau« (Pohlmann 2012: 0.S.).

Mit den hier skizzierten Verinderungen miissen sich nicht nur die Medien-
unternehmen auseinandersetzen. Auch die Journalismusausbildung muss
Neujustierungen vornechmen, denn sie macht es sich zur Aufgabe, angehende
Journalist_innen auf das Berufsfeld vorzubereiten. In der heutigen Zeit bedeutet
das, »[...] a lifelong journey of adaptation in a relentlessly changing media land-
scape« (Pavlik 2013: 215).

In Osterreich kommt hinzu, dass sich der Aus- und Weiterbildungsmarkt in
den vergangenen beiden Jahrzehnten deutlich ausdifferenziert hat (vgl. Dorer
et al. 2009; Hooffacker/Meier 2017). Ein eigenstindiges Journalistik-Studium
oder Journalistenschulen im engeren Sinne gibt es in Osterreich — anders als in
Deutschland — nicht, die Journalistik ist aber seit Ende der 1960er Jahre in die
akademische Ausbildung im Rahmen der Publizistik- bzw. Kommunikations-
wissenschaftsstudienginge an den beiden Universititen Wien und Salzburg
(spiter auch Klagenfurt) integriert. Zu den Universititsstudien kam 1974 mit
der (sozialpartnerschaftlichen) Griindung des Kuratoriums fiir Journalisten-
ausbildung ein Kolleg mit einem regelmifigen Kursangebot fiir Nachwuchs-
journalist_innen hinzu. 1977 folgte die Katholische Medienakademie.

In einer zweiten Phase fiithrten dann ab der zweiten Hilfte der 1990er Jah-
ren die strukturellen Verinderungen im Rahmen des Bologna-Prozesses, der
Ausbau des aufSeruniversitiren Aus- und Weiterbildungsangebots (z.B. fjum/
forum journalismus und medien; APA-Campus) sowie die Griindung von Fach-
hochschulen zu einer erheblichen Verbreiterung des Angebots. Auf der Inhalts-
ebene geschah dies insbesondere durch die Einrichtung von Fachhochschul-
studien, die u.a. auf Journalismus, Mediendesign, Medien und Informatik,
Marketing und PR ausgerichtet sind (vgl. Dorer et al. 2009). Auf der strukturel-
len Ebene ist der Mediensektor zwar traditionell stark auf die Hauptstadt Wien
konzentriert, aber durch die Ansiedelung der Fachhochschulen mit journalis-
musrelevanten Studien im Burgenland, in Niederdsterreich, Oberdsterreich,
Salzburg, der Steiermark und Tirol wurde das Ausbildungsangebot zuneh-
mend regionalisiert. Im aufSeruniversitiren Sektor setzt unter anderem die
Einrichtung der Tiroler Journalismusakademie im Jahr 2012 diesen Trend fort.

Angesichts der Entwicklungen im Journalismus und der Ausdifferenzie-
rung der Aus- und Weiterbildungslandschaft war es das Anliegen des von der
KommAustria/RTR geférderten Forschungsprojektes Die dsterreichische Jour-
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nalistenausbildung im Kontext einer verdnderten Berufswelt (Kirchhoff 2019), diese
Landschaft durch eine Bestandsaufnahme des Angebotes und eine Diskussion
der gegenwirtigen Herausforderungen neu zu kartographieren. Dafiir wurden
neben der Struktur und der didaktischen sowie inhaltlichen Gestaltung der
Kursangebote auch die Ziele in Bezug auf eine adiquate Aus- und Weiterbildung
und die konkreten Kompetenzen erhoben, die Curricula einer modernen Jour-
nalistenaus- und Weiterbildung heute vermitteln sollen. Dariiber hinaus wurde
gefragt, vor welchen Herausforderungen die Stakeholder der Aus- und Weiterbil-
dung stehen und mit welchen Ideen und Konzepten sie ihnen begegnen.

Methode

Das Forschungsprojekt wurde in einem dreistufigen Untersuchungsdesign
umgesetzt. Im ersten Schritt wurden die Kursprogramme aller Institutionen
inhaltsanalytisch untersucht, die eine Aus- oder Weiterbildung fiir Journa-
list_innen in Osterreich anbieten. Diese insgesamt einunddreifig Institutionen
umfassen Universititen und Fachhochschulen sowie Journalismusakademien
und Weiterbildungslehrginge privater, politischer und kirchlicher Triger,
exemplarisch erginzt durch je drei Lehrredaktionen grofSer Medienhiuser und
Biirgermedien, der sogenannten freien Radios/TV-Sender. Weil es in Osterreich
kein eigentliches Journalistik-Studium gibt, wurden im universitiren Sektor
alle kommunikationswissenschaftlichen oder anderweitig medienbezogenen
Studien erfasst, die journalistische Inhalte in die Curricula integriert haben.
Im Bereich der Akademien und Lehrginge wurden hingegen nur Institutionen
erhoben, die sich laut Selbstauskunft explizit an Journalist_innen bzw. Journa-
lismus-Interessierte wenden.

Insgesamt bieten die einunddreiig Institutionen siebenundsechzig Program-
me an, in denen im Zeitraum 01.09.2018 bis 31.08.2019 fiir n=1818 Kurse unter
anderem strukturelle Faktoren (wie Zielgruppe und Anmeldevoraussetzungen)
und inhaltliche-didaktische Faktoren (wie vermittelte Kompetenzen, Anwen-
dungsbezug und Kursthemen) erhoben wurden.

Aufbauend auf den Erkenntnissen wurden neunundzwanzig problemzent-
rierte Interviews mit Personen durchgefiihrt, die entweder mit der Leitung der
Einrichtungen betraut waren oder fiir die Planung und Umsetzung der Ange-
bote zustindig sind. In den Gesprichen wurde unter anderem thematisiert, was
den Kern einer zeitgemifien Aus- und Weiterbildung ausmacht, welche Rolle
sie gegeniiber der Medienbranche einnimmt bzw. einnehmen soll, vor welchen
Herausforderungen sie durch den digitalen Wandel steht und wie mit diesen
Herausforderungen umgegangen werden kann. Die Interviewten nahmen in der
Befragung eine Doppelfunktion ein: Einerseits gaben sie als Proband_innen Ein-
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blick in ihre jeweiligen Institutionen. Andererseits wurden sie als Expert_innen
um eine Einschitzung der Entwicklung der Aus- und Weiterbildung gebeten.

Inhalte und Anwendungsbezogenheit des Kursangebots

Die Aus- und Weiterbildungsangebote fiir Journalist_innen in Osterreich sind
vielfiltig, wobei die Unterschiede in aller Regel den verschiedenen Grundaus-
richtungen von Universititen, Fachhochschulen und aufleruniversitiren Ein-
richtungen entsprechen.

Dies zeigt sich insbesondere im Bereich der vermittelten Kompetenzen, die in
Anlehnung an Gossel (2015) und Nowak (2007) als Fach-, Handlungs-, Tech-
nik-, Sach-, Basis- und Managementkompetenz, unternehmerische Kompetenz
sowie gesellschaftliche Orientierung definiert wurden. Die Universititsstudien
(n=489) vermitteln insbesondere Fachkompetenz (67% des Angebots), gefolgt von
journalistischer Handlungskompetenz (16%) und Kompetenz im Umgang mit
Medientechnik und -technologie (9%).

Abbildung 1:
In den verschiedenen Institutionstypen
vermittelte Kompetenzen (n=1818, %)

Die gleiche Reihenfolge gilt fiir die Fachhochschulen (n=947) — allerdings fillt
hier die Differenz deutlich geringer aus (Fachkompetenz: 31%, Handlungskompe-
tenz: 21%, Technikkompetenz: 17%). Innerhalb des Programms der nichtakademi-
schen Aus- und Weiterbildungseinrichtungen (n=382) macht die Handlungskompe-
tenz den grofSten Anteil aus (50%), gefolgt von Technikkompetenz (19%) und Fach-
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kompetenz (9%). Auch bei den weiteren, hier erfassten Kompetenzen zeigen sich
Unterschiede. Sie spielen jedoch gegeniiber den ,,grofSen Drei“ nur eine unterge-
ordnete Rolle und keine davon wird in mehr als 5% der Kurse vermittelt (vgl. Abb. 1).

Beziiglich der konkreten Kursthemen ist festzuhalten, dass die Hochschulen ins-
gesamt Wert auf wissenschaftliche Theorien und Methoden legen. An den Univer-
sititen bilden dariiber hinaus die Einbettung der Medien in die Gesellschaft und
die durch den Medienwandel induzierten Verinderungen hiufiger den zentralen
Inhalt von Kursen. An den Fachhochschulen scheinen hingegen die favorisierten
Inhalte einen unmittelbareren Anwendungsbezug zu haben. Dementsprechend
unterscheiden sich die »Top Five«-Themen leicht (vgl. Abb. 2).

An den Universititen (n=465) sind die hiufigsten Kursthemen journalismus-,
medien- und kommunikationswissenschaftliche Theorien (11,6%), sozialwis-
senschaftliche Methoden, Statistik und wissenschaftliches Arbeiten (10,3%),
Medienwandel (10,1%), Medien und Gesellschaft (8,6%) sowie Marketing/PR/
Unternehmenskommunikation (8,2%). An den Fachhochschulen (n=663) sind die
am hiufigsten kodierten Themen dagegen Technik/Tools fiir Bildbearbeitung/
Audio-, Video-Schnitt (13,4%) vor journalismus-, medien- und kommunikations-
wissenschaftlichen Theorien (11,8%), Medienmanagement (11,3%), Marketing/PR/
Unternehmenskommunikation (9,5%) und sozialwissenschaftlichen Methoden,
Statistik und wissenschaftlichem Arbeiten (6,3%).

Dass sich die nichtakademischen Aus- und Weiterbildungseinrichtungen am
praktischen Bedarf potenzieller Teilnehmer_innen orientieren, ist wenig iiber-
raschend. Hier wird vor allem jenes »Handwerkszeug« vermittelt, das den Kern
der journalistischen Titigkeit ausmacht (Recherchieren, Auswihlen, Berichten).
IT- und Datenkompetenzen werden deutlich weniger beriicksichtigt. Die hiu-
figsten Angebote (n=317) beziehen sich hier auf Technik/Tools fiir Bildbearbei-
tung/Audio-, Video-Schnitt (14,5%), journalistische Darstellungsformen (13,3%),
Textarbeit/Schreiben/Storytelling (11,6%), Recherche und Nachrichtenselektion
(6,0%) und Marketing/PR/Unternehmenskommunikation; IT-Web-Social Media
Skills fiir Journalist_innen, Arbeits- und Produktionsprozesse in Medienunter-
nehmen/Redaktionelles Management (je 5,7%).

Die Digitalisierung des Journalismus ist in der dsterreichischen Aus- und Wei-
terbildungslandschaft flichendeckend angekommen. Kurse, in deren Titel oder
Beschreibung Online und/oder Social Media explizit genannt werden, machen
in den Journalismus-Kursen der Universititen 73% aus, an den Fachhochschulen
59% und an den nichtakademischen Einrichtungen 74%.

Hinsichtlich der Frage, ob die Aus- und Weiterbildung dariiber hinaus
gegenwirtige Trends- und Entwicklungen im Journalismus aufnimmt, ist das
Ergebnis zwiespiltig. So finden sich zwar Medienmanagement, redaktionelles
Management, Mediendesign/Layout, Online- bzw. Social Media-Journalismus,
IT- und Web-Skills sowie Datenjournalismus unter den zwanzig hiufigsten
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Abbildung 2
Haufigste Kursthemen mit Medien-/Kommunikations-/Journalis-
mus-Bezug (n=1199, %)

Kursthemen. Andere Themen, die in der internationalen Diskussion {iber eine
zeitgemifde Ausbildung als relevant angesehen werden (u.a. Bettels-Schwabbau-
er et al. 2018; Drok 2019), werden dagegen nur vereinzelt angeboten. So setzten
sich maximal 1,5% der Kurse — unabhingig vom Typ der Institution — schwer-
punktmifliig mit Mobile Reporting, Multimedia Storytelling, unternehmeri-
schen Kompetenzen fiir Journalist_innen, Medienékonomie, Medienethik,
gesellschaftlicher Funktion des Journalismus, Merkmalen der Mediennutzung,
Interaktion mit Nutzer_innen oder Medienwirkungen in digitalen Umgebungen
auseinander.

Als anwendungsbezogen wurden Kurse verstanden, die mindestens eines der
drei folgenden Kriterien erfiillten: explizite Erwihnung von Anwendung/Pra-
xis in der Kursbeschreibung, von Lehrbeauftragten aus der Praxis angeboten,
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mit einer praktischen Arbeit abgeschlossen. Hier sind zwei Dinge festzuhalten:
Zum einen ist erwartungsgemif in den nichtakademischen Aus- und Weiter-
bildungseinrichtungen der Anwendungsbezug inhaltsunabhingig fiir alle Kurse
am hochsten (83%), gefolgt von den Fachhochschulen (68%) vor den Universititen
(39%). Zum anderen iiberwiegt aber in allen drei Arten von Institutionen speziell
bei den Journalismus-Kursen der Anwendungsbezug (Uni: 67%, FH: 90%; ande-
re: 88%). Die Anforderung einer praxisnahen Journalist_innenausbildung (u.a.
Dernbach/Loosen 2012) wird also weitgehend umgesetzt.

Die journalistischen Grundlagen der Aus- und Weiterbildung

In den Interviews, die mit Verantwortlichen in den untersuchten Einrichtungen
gefiihrt wurden, ging es unter anderem um die Frage, was den Kern der Aus-und
Weiterbildung ausmachen solle. Die Antwort darauf war einhellig: Angesichts
der stindig wachsenden Zahl potenziell relevanter Kompetenzen miisse sich
Aus- und Weiterbildung notwendigerweise auf Grundlagenwissen (z.B. aus den
Bereichen Medienrecht und Medienskonomie) und Grundlagenfihigkeiten (wie
z.B. Recherche, Interview und Darstellung) konzentrieren. AuSerdem wurde
betont, wie wichtig es sei, Ethik, Verantwortlichkeit, Kritikfihigkeit, Unabhin-
gigkeit und Reflexionsfihigkeit zu vermitteln, die in Summe hiufig als »Hal-
tung« bezeichnet wurden:

»Ich bin tiberzeugt, dass man sich kiinftig wieder auf zwei Sachen konzen-
trieren muss. Das eine ist zu sagen, es gibt gewisse Grundkenntnisse, die
vermitteln wir auf jeden Fall. Was sind denn tiberhaupt Geschichten? Wie
erzihle ich eine Geschichte? ... Ich glaube, das wird auch immer bedeuten-
der zu sagen, was ist denn meine demokratie-politische Aufgabe als Jour-
nalist... Weil sonst sind wir an einem Punkt, wo man sich total verzettelt,
und man koénnte jahrelang ausbilden aufgrund der vielen Dinge, die es
gibt.« (Interview Aus- und Weiterbildungsakademie)

Primir die Grundlagen zu vermitteln, gilt — ungeachtet der wachsenden Bedeu-
tung von Daten, Visualisierungen usw. — nach Ansicht der meisten Befragten
auch fiir Medientechnologie. Diese verindere sich zum einen zu schnell, um ihr
in der Ausbildung gerecht zu werden — neue Entwicklungen seien daher eher
ein Fall fiir Weiterbildung und »Training on the Job«. Zum anderen dufSerten
sich mehrere Gesprichspartner_innen kritisch gegeniiber der Auffassung, dass
Journalist_innen alles — und méglichst alles gleich gut — konnen sollten. So
merkte beispielsweise eine Interviewte an, dass fiir die Sicherung der Qualitit
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im Journalismus Teams aus Expert_innen im Zweifelsfall sinnvoller seien — dies
erfordere jedoch ganz andere Kompetenzen:

»Die wichtigste Kompetenz ist einerseits Teamfihigkeit und andererseits
braucht man auch ein gewisses Uberblickswissen. ... Es muss nicht jeder
zwangsliufig eine Karte zeichnen kénnen. Da gibt es andere, die kénnen
das sicher besser, schneller und schéner, aber man muss zumindest verste-
hen, a.) warum braucht man eine Karte und b.) an welchen Stellen braucht
man sie und c.) wie kann ich dieser Kollegin, die diese Karte erstellen kann,
sagen, was ich will. Also es geht um ein Verstindnis — nicht um das»ich tue
es selber, sondern »ich verstehe, worum es geht und kann mit meinen Kol-
leginnen im Team dariiber reden, wie man das machen kann.« (Interview
Aus- und Weiterbildungsakademie)

Die Didaktik der Aus- und Weiterbildung

Dennoch sollte daraus nicht der Eindruck entstehen, dass Aus- und Weiterbil-
dung technikfremd sei oder sein solle — das belegen schon die Ergebnisse der
Inhaltsanalyse. Und auch in den Gesprichen mit den Leiter_innen sowie den
Planungsverantwortlichen der betreffenden Institutionen wurde deutlich, dass
es eine Verpflichtung — und zugleich eine Herausforderung — sei, den Anschluss
an technologische Entwicklungen nicht zu verlieren. Dies miisse jedoch reflek-
tiert und mit Bedacht geschehen:

»Man muss ein Verstindnis fiir die Transformation des Journalismus
haben und wissen, was wichtig ist. Das ist jetzt natiirlich das Offensicht-
liche — zu sagen: >Man muss wissen, was wichtig ist!« Ich denke, was ich
meine, ist — man muss wissen, welchen Entwicklungen man folgt und
wann, aber nicht allein um des Folgens willen.« (Interview Universitit)

Curricula und Kursangebote werden daher auf journalistischen Grundlagen
aufbauend geplant und neue Themen bzw. Kompetenzen in Bereichen angesie-
delt, in denen sie flexibel integriert und gegebenenfalls wieder entfernt werden
konnen, wenn sich ein Trend als kurzlebig erweist. Als Antwort auf die Frage,
wie sich wichtige und aktuelle Entwicklungen im Journalismus erkennen las-
sen, um in der Aus- und Weiterbildung darauf reagieren zu kénnen, wird in den
Gesprichen in aller Regel der kontinuierliche Austausch mit der journalistischen
Berufspraxis empfohlen.

So nachvollziehbar und naheliegend dieses Vorgehen ist, wirft es dennoch Fra-
gen auf: Kénnte das Uberbetonen von Erfahrungen und Wahrnehmungen der in
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der Branche etablierten Personen nicht dazu verleiten, dass althergebrachte Prak-
tiken perpetuiert werden? Kénnen durch den Blick auf den kurz- und mittelfristi-
gen Bedarf auch Entwicklungen in naher Zukunft erfasst werden — Entwicklun-
gen, die sich in anderen Lindern bereits abzeichnen? Dazu wire ein »Blick iiber
den Tellerrand« der unmittelbaren Branchen-Umgebung gefragt. Umso tiberra-
schender ist es, dass Konkurrenzanalysen, wissenschaftliche Forschungserkennt-
nisse, die Beobachtung internationaler Tendenzen und der Austausch auf Fach-
konferenzen deutlich seltener als Mittel genannt wurden, um Entwicklungen im
Journalismus zu erkennen und in die Aus- und Weiterbildung zu integrieren.

Auf Bewihrtes wird auch in der Didaktik gesetzt: Die Vermittlung von jour-
nalistischen Kompetenzen solle mit einem hohen Ubungsanteil verbunden wer-
den, in dessen Rahmen Lehrende Feedback auf Arbeiten von Teilnehmer_innen
geben sollen. Dass didaktische Methoden wie design thinking, inverted class-
room, peer group learning oder community-oriented learning nur gelegentlich
bekannt sind und/oder angewendet werden, diirfte unter anderem damit zusam-
menhingen, dass eine didaktische Ausbildung fiir Lehrende lediglich punktuell
und vor allem im Hochschulsektor stattfindet — und auch dort nicht fiir externe
Lehrende. Als Kénigsweg wird iiberwiegend das praktische Lernen an konkreten
Projekten gesehen. Nur in Ausnahmefillen wurde dariiber hinaus auch die Mag-
lichkeit erwihnt, Kursteilnehmer_innen zu eigener Kreativitit anzuleiten, sie
mit Produkten experimentieren zu lassen und sich selbst zu erproben (auf diesen
Umstand hat auch die vorangegangene Studie des Medienhauses Wien hinge-
wiesen; vgl. Kaltenbrunner et al. 2015: 24). Damit einhergehend werden zwar
»Future Labs« und andere Formen des Experimentierens mit journalistischen
Arbeitsweisen und Produkten gelegentlich als Best Practice-Beispiele von Kur-
sen erwihnt, in den Worten des niederlindischen Journalismusforschers Mark
Deuze (2006: 25) befindet sich die 6sterreichische Aus- und Weiterbildungsland-
schaft aber dennoch in Summe im »Follower-Mode«. Insgesamt zeigen die Inter-
views, dass einzelne Stakeholder zwar in Richtung »Innovator-Mode« denken.
Die Vorstellung, dass Aus- und Weiterbildung nicht nur den Bedarf der Medien-
unternehmen befriedigen miisse, sondern auch ein Impulsgeber sein konnte,
der die Journalismusbranche gestalten und iiber die Qualititssicherung bzw.
Vermittlung von Ethik und Verantwortlichkeit hinaus das Berufsprofil formen
kann, ist bei der Mehrheit jedoch kaum verankert.

Die Gsterreichische Journalistenausbildung im Kontext der
internationalen Diskussion

Abschlieflend war im Rahmen dieses Projektes von Interesse, ob und in welchem
Umfang Themen integriert werden, die aktuell in der internationalen Diskussi-
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on als besonders wichtig fiir die Journalist_innenaus- und Weiterbildung erach-
tet werden (u.a. Drok 2019, Bettels-Schwabbauer et al. 2018, Goodman/Steyn
2017, Zelizer 2017, Mensing 2010, Deuze 2006). Um es kurz zusammenzufassen:
Die Digitalisierung ist zwar in der 6sterreichischen Aus- und Weiterbildungs-
landschaft angekommen, einige Phinomene jedoch mehr als andere. Kurse
zum medialen Wandel, zu Web- und Social Media-Skills, Datenjournalismus,
Visualisierung und Medienmanagement gehoren zu den zwanzig hiufigsten
Kursinhalten im Jahr 2018/19 (vor allem allerdings im Hochschulsektor). Wenn es
um die demokratiepolitische Rolle des Journalismus geht, um die Anforderung,
sich in einem zunehmend prekiren Arbeitsmarkt zu positionieren, um die aktu-
ellsten Trends der Berichterstattung und nicht zuletzt um die Gestaltung der
Beziehung zum Publikum, bestehen dagegen noch Defizite.

Dass allerdings einige dieser Themen den Leiter_innen sowie den Planungs-
verantwortlichen der Programme durchaus ein Anliegen sind, wurde in den mit
ihnen gefiihrten Interviews deutlich. Ein wichtiger Trend, der in den Gespri-
chen immer wieder genannt wurde, ist die wachsende Bedeutung von unterneh-
merischem Denken und Selbstvermarktung. Mehrere Befragte verwiesen entwe-
der positiv auf entsprechende Angebote im Haus oder merkten selbstkritisch an,
dass es daran bisher in ihrer Institution noch mangele.

Eine weitere, grundlegendere Position, die den europiischen Trend spiegelt,
wie unter anderem die Befragung der EJTA-Mitglieder zeigt (vgl. Drok 2019),
ist die immer wieder betonte Relevanz von »Haltung« (ethischem Bewusstsein,
Reflexionsfihigkeit, Verantwortung) im Journalismus. Aus- und Weiterbildung
nimmt damit das Unbehagen auf, welches in gesellschaftlichen Diskursen iiber
gezielte Desinformation und Fake News in Social Media, Filterblasen, Echo
Chambers und Vertrauensverlust in etablierte Medien zum Ausdruck kommt,
und reagiert in positiver Weise, indem das Bewusstsein fiir journalistische Ver-
antwortung und Qualitit (weiter) gestirkt werden soll.

Ebenfalls international anschlussfihig ist die Betonung der Vermittlung von
Grundlagen journalistischen Arbeitens gegeniiber Technikkompetenzen (vgl.
Bettels-Schwabbauer 2018: 90). Klar im Trend liegen die Befragten mit ihrer
Meinung, dass angesichts der stetig wachsenden Zahl von méglichen beruflich
relevanten Kompetenzen und der verindernden technologischen Skills eine
Auswahl getroffen werden muss. Diese erfolgt durch eine (Riick?-)Besinnung
auf das, was gutes journalistisches Arbeiten im Kern ausmacht: Recherche, ver-
antwortlicher Umgang mit Informationen und gutes Erzihlen. Dennoch bleibt
in den Augen der Gesprichspartner_innen eine doppelte Herausforderung:
Einerseits die journalistische Arbeit — und ihre Vermittlung in der Aus- und
Weiterbildung — so an die verinderten Kommunikationsprozesse in digitalen
Umgebungen anzupassen, dass Journalismus diese Standards erfiillen und
gesellschaftlich relevant bleiben kann; und andererseits den Anschluss an tech-
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nologische Entwicklungen nicht zu verlieren, die Erwartungen der Medien-
unternehmen und der Teilnehmer_innen hinsichtlich einer entsprechenden
Aus- und Weiterbildung zu bedienen und eventuell sogar den mittelfristigen
Bedarf zu antizipieren.

Fazit

Das Aus- und Weiterbildungsangebot fiir Journalist_innen hat sich in Osterreich
in den vergangenen zwei Jahrzehnten inhaltlich ausdifferenziert und weiter
regionalisiert, auch wenn die {iberwiegende Mehrheit der Programme nach wie
vor in Wien angesiedelt ist. Diese Ausdifferenzierung der Aus- und Weiterbil-
dungslandschaft fillt zeitlich mit den vielfiltigen Verinderungen zusammen,
die die Digitalisierung beziiglich der Geschiftsmodelle der Medien, der Arbeits-
prozesse in den Redaktionen, der journalistischen Produkte, des Mediennut-
zungsverhaltens und nicht zuletzt der von Journalist_innen benéstigten Kom-
petenzen ausgelost hat. Auch wenn diese Verinderungen im internationalen
Vergleich in Osterreich weniger disruptiv sind als in anderen Lindern, stellen sie
die Aus- und Weiterbildung hierzulande vor verschiedene Herausforderungen,
so z.B. hinsichtlich der Frage, wie mit der wachsenden Zahl potenziell relevanter
Kompetenzen umgegangen und eine sinnvolle Auswahl getroffen werden kann.

Ungeachtet dessen, wie dieser und weiteren Herausforderungen begegnet
wird, sollte Journalismus — anders als von Gerhard Kocher postuliert — nicht zu
den Berufen gezihlt werden, »fiir die keine Ausbildung notwendig ist«. Fiir die
Qualitit des Journalismus bleibt es wichtig, die grundlegenden Kompetenzen zu
vermitteln und der jetzigen wie der nichsten Generation von Journalist_innen
Orientierung zu geben.
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Journalistischer Unternehmergeist zwischen
Kommerzialisierung und gesellschaftlicher Aufgabe

Abstract: Der Commercial Advertiser gilt zwischen 1897 und 1901 als journalisti-
sches Experiment des New Journalism. Unter der redaktionellen Leitung von
Lincoln Steffens versuchte man ein Lokalblatt zu produzieren, welches mit
ungewohnlichen Ansprechweisen und stilistischer Qualitit den Informati-
ons- und Unterhaltungsbediirfnissen biirgerlicher Schichten und einer neuen
Generation von Einwanderern zu entsprechen vermochte. Der Aufsatz unter-
sucht die situativen Handlungskontexte dieses Experiments und beleuchtet
den journalistischen Unternehmergeist in der Redaktion des Commercial
Advertiser in Bezug auf eine kommerzielle Medienlogik des New Journalism
sowie dessen etablierte Recherche- und Darstellungsroutinen. In diesem
Zusammenhang lisst sich diskutieren, wie sich die Neuinterpretation pro-
fessioneller Konventionen, das Aufbrechen redaktioneller Hierarchien und
Routinen und die Integration marginalisierter Akteure als journalistische
Perspektive in der Berichterstattung auf den Erfolg und die Qualitit innova-
tiver publizistischer Projekte auswirken kann.™

Die populire Massenpresse entfaltete an der Schwelle vom 19. zum 20. Jahrhun-
dert ihre gréfste Wirkungskraft. Habbo Knoch und Daniel Morat (2003: 20) spre-
chen in dieser Hinsicht von der »massenmedialen Sattelzeit«. In New York etwa

1 Passagen dieses Aufsatzes sind teilweise wortlich der Dissertationsschrift des Autors entnommen. Die voll-
stindige Arbeit ist unter dem Titel Die Sozialreportage als Genre der Massenpresse. Erzihlen im Journalismus und die
Vermittlung stidtischer Armut in Deutschland und den USA, 1880-1910 bei edition lumiére erschienen.
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konkurrierten iiber 50 Tageszeitungen um die Gunst des Publikums (Smythe
2002). Eine dieser Publikationen war der Commercial Advertiser, zu diesem Zeit-
punkt die ilteste Tageszeitung New Yorks (Emery/Emery 1996: 65). Im Gegen-
satz zu journalistischen Flaggschiffen des sogenannten New Journalism (Emery/
Emery 1996: 192ff.), wie etwa Joseph Pulitzers World oder William Randolph
Hearsts Journal, fristete das Blatt mit einer Auflage von wenigen tausend Exemp-
laren aber ein Nischendasein am Pressemarkt.

Gleichzeitig muss konstatiert werden, dass der Commercial Advertiser deshalb
keineswegs am Rande der publizistischen Bedeutungslosigkeit stand. Vielmehr
genief3t die Zeitung in der amerikanischen Journalismusgeschichte bis heute
einen fast schon legendiren Ruf. Fiir John Hartsock (Hartsock 2000: 21) war es »a
critical consciousness«, welches vom Commercial Advertiser ausging. Peter Parisi
(Parisi 1992: 104) schreibt der Zeitung die Fihigkeit zu »stereotypical journalistic
categories« tiberwunden zu haben und Joseph Campbell (Campbell 2006: 99)
wiirdigt sie zumindest als »an eccentric if stimulating experiment«. Mafgeblich
verkniipft sind diese Einschitzungen mit dem Namen Lincoln Steffens, der vor
allem fiir seine Leistungen als Muckraker bertthmt ist (vgl. Miraldi 2000), aber
fiir knapp vier Jahre von 1897 bis 1901 auch leitender Lokalredakteur des Blattes
war.

Tatsichlich wuchs unter Steffens eine der ungewshnlichsten Redaktionen im
New Yorker Journalismus heran, deren experimenteller Stil und Arbeitsweise bei
den groffen Zeitungen der Stadt fiir Irritationen sorgten. Vor allem die Lokal-
berichterstattung des Commercial Advertiser brach mit journalistischen Praktiken,
die zuerst von Charles Danas Sun etabliert und schliefSlich von Joseph Pulitzers
World perfektioniert wurden. Laut Michael Schudson (Schudson 1978: 83) war
Steffens Unternehmergeist durch »a love of New York« befliigelt, die sich gewis-
sermafen auf die Zeitungsarbeit tibertrug und sein publizistisches Experiment
motivierte.

Eine kontextualisierende historische Analyse soll diesen Mythos der Journa-
lismusgeschichte nun zumindest in Teilen widerlegen. Es lisst sich zeigen, dass
die Besonderheiten des Commercial Advertiser um 1900 nicht allein auf die eigen-
sinnigen Motive und Interessen einer journalistischen Persénlichkeit zuriickzu-
fithren sind, sondern der Unternechmergeist dieser Zeitung vor allem in Bezug
auf den kommerziellen »Organisationszweck« (Saxer 1999: 117) des New Jour-
nalism zu rekonstruieren und damit im Licht mediensystemischer Zwinge und
institutioneller Strukturen einzuordnen ist.

Um diese These nachvollziehbar zu machen, wird zuerst eine theoretische
Basis entwickelt, welche die Quellenarbeit strukturiert und auf der die Interpre-
tation der Befunde aufbaut. Durch diese Vorarbeit lisst sich die Dominanz krea-
tiver Darstellungsformen und innovativer journalistischer Verfahrensweisen in
der Redaktion des Commercial Advertiser zwischen 1897 und 1901 in einem konkre-
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ten situativen Entstehungszusammenhang systematisch begriinden. Schliefs-
lich kann in der Auseinandersetzung mit dem historischen Fall auch diskutiert
werden, wie sich die Neuinterpretation professioneller Konventionen, das Auf-
brechen redaktioneller Hierarchien und Routinen und die Integration margina-
lisierter Akteure als journalistische Perspektive in der Berichterstattung auf den
Erfolg und die Qualitit innovativer publizistischer Projekte auswirken kann.

Theoretische Fundierung

Fiir eine theoretische Fundierung wird Thomas Luckmanns Theorie kommu-
nikativer Gattungen (2007) gewihlt, die im Rahmen der konstruktivistischen
Mediengattungstheorie auch in der Kommunikationswissenschaft aufgegriffen
wurde. Mediengattungen und -genres (zur Differenzierung vgl. Liinenborg 2017)
liegen »im Schnittbereich zwischen Produktion, Produkt und Rezeption, also
an den Berithrungspunkten von Prozessen der Produktgestaltung und -herstel-
lung, von Eigenschaften eines gestalteten Produkts und Prozessen der Zuwen-
dung zu solchen Produkten, ihrer Wahrnehmung und intellektuellen Verarbei-
tung« (Hasebrink 2004: 75).

In diesem theoretischen Rahmen wird argumentiert, dass der Commercial
Advertiser als Teil einer spezifischen Mediengattung, nimlich der populiren
Massenpresse, zu betrachten ist. Diese ist nicht nur durch eine formal und
thematisch bestimmbare Binnenstruktur, sprich durch eigene Themen und
eine spezifische Asthetik, gekennzeichnet, sondern wird mageblich von der
Beschaffenheit des jeweiligen Medienumfelds tiberformt. Das Umfeld bildet die
AuBenstruktur von Mediengattungen, »die Ebene, auf der sozialstrukturelle
Merkmale von Gesellschaft in die kommunikativen Gattungen hineinwirken«
(Ayafs 2010: 280f.).

Die AufSenstruktur konstituiert damit maf3geblich eine analytische Makro-
ebene und umfasst Phinomene, die gesamtkonzeptuell als Medienlogik bezeich-
net werden konnen. In Anlehnung an David Altheide und Robert Snow (vgl. Alt-
heide/Snow 1979) lisst sich eine Medienlogik als eine grundlegende Operations-
weise im Journalismus betrachten. Diese lisst sich als Schnittmenge vielfiltiger
(nicht nur 6konomisch determinierter) Akteur-Strukturdynamiken innerhalb
eines Mediensystems begreifen, die Deutungs-, Erwartungs-, und Konstella-
tionsstrukturen aller Medienakteure iiberformt (vgl. Neuberger 2016).

In der historischen Fallstudienarbeit fungiert die Mediengattungstheorie
damit als Briickenkonzept und erlaubt es, die Erkenntnisse der makroanalyti-
schen und systemtheoretisch fundierten Forschung zur Journalismusgeschichte
(vgl. Birkner 2012; Blsbaum 1994) zu erginzen.
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Quellenarbeit

Fiir die rekonstruierende historische Analyse wird eine moglichst grofse Quellen-
vielfalt angestrebt. Dies erfolgte durch Auswertung verschiedener Quellengat-
tungen. Neben der Auswertung von Egoquellen und biografischen Arbeiten des
damaligen Redaktionsstabes, vornehmlich Lincoln Steffens, Hutchins Hapgood,
Neith Boye und Abraham Cahan, und zeitgendssischer Praxisliteratur aus Bran-
chenzeitschriften, nehmen Pressequellen eine zentrale Stellung in der Kontext-
analyse ein. Dabei wurde nicht nur zufillig nach geeignetem Quellenmaterial
gesucht, sondern zur Orientierung wurden auch verfiigbare Sekundirverweise
herangezogen, die der Ausgangspunkt fiir weitere Recherchen waren (vgl. Con-
nery 1992a; Rischin 198s).

Der Commercial Advertiser als Produkt des New Journalism

Der New Journalism entwickelte sich innerhalb eines publizistischen Span-
nungsfeldes, das die AufSen- und Binnenstruktur der Mediengattung maf3-
geblich prigte. Das zeigt sich mit Blick auf Konstellations- und Erwartungs-
strukturen des von 6konomischen Zwingen und verinderten gesellschaftlichen
Anspriichen geprigten Berufs. Daneben bildeten sich neue Deutungsstrukturen
heraus, die sich in alternativen Aufmerksamkeits- und Darstellungsmustern
niederschlugen. Nachfolgend wird erértert, inwiefern der Commercial Advertiser
als Produkt zwischen Kommerzialisierung und Kreativitit ein Resultat dieser
verinderten Akteur-Strukturdynamiken innerhalb des US-amerikanischen
Mediensystems um 1900 war und wie dieses Umfeld sowohl die ungewshnliche
redaktionelle Arbeit als auch die experimentellen Darstellungsformen der Zei-
tung beeinflusste.

Die kommerzielle Medienlogik der amerikanischen Presse um 1900

Charakteristisch fiir den New Journalism ist die Auslotung effizienterer
Produktions- und Vertriecbsmechanismen und die Erprobung effektiverer
Kommunikationsangebote, wodurch sich das Publikum exponentiell vergro-
Berte und hohe Gewinnmargen erzielt wurden (vgl. Baldasty 1992). Um die
»abwechslungsreiche Dauerproduktion« (Saxer 1999: 118) der populiren stid-
tischen Massenblitter zu gewihrleisten, zeichneten sich die neuen Zeitungs-
projekte um Pulitzers World durch ein optimiertes kooperatives Geschifts-
modell und gréflere publizistische Risikobereitschaft aus. Ted Curtis Smythe
(Smythe 2003: of.) erkennt »a fundamental shift in business practices that paid
for enterprising journalism«.
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Es entsprach der gingigen Medienlogik, dass verlustreiche Zeitungen von
Investoren giinstig aufgekauft wurden, um sie von Grund auf umzugestalten.
Hiufig wurde nur der Zeitungstitel beibehalten, der als Markenname einen
gewissen Wert besafs, weil das Produkt damit seinen Wiedererkennungswert
behielt und zudem eine Stammleserschaft band. Fiir Alan Trachtenberg (Trach-
tenberg 2007: 82) liegen die Vorteile des Geschiftsmodells auf der Hand: »the
advantages of incorporation were manifold, for it permitted a number of people
to pool their capital and their efforts under one name, as a single entity.« Ursache
fiir diese Praxis war aber moglicherweise auch, dass der Zeitungsmarkt bereits
Anfang der 189oer-Jahre an Wachstumsdynamik eingebiif3t hatte. Eine gewisse
Marktsittigung war erreicht, wie Randall Sumpters Auswertung von Zensus-
daten belegt (Sumpters 2013: 50).

Diese verinderten Konstellationen wirkten sich auf Lincoln Steffens Projekt
mit dem Commercial Advertiser aus. Der war ein Spekulationsobjekt par excellence.
Verschiedene Akteure, u. a. der ehemalige World-Chefredakteur John Cockerill,
hatten zwischenzeitlich in die Zeitung investiert und versuchten dem Blatt
neues Leben einzuhauchen, von der traditionsreichen Geschichte zu profitieren
und eine gewinnbringende journalistische Unternehmung daraus zu machen.!
Trotz der geringen Auflage von lediglich knapp 2500 Exemplaren (Steffens 1931:
311; Lipsky 2013: 72) generierte der renommierte Titel noch Werbeeinnahmen
(Rischin 1952: 12). Aufserdem wurde der Commercial Advertiser fiir seine konserva-
tive Blattlinie geschitzt und durch den Eisenbahnmagnaten Collis Huntington
finanziell unterstiitzt, der sich der Zeitung angenommen hatte, »for its influen-
ce, the resultant prestige accruing to the family name, and as a hobby« (Lipsky
2013: 72).

The Commerical Advertiser als Investitionsobjekt

Es ist plausibel, dass Steffens, der seit Mitte der 188oer-Jahre im New Yorker Jour-
nalismus arbeitete, eine kommerzielle Medienlogik verinnerlicht hatte. Zeugnis
davon gibt seine ausfiihrliche Einschitzung der Geschiftsstrukturen im amerika-
nischen Journalismus, die im Oktober 1897 als grofer Artikel in Scribner’s Magazine
erschien (vgl.Steffens 1897). Einerseits wird hier seine Wertschitzung fiir die Mog-
lichkeiten der modernen journalistischen Unternehmensfithrung zum Ausdruck
gebracht, andererseits macht der Artikel deutlich, wie Steffens den Erfolg eigener
Investitionen einschitzte. Augenscheinlich versuchte Steffens nicht nur das
erprobte Zeitungsprinzip zu imitieren, sondern, zumindest seiner Einschitzung
nach, noch zu verbessern.

2 o.V.: Commercial Advertiser Stock. In: New York Times vom 30.05.1886, 0. S.; 0. V.: Newspaper politics. In:
Newark Sunday Call vom 07.08.1892, S. 16
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Es wire wahrscheinlich zu viel behauptet, dass eine Investition in den Commer-
cial Advertiser allein aus wirtschaftlichem Kalkiil erfolgte; allerdings ist dem ehe-
maligen Reporter eine kapitalistische Handlungslogik nicht abzusprechen. In
Briefen an seinen Vater gibt Steffens das unumwunden zu (Winter/ Hicks 1974:
126, 130). Mit Geld, das ihm ein ehemaliger Kommilitone in Deutschland hinter-
lassen hatte (Steffens 1931: 302-310), besaf3 Steffens eine gewisse wirtschaftliche
Unabhingigkeit, um in den Markt einzusteigen und eine Zeitungsredaktion
weitestgehend nach seinen Vorstellungen zu gestalten.

Das Zeitungskonzept, das mit dem Commercial Advertiser unter Lincoln Stef-
fens redaktioneller Leitung seinen Ausdruck fand, spiegelte also einen grofSeren
Trend im amerikanischen Pressewesen wider. Der Wert einer Zeitung war nicht
nur als Kulturgut bestimmbar, sondern vor allem als marktfihiges Konsumgut,
dessen Preis durch Angebot und Nachfrage kalkuliert werden konnte. Greifbar
wird dieses Zeitungskonzept in folgender Passage im Scribner’s-Artikel, wo ein
sehr pragmatisches Bild von den Bediirfnissen eines journalistischen Publikums
entworfen wurde:

»When a man opens his paper on his way down-town after breakfast, or
on his way home after a day's work, he wants a surprise - shocks, laughter,
tears. If it were something to think about that he wanted, the best commo-
dity to offer for sale might be editorials, essays, and important facts. But
the commercial journalist, after studying and testing his market, is con-
vinced that his customers prefer something to talk about. There are some
who do not, but they are quickly disposed of« (Steffens 1897: 458).

Es ging darum, informative Angebote zu konzipieren, aber gleichzeitig auch
sehr basale Unterhaltungsbediirfnisse zu bedienen — Gesprichsstoff (>somet-
hing to talk about<) anzubieten. Diese Erwartungsstrukturen bildeten das
Fundament, um mit dem iiberarbeiteten Commercial Advertiser, zumindest dem
Ideal nach, eine qualitativ hochwertige Boulevardzeitung zu konzipieren, deren
Inhalte eine gréfStmogliche Leserschaft ansprechen wiirden.

Marktsdttigung und die Okonomisierung des Berufs

Investitionen in runtergewirtschaftete Zeitungen konnten mithin immense
Einnahmen generieren, erzeugten aber natiirlich auch hohe Kosten (Baldasty
1992: 85). Deshalb versuchten die Verleger und Redakteure, die in derlei Projekte
investiert hatten, die Personalmittel, wo immer es ging, niedrig zu halten (Smyt-
he 1980: 3). Im Journalismus entstand wie in anderen Industriezweigen eine neue
Klasse der Lohnarbeiter (Solomon 1995: 118). Bereits Zeitgenossen urteilten dazu:
»The newspaper-worker is simply a wage-earner, a hired man« (Keller 1893: 694).
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Dennoch liegt es auf der Hand, dass Zeitungen wie Pulitzers World einen
umfangreichen Mitarbeiterstab brauchten, um die gewiinschten Inhalte zu rea-
lisieren. Bemerkenswert ist, dass Ende der 188oer-Jahre bis zu 100.000 Personen
eine Karriere im Journalismus suchten, wie damalige Branchenblitter schitzten
(Sumpter 2013: 45). Die hohe Zahl an Stellenbewerbern erlaubte es den Zeitungs-
unternehmern, Mitarbeiter fast beliebig auszutauschen (Wright 1898: 614),
wovon insbesondere iltere Reporter betroffen waren (Keller 1893: 693f.). Fluktu-
ation im Personalstab war aus Sicht der Eigentiimer aus zwei Griinden sinnvoll:
Berufsanfinger wurden schlechter bezahlt und waren belastbarer. Konkurrenz-
druck prigte die Konstellationsstrukturen der populiren Massenpresse. Teil der
Berufskultur im New Journalism war es folglich »to exhibit enterprise< — that
is, [to] be agressively resourceful in getting interesting stories« (Dicken-Garcia
1989: 198).

Der Commercial Advertiser als Karrieresprungbrett

Wie angedeutet strebten immer mehr junge Minner (und wenige Frauen) eine
Karriere im grofdstidtischen Journalismus an. Das journalistische Berufsfeld
war in den 1890er-Jahren deshalb von einer starken Verjiingung gekennzeichnet.
Es war womdglich eine der Voraussetzungen fiir das hohe Innovationspoten-
tial und eine gewisse Experimentierfreude bei Zeitungen wie dem Commercial
Advertiser. Wie auch viele andere Zeitungen profitierten die Verantwortlichen des
Blattes von den verinderten Zugangsbedingungen zum journalistischen Feld.
Wihrend aber bei anderen Redaktionen grundsitzlich eine Skepsis gegeniiber
Berufseinsteigern mit Hochschulabschluss herrschte (Fedler 2000: 18£.), setzte
die Redaktion des Commercial Advertiser dezidiert auch auf Akteure mit einer aka-
demischen Vorbildung (Steffens 1931: 315ff.).

Dass sich Steffens Redaktion iiberwiegend aus Ivy League-Absolventen ohne
journalistische Berufserfahrung zusammensetzte, ist aber nicht ganz richtig.
Dem Redaktionsstab aus 20 Mitarbeitern gehérten auch routinierte Journalis-
ten wie Henry J. Wright und J. S. Seymour an (Kaplan 1974: 83). Wright hatte mit
Steffens bereits bei der Evening Post als Lokalredakteur gearbeitet und mit diesem
gemeinsam in den Commercial Advertiser investiert, Seymour war noch als Redak-
teur »on the wrecke, wie Steffens (Steffens 1931: 311) die Zeitung vor der Ubernah-
me beurteilte, titig gewesen. Thre Aufgabe war es vorwiegend das unternehme-
rische Fundament zu stirken (Steffens 1931: 338). Das Festhalten an erfahrenen
Redakteuren macht deutlich, dass nach Steffens Einschitzung redaktionelle
Handlungskompetenz und journalistisches Orientierungswissen eine Voraus-
setzung waren, um mit einem weitestgehend unerfahrenen Mitarbeiterstab eine
Zeitung zu machen.
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Gleichzeitig orientierte sich dieses Anstellungsmuster an den Erwartungen,
die sich unter journalistischen Akteuren und in der Offentlichkeit herausgebil-
det hatten. Larzer Ziff (1967: 146-165) hat den Reiz des journalistischen Berufs
auf die jungen Minner der Nachbiirgerkriegsgeneration ausfiihrlich als eine
Art »school in the cemetery« beschrieben. Gemeint ist damit, dass es im grofs-
stidtischen Journalismus moglich war, eine literarische Karriere zu begriinden,
auch wenn der Beruf fiir die meisten schliefllich zur Sackgasse wurde. Diese
Anziehungskraft konnte sich der leitende Redakteur Steffens zunutze machen,
um talentierte Autoren fiir seine Zeitung anzuwerben. Hutchins Hapgood, Carl
Hovey, Guy Scull und Robert Dunn kamen direkt aus Literaturseminaren an der
Harvard University in Steffens Redaktion (Steffens 1931: 316). Solche jungen Min-
ner wurden in den Sommermonaten probehalber in der Redaktion beschiftigt,
wenn festangestellte Reporter Urlaub nahmen, und erhielten im Herbst eine Fest-
anstellung, falls sie sich bewihrt hatten. So sollten explizit nicht-journalistische
Fihigkeiten und Kompetenzen in den Redaktionsstab hineingetragen werden
(Steffens 1931: 311-315). Da viele dieser von Steffens eingestellten Hochschulabsol-
venten keine journalistische Berufserfahrung besafSen, stellten sie fiir den Lokal-
redakteur, der ihnen lediglich $12 oder $15 Wochenlohn zahlte (Steffens 1931: 317),
aber auch billige Arbeitskrifte dar. Es ging hier also nicht nur um das kreative
Zeitungsprojekt, sondern auch darum, die Investition rentabel zu machen, was
im weitesten Sinne den Konstellationen der kommerziellen Massenpresse zu die-
ser Zeit entsprach.

Vorgaben und Freiheiten in der redaktionellen Arbeit

Diese Redaktionsstrukturen zeugen aber auch von einer Strategie, strikte Ver-
arbeitungsroutinen zugunsten gréferer individueller Entscheidungsfreiheit
zuriickzufahren. Statt Mitarbeiter in ein Korsett aus Handlungsregeln und Ver-
haltensweisen zu zwingen, wurde die Diversifizierung von Blickwinkeln und
Arbeitsweisen angestrebt. Die heterogene Zusammensetzung und die Férderung
von jiingeren Mitarbeitern fithrten dazu, dass redaktionelle Regeln auf ein Min-
destmaf eingeschrinkt wurden. In seiner Autobiografie betont Steffens:

»There was to be no Commercial Advertiser style, no Commercial Advertiser men.
So also there were no rules about promptitude, sobriety, accuracy; no lists
of friends or enemies of the paper; no editorial policy; no ,beats’; and best of
all, there was no insistence even upon these rules, which were broken at any
one’s convenience« (Steffens 1931: 315).

Damit boten sich anerkanntermafsen andere Handlungsméglichkeiten in der
(Lokal-)Redaktion des Commercial Advertiser als vermutlich bei allen anderen New

Journalistik 2/2020 118



Hendrik Michael: The Commercial Advertiser im US-amerikanischen New Journalism um 1900

Yorker Zeitungen: »We all had a freer hand in our work than men on the other
papers«, hebt Hutchins Hapgood (Hapgood 1972: 141) in seinen Memoiren hervor.

Die Personalfithrung der Redaktionsleitung wird in einer weiteren autobio-
grafischen Anekdote erkennbar:

»0ne day [Steffens] came in with a story just turned in by a member of
the staff and said, »Look at this! He writes a story and in the middle of it
he buries an item of real news! He doesn‘t know news from a hole in the
ground, calls himself a reporter! Fix that up.« He went away chuckling with
enjoyment« (Boyce/DeBoer-Langworthy 2003: 166).

Redaktionelle Vorgaben wurden also bisweilen in angepasster Form durchge-
setzt, um den Fihigkeiten der Reporter und den Erwartungen des Publikums
gerecht zu werden. Dabei kann Steffens elanvoller und jovialer Umgang mit
seinen Mitarbeitern durchaus als zweckrationale Strategie interpretiert werden,
um ein gutes Redaktionsklima zu gewihrleisten. Denn so hielt er seine Mitarbei-
ter bei Laune, wenn sie auch keinen tippigen Lohn fiir ihre Arbeit erwarten durf-
ten. Die Arbeitsauftrige erfolgten mithin abhingig von der kargen redaktionel-
len Ausstattung: Der Redaktionsraum selbst war nur teilweise gut beleuchtet,
aufderdem fehlten sachliche Ressourcen wie ausreichend Mobiliar und Schreib-
maschinen (Boye/DeBoer-Langworthy 2003: 151). Mit den fehlenden Ressourcen
lasst sich auch erkliren, warum der Commercial Advertiser, im Gegensatz zu ande-
ren Zeitungen, auf besonders hervorgehobene Uberschriften oder umfangreiche
Leads verzichtete. So sparte man sich Mittel im Verarbeitungsprozess und im
Satz. Insgesamt war die Darstellung dufSerst niichtern und kam fast ginzlich
ohne Illustrationen aus. Bei einer punktuellen Durchsicht des Jahrgangs 1894
fillt hingegen auf, dass vor Steffens Ubernahme durchaus ein Layout etabliert
war, das der Machart anderer New Yorker Zeitungen wie der World entsprach.
Unter Steffens wurden also kostenintensive typographische Aspekte zugunsten
einer stilistisch kreativeren Lokalberichterstattung zuriickgefahren.

Praktiken der Recherche

Die redaktionellen Strukturen und Steffens Anleitung der Mitarbeiter als
Lokalredakteure erlaubten die Umsetzung alternativer Recherchepraktiken
durch die jungen Journalisten. Routinen wurden innerhalb der Redaktion des
Commercial Advertiser nicht in dem Maf3e ausgebildet, wie es in anderen Lokal-
redaktionen der Fall war. Weder wurden die Reporter der Zeitung zwangs-
liufig abgestellt, um im Polizeirevier an der Mulberry Bend ihren Dienst zu
leisten, noch spielten neuere Informationsmedien wie das Telefon augen-
scheinlich eine grof3e Rolle bei der Recherche. Steffens schreibt, »young wri-
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ters were expected to beat the other papers only in the way the presented the
news« (Steffens 1931: 317).

Im Vergleich mit grofSbetrieblich hergestellten Produkten wie den »True
Stories of the News«® in The World (Michael 2017) oder Jacob Riis umfangreicher
Magazinreportage »How the Other Half lives« (Riis 1889) zeugen die Beitrige
im Commercial Advertiser von abweichenden journalistischen Verfahrensweisen,
was die Wege der Informationsaneignung vor allem mit Blick auf Techniken der
Beobachtung und Befragung betrifft. Auffillig ist der Verzicht auf Sekundir-
recherchen, also auf die Einbeziehung von statistischem Material oder die Ver-
wendung von Aussagen der Polizei und anderer Behérden. Wihrend erfahrene
Reporter hiufig ihr Material auf diese Weise erginzten oder sogar iiberwiegend
darauf aufbauten, findet sich eine derartige Nihe zu institutionalisierten Quel-
len in den untersuchten Beitrigen des Commercial Advertiser fast nicht. Stattdes-
sen zeichnen sich die reportageartigen Lokalbeitrige durch ihren hohen Immer-
sionsgrad aus, der eine zeitintensivere (und ergebnisoffenere) Vor-Ort-Recherche
und feinere Techniken der teilnehmenden Beobachtung voraussetzte.

Erméglicht wurde die Kultivierung dieser Recherchemethoden durch das
redaktionelle Umfeld: Steffens forderte seine Mitarbeiter auf, journalistische
Informationssammelstrategien, z.B. Frequentierung gingiger Nachrichtenriume
vor Gericht, in den Krankenhiusern usw., zu verringern und stattdessen die in der
europiischen Presse stirker verankerte Kulturtechnik des Flanierens zu nutzen.
Im Gegensatz zur Arbeitsweise des Flaneurs (vgl. Neumeyer 1999) zeugen hiufige
temporale Bestimmungen in diesen Texten allerdings auch davon, dass die etab-
lierten Aktualititskriterien der tagesaktuellen Massenpresse fiir die journalisti-
sche Arbeit beim Commercial Advertiser und mit Blick auf die Erwartungshaltung
seines Publikums gréfdere Relevanz besafSen. Es bestand ein latenter Aktualitits-
zwang. Trotzdem war es fiir die verantwortlichen Redakteure in der Lokalredak-
tion legitim, wenn ein Mitarbeiter lingere Zeit an einer StraSenkreuzung verweil-
te und sich aus dem Treiben heraus Notizen fertigte, die etwas Erzihlenswertes
zeitigten, oder sich in den Cafés der Lower East Side aufzuhalten, um die dortigen
Gespriche zu dokumentieren (Parisi 1992: 102ff.; Connery 1992b: 122f.).

Diese Techniken wurden allerdings nicht exklusiv im redaktionellen Umfeld
des Commercial Advertiser als Prinzip des authentischen journalistischen Erzih-
lens entwickelt und erprobt. Um 1900 begiinstigten solche immersiven Arbeits-
weisen des grof$stidtischen Lokaljournalismus auch anderswo in den USA weit-
reichende Innovationen. Ein Themenfokus auf Kriminal- und Sozialberichter-
stattung und das Eintauchen in die Arbeiter- und Einwanderermilieus der Met-
ropolen bereitete so etwa der empirischen Sozialwissenschaft und insbesondere

3 u.a.o.V.:AShatchen’s work. In: The World vom 05.12.1890, S. 9; 0. V.: The Witch Doctress of Baxter Street. In:
The World vom 11.12.1890, S. 9.
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der Stadtsoziologie einen Nihrboden, um sich als wissenschaftliche Disziplin
auszubilden. Die Chicago School of Sociology um Robert E. Park, der sein Hand-
werk als Lokalreporter erlernte, zeugt davon (Lindner 1990, 2004; Haas 1999).

Themen und Darstellungsweisen des New journalism

Das US-amerikanische Medienumfeld prigte nicht nur die Organisationsformen
der Mediengattung, sondern zeitigte auch neue journalistische Ansprechweisen.
Es entwickelten sich Deutungsstrukturen, innerhalb welcher das Verstindnis,
was als Nachrichteninhalt Platz in der Zeitung finden sollte, erweitert wurde.
Insbesondere die ,human-interest story‘ vereinte eine Bildungs- und Sozialisie-
rungsfunktion der Presse mit Unterhaltungswerten, wodurch Beitrige auch als
»social parable« (Kerrane 1997: 17) lesbar wurden. Die wachsende Relevanz von
Genres wie der Reportage verdeutlicht, dass journalistische Aufmerksamkeits-
muster und Selektionskriterien sich aufgrund sozialer Gegebenheiten verinder-
ten, zunehmend Informationsbediirfnisse eines urbanen Publikums bedienten
sowie dessen Gefiihlswelt zu spiegeln versuchten. Gerade die Lokalnachrichten
wurden zum Sinnbild einer kulturellen Prigung und Ausdruck fiir die wachsen-
de Unsicherheit und soziale Zerkliiftung der amerikanischen Gesellschaft an der
Schwelle zum 20. Jahrhundert.

Das Konzept einer modernen Zeitung erforderte es aber nicht nur ein biirger-
liches amerikanisches Publikum anzusprechen, sondern gleichfalls die unter-
schiedlichen eingewanderten Nationalititen als Leserinnen und Leser zu gewin-
nen. Campbell (Campbell 2001: 60ff.) hat nachgewiesen, dass es ein Merkmal des
New Journalism war, eine Leserschaft jenseits von Klassen- und Milieugrenzen
zu formen. Denn um sich in New York zu orientieren und der Sprache michtig
zu werden, nutzten Einwanderer zuerst die leicht konsumierbaren Inhalte der
grofistidtischen Massenpresse. Allerdings waren fremdsprachige Publikationen
als journalistische Angebote ebenfalls erfolgreich. Insbesondere der Markt fiir
jiddische Zeitungen boomte (Rischin 1978: 122ff.).

Wenig erstaunlich ist deshalb, dass sich auch die New Yorker Massenpresse
dem Leben der jiidischen Bevolkerung in ihrer Berichterstattung zuwende-
te, wie sich anhand mehrerer Reportagen der World-Serie »True Stories of the
News« und auch der Reportagen von Jacob Riis (vgl. Yochelson/Czitrom 2007)
belegen lisst. Wihrend aber derartige Beitrige in ihrer Darstellung oftmals
reaktionir blieben und damit eher das Unbehagen eines biirgerlichen Publi-
kums widerspiegelten, war der Commercial Advertiser unter Steffens bemiiht,
solche Sichtweisen in Frage zu stellen. Diese Ausrichtung wird im untersuchten
Zeitraum deutlich. Die Inhalte waren einerseits sehr konventionell und orien-
tierten sich — entgegen Steffens Behauptung (Steffens 1931: 339) — an der aktu-
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ellen Ereignislage und der Themenagenda anderer Presseorgane,™ boten aber
andererseits auch kuriose, stilistisch herausragende Berichte mit starker lokaler
Einfirbung von jungen Reportern wie Hutchins Hapgood oder Journalisten mit
ungewohnlicher Sozialitit wie dem aus Osteuropa eingewanderten Juden Abra-
ham Cahan.

Alternative Thematisierungs- und Darstellungsstrategien im Commercial Advertiser

Sowohl fiir Steffens als auch fiir seine jungen Reporter sollte das Experiment
aufgehen, denn mit dem Mitarbeiterstab des Commercial Advertiser konnte man
einen unkonventionellen Zugang zu Themen ausloten, der z.B. nicht durch jah-
relange Polizeiberichterstattung und Rudeljournalismus verkiimmert war (Hap-
good 1972: 138). Es gelang, mit einem Schreibstil zu experimentieren, der sich an
einer realistischen Erzihltechnik orientierte. In der Konstellation aus erfahre-
nen und unerfahrenen Mitarbeitern kam Abraham Cahan eine Schliisselfunkti-
on zu. Aufgrund seiner Biografie als jiidischer Immigrant, mit Berufserfahrung
als Journalist in der jiddischen Presse und als aufstrebender Autor (Lipsky 2013)
war Cahan fiir das Projekt einer Zeitung, deren Alleinstellungsmerkmal »perso-
nal styles« und Lokalkolorit waren, unerlisslich (Kaplan 1974: 83f.). »He brought
the spirit of the East Side into our shop, schreibt Steffens (1931: 317) mit Blick auf
Cahans wichtige Position innerhalb der Redaktion.

Unter Cahans Mithilfe konnten sowohl eine biirgerliche Leserschaft mit litera-
rischem Anspruch als auch (jiidische) Immigranten als Leser angesprochen wer-
den und sich in den Inhalten wiederfinden (Rischin 1953: 24ff.). Steffens gelang
es, in seiner Konzeption der Zeitung ein Alleinstellungsmerkmal gegeniiber
dem etablierten New Journalism auszuarbeiten. Fast jede Ausgabe im untersuch-
ten Zeitraum enthilt Beitrige mit einem ungewohnlichen Blickwinkel auf das
Leben der Einwanderer.!!

In der Gestaltung des Settings, welches die Lokalbeitrige einfangen, fillt
auf, dass Reporter hiufiger die Synagogen der Lower East Side besuchten. Hier-

4 Ein Beispiel hierfiir ist die Berichterstattung iiber den Spanisch-Amerikanischen Krieg, der die Titel-
seiten dominierte, bspw. am 08.06.1898; auch simtliche Artikel der »Seite 9« — sonst eher fiir Lokales

In: The Commercial Advertiser vom 28.05.1898, S. 9; 0. V.: Madrid in war time. In: The Commercial Advertiser vom
28.05.1898, S. 9; 0. V.: Spanish War talk. In: The Commercial Advertiser vom 28.05.1898, S. 9; J. W. D.: A Spanish
Colony. In: The Commercial Advertiser vom 28.05.1898, S. 9.

5 u.a.o.V.:Inajewish school. In: The Commercial Advertiser vom 30.10.1897, 0. S.; 0. V.: Women’s tailors on the
East Side. In: The Commercial Advertiser vom 11.12.1897, 0. S.; 0. V.: Paying the rent. In: The Commercial Advertiser
vom 18.12.1897, S. 11; 0. V.: East Side small shops. In: The Commercial Advertiser vom 31.12.1897, 0. S.; Boyce,
Neith: Beau, Major Sah. In: The Commercial Advertiser vom 15.01.1898, S. 9; 0. V.: Shofar blows tomorrow.

In: The Commercial Advertiser vom 04.09.1899, S. 2; 0. V.: Hark, the shofar. In: The Commercial Advertiser vom
17.09.1898, S. 8; B. ].: Diogenes up to date. In: The Commercial Advertiser vom 28.10.1899, S. 11; 0. V.: Venus in
Grand Street. In: The Commercial Advertiser vom 28.10.1899, S. 11; 0. V.: The boys in the ghetto. In: The Commer-
cial Advertiser vom 04.11.1899, S. 9.
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bei orientierte sich die Zeitung an den Feiertagen des jiidischen Kalenders und
beriicksichtigte damit die publikumsspezifische Relevanz dieser Ereignisriume.

Auch versuchte die Redaktion gezielt Inhalte fiir eine Leserschaft aus dem
Arbeitermilieu an der Lower East Side aufzubereiten, die aufgrund ihrer Kon-
flikthaftigkeit womdglich auch fiir ein Mittel- und Oberschichtenpublikum in
den Randbezirken von Interesse waren. Es findet sich vermehrt eine Berichter-
stattung iiber den Arbeitskampf der Einwanderer, insbesondere in der Textilin-
dustrie.® Allerdings unterschied sich die Deutung des Arbeitskampfes von den
Schilderungen in anderen Zeitungen. So schufen die Beitrige regelmiflig Raum
fiir die Interessen der Industriearbeiterschaft (Rischin 198s5: 369-389). Wenig
tiberraschend war die Berichterstattung des Commercial Advertiser deshalb auch
geprigt von der Thematisierung der politischen und kulturellen Méglichkeiten
des Sozialismus. Die Beitrige behandelten den ideologischen Konflikt, der sich
mit dem Hineintragen dieses Weltbildes durch osteuropiische Einwanderer in
die Vereinigten Staaten im kulturellen Leben New Yorks abzeichnete.

All dem lag ein Nachrichtenkonzept zugrunde, das auf unterschiedliche
Weise grofstmogliche soziale Nihe zwischen Journalisten und Publikum her-
stellen sollte: »to get the news so completely and to report it so humanly that
the reader will see himself in the other fellow’s place« (Steffens 1931: 317). Ein
Beispiel fiir diese Form der Bearbeitung eines Themas bietet eine Anekdote,
als Steffens den Reporter Cahan aufforderte iiber einen grausamen Mord zu
berichten.

»Here, Cahan, is a report that a man has murdered his wife, a rather bloo-
dy, hacked-up crime. We don’t care about that. But there’s a story in it.
That man loved that woman well enough once to marry her, and now he
has hated her enough to cut her all to pieces. If you can find out just what
happened between that wedding and this murder, you will have a novel for
yourself and a short story for me. Go on now, take your time, and get this
tragedy as a tragedy (Steffens 1931: 317).«

Diese Passage verdeutlicht, dass die Redaktion einerseits natiirlich ein solches
Schliisselthema der Lokalberichterstattung nicht ignorierte, andererseits bietet
Steffens Arbeitsanweisung zur Hintergrundrecherche — statt zur Aufarbeitung
des Verbrechenshergangs an sich — Einblick in die themenuntypischen Bearbei-
tungsroutinen, die im Rahmen der redaktionellen und reportorialen Arbeit beim
Commercial Advertiser zur Stirkung der literarischen Sozialreportage fiithrten
(Hapgood 1972: 139).

6 o.V.: Strikers victorious. In: The Commercial Advertiser vom 02.08.1898, S. 3; 0. V.: Serial strikers. In: The Commer-
cial Advertiser vom 09.08.1898, S. 3; 0. V.: Gloomy strikers. In: The Commercial Advertiser vom 20.06.1899, S. 8.
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Ein Merkmal dieser Darstellungsstrategie im Commercial Advertiser ist die
immersive Milieurecherche, die selbst delinquente Personen human portraitierte
und dadurch die Empathie des Publikums hervorrufen konnte. Diese alternative
Form der Teilhabe wird durch die authentische Darstellung des Lebens in den
Armuts- und Einwanderermilieus gewihrleistet und erfiillt den Anspruch »opti-
maler Unverfilschtheit« (Pottker 2000: 44). Nicht das Abseitige und Fremde die-
ser Menschen riickte in den Vordergrund, sondern Beschreibungsmerkmale, die
Vertrautheit schufen, wie etwa die Kleidung der Einwanderer und ihre freund-
lichen, wenngleich von der Reise erschépften Gesichter (Rischin 198s: 113-117,
118-120).

Im Gegensatz zu anderen Berichterstattungsmustern gelang es, die vielfil-
tigen Stimmen der Menschen zu artikulieren und Phinomene der Fremdheit
wie Einwanderung oder Armut aus einer unerwarteten und mehrschichtigen
Perspektive zu beleuchten. Dabei verleiht die ausgeprigte figurale Charakteri-
sierung dem Geschehen Dialogizitit, macht die betroffenen Menschen jenseits
ihrer medialen Zerrbilder greifbar und schafft Vertrautheit.

Das Verhalten der Menschen an der Lower East Side wird im Commercial Adver-
tiser aus einer konventionellen Dramaturgie des New Journalism herausgeldst,
was neue Erwartungs- und Deutungsstrukturen innerhalb der Mediengattung
etabliert. Das schafft die Darstellung, indem z.B. versucht wird, Handlungsorte
durch scheinbar kontrafaktische Details zu vermitteln. Die Beschreibung des
Settings in Cahans Reportage »Pillelu, Pillelu« ist hierfiir beispielhaft.

»To those who stood on the corner Hester Street and Ludlow last night the
two intersecting marketplaces looked like a vast cross of flaring gold. [...]
The sidewalks and the asphalt pavements were crowded with pushcarts,
each with a torch dangling and flickering over it, and the hundreds of qui-
vering flames stretched east and west, north and south, two restless bands
of fire crossing each other in a blaze and losing themselves in a medley
of fire, smoke, many-colored piles of fish and glimmering human faces«
(Rischin 1985: 56).

Statt die Straflenziige als Elendskulisse zu entwerfen, wie es z.B. in »How the
Other Half lives« (1889) geschieht, wird eine bisweilen polyvalente Bildspra-
che genutzt, um einen anderen Blick auf vermeintliche soziale Brandherde zu
ermdéglichen. Die abendliche Prozession der vom Fackelschein erhellten Hand-
wagen der Einwanderer an der Ecke der Hester und Ludlow Street, ein Ort, der
in anderen Beitrigen der stidtischen Massenpresse eher von Verbrechern, Pros-
tituierten und Bettlern bevélkert ist, wird in »Pillelu, Pillelu« keinesfalls zum
Menetekel gesellschaftlichen Verfalls erhoben, sondern positiv als »a vast cross
of flaring gold« umgedeutet. Die Beschreibung der Szene besitzt eine gewisse
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Symbolik, wodurch das harmonische Zusammenleben im Armutsmilieu her-
vorgehoben werden kann, statt das Augenmerk auf dortige soziale Konflikte
zu legen. Statt fremdartiger, bedrohlicher Gestalten erblickt der Reporter nur
»glimmering human faces«.

Fazit

In der kontextualisierenden historischen Analyse konnte erdrtert werden,
warum der Commercial Advertiser zwischen 1897 und 1901 in der Journalismus-
geschichte eine besondere Stellung einnimmt. Die Fallstudie zeigt, welchen
Einfluss eine ungewohnliche redaktionelle Organisation auf die Realisierung
journalistischer Verfahrensweisen und Darstellungsformen haben kann.

Die Umstinde des Zeitungsexperiments wurden zuerst mit Blick auf Mak-
rofaktoren umrissen: Einerseits entwickelten sich mit der Ausbildung eines
dispersen stidtischen Publikums neue Erwartungsstrukturen, welche die jour-
nalistische Arbeit beeinflussten und kreative Ansprechweisen begiinstigten,
andererseits ist der Kampf um die Aufmerksamkeit des Publikums sinnbild-
lich fiir Konstellationsstrukturen, welche auf einer dezidiert kommerziellen
Medienlogik des New Journalism fufSten und sich im harten Konkurrenzkampf
innerhalb des Berufsfeldes zeigten. In diesem Medienumfeld war der Commercial
Advertiser eigentlich ein randstindiges Produkt, das allerdings aufgrund gewis-
ser Merkmale ein Investitionsobjekt fiir unternehmerisch orientierte Journa-
listen wurde. Es zeugt vom Unternehmergeist am Sattelpunkt des modernen
Pressebooms, dass die Zeitung kreative Kommunikationsangebote entwickelte
und fiir eine Leserschaft konzipierte, die das ganze soziale Spektrum stidti-
scher Publika abdeckte. Um proletarische Leserschichten oder ein Publikum mit
Migrationshintergrund zu binden, versuchte sich vor allem die Lokalredaktion
an Darstellungsstrategien, die sich von der Dauerproduktion der Marktfiihrer
unterschied, indem Erwartungen hinsichtlich der Relevanz- und Aktualititskri-
terien des Journalismus zielgerichtet irritiert wurden. Mit Blick auf die Markt-
konzentration bzw. -sittigung im US-amerikanischen Journalismus Ende des
19. Jahrhunderts ist es bemerkenswert, dass die Investition in den siechenden
Commercial Advertiser insgesamt auch als wirtschaftlicher Erfolg zu bewerten war
(Kaplan 1974: 95).

Das historische Beispiel des Commercial Advertiser zeigt, dass Phinomene, die
gegenwirtig als >entrepreneurial journalism« diskutiert werden, prinzipiell
immer schon innerhalb eines prekiren und im Wandel begriffenen Medienum-
feldes aufgetreten sind (Cohen 2015). Die Zeitung wurde von Akteuren gemacht,
die sich publizistische Unabhingigkeit und einen Ausweg aus der Lohnarbeiter-
schaft bei anderen Zeitungen versprachen. Diese Handlungslogik wirkt wie der
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Prototyp des »entrepreneurial journalist [...] who does not rely on traditional
media organizations and who can chart her own path to success« (Cohen 2015:
517). Steffens und seinen Kollegen gelang es, ein Lokalblatt zu produzieren,
welches mit innovativen Ansprechweisen und stilistischer Qualitit ihre litera-
rischen und journalistischen Ambitionen verwirklichte. Der Commercial Adver-
tiser tariert damit die »eingebaute Schizophrenie« (Weischenberg 1994: 451) des
Journalismus zwischen Marktorientierung und sozialer Verantwortung aus und
verkorpert zumindest im Ideal eine populire Massenpresse, die kapitalistischen
Unternehmergeist mit der gesellschaftlichen Aufgabe der Presse vereint.

Mit einer Tendenz zur Kontextualisierung von anekdotischen Fallschilde-
rungen lokaler Ereignisse gelang es den Redakteuren und Reportern des Com-
mercial Advertiser, Widerspriiche in der konventionellen Berichterstattung der
Massenpresse aufzuzeigen und die gesellschaftlich akzeptierten Deutungen von
Themen wie Armut oder Einwanderung zu hinterfragen. Die Méglichkeit dazu
war durch Recherchemethoden gegeben, die sich der Immersion bedienten und
komplexere Beobachtungs- und Befragungstechniken anwendeten als andere
Zeitungen. Es waren die stilprigenden Voraussetzungen fiir die glaubwiirdigen
Dialoge und runden Figurenprofile, die die Lokalberichterstattung des Commer-
cial Advertiser ausmachten und den Anspruch an journalistische Authentizitit auf
ganz eigene Weise einldsten.

Damit lassen sich anhand des historischen Beispiels zwei weitere Bezugs-
punkte zur Gegenwart herstellen. Erstens scheint die Umsetzung einer innovati-
ven und qualitativ hochwertigen Lokalberichterstattung von den Méglichkeiten
journalistischer Akteure zur Etablierung alternativer Informationssammel- und
-verarbeitungsroutinen abzuhingen, indem ihnen seitens der Medienorgani-
sation grofere Freiriume zugestanden werden. Zweitens ist es wahrscheinlich
gewinnbringend, auf grofiere soziale Vielfalt in den Redaktionen zu setzen, da
hierdurch andere Blickwinkel auf bestimmte Thematiken und die Artikulation
marginalisierter Stimmen gefordert wird, was sich positiv auf die Attraktivitit
und Informativitit der Berichterstattung auswirken kann (Pottker/Kiesewetter/
Lofink 2016).
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Drei Szenarien fur eine anbietertbergreifende
Journalismusplattform

Abstract: Informationstechnologie ermoglicht die Ausbreitung digitaler Platt-
formen in vielen Wirtschaftszweigen, auch in der Medienbranche. Wesent-
liche Teile der Verbreitung von Inhalten in den Bereichen Film, Musik und
Games erfolgt bereits auf diese Weise. Im Bereich des digitalen Journalismus
steht diese Entwicklung noch aus. Als Erklirung hierfiir werden oftmals
Vorbehalte der Verlage angefiihrt, die auf der Annahme basieren, dass eine
solche Plattform von einem Drittunternehmen betrieben und entsprechende
Nachteile mit sich bringen wiirde. Zudem wird meist davon ausgegangen,
dass der Zugriff auf Inhalte verschiedener Anbieter an einer zentralen Stelle
geschehen wiirde und die Inhalte somit aus dem Markenumfeld des jeweili-
gen Anbieters gerissen wiirden. Dieser Beitrag diskutiert drei Szenarien einer
anbieteriibergreifenden abonnementbasierten Journalismusplattform, die
sich hinsichtlich des Betreibers unterscheiden (Technologieunternehmen,
eine Kooperation deutscher Verlage und ein >6ffentlich-rechtlicher< Anbieter).
Er argumentiert, dass es insbesondere fiir regionale Zeitungsverlage einen
starken Anreiz gibt, eine solche Plattform kooperativ und als Alternative zu
einer von globalen Technologieunternehmen kontrollierten Plattform zu
etablieren. Aus gesellschaftlicher Perspektive wire hingegen eine >6ffentlich-
rechtliche« Plattform, die diskriminierungsfreien Zugang auf Anbieterseite
garantiert (eine Art >digitales Pressegrosso<), zu priferieren. Diese konnte
Konzentrationstendenzen und damit unverhiltnismilige Marktmacht auf
der Distributionsstufe verhindern, publizistischen Wettbewerb und Vielfalt
ermoglichen und damit zur Medien- und Meinungsvielfalt beitragen.
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Die 6konomische Theorie der Biindelung von Leistungsangeboten (Bundling)
identifiziert substanzielle Vorteile grofler Biindel digitaler Giiter. So gleichen
sich mit steigender Biindelgrofle unter anderem die Zahlungsbereitschaf-
ten unter den Konsumentinnen und Konsumenten an, was dazu fiihrt, dass
Anbieter einen verhiltnismifSig hohen Preis fiir das Biindel erzielen und damit
gleichzeitig einen groflen Teil der Nachfrager erreichen kénnen. Dieses Prinzip
des »Vorhersagewertes des Biindelns« (vgl. Bakos/Brynjolfsson 1999) trifft im
Prinzip auch auf digitaljournalistische Inhalte und eine mogliche anbieteriiber-
greifende Plattform zu.

Solche Plattformen mit Pauschalgebiihren fiir Bezahlinhalte (Flatrates) sind
in vielen Medienmirkten zu etablierten Distributionsformen mit relevantem
Marktanteil geworden — so etwa im Bereich Musik, Film und Gaming. Im
digitalen Journalismus hat eine solche >Plattformisierung< bislang noch nicht
stattgefunden. Zwar sind verschiedene Versuche in diese Richtung zu verzeich-
nen — wie etwa Readly oder RiffReporter —, jedoch spielen diese, bezogen auf
den Gesamtmarkt, aktuell keine gewichtige Rolle.

Auch Konsumentinnen und Konsumenten scheinen eine Plattformlésung zu
priferieren, wie Befragungen nahelegen (vgl. Buschow/Wellbrock 2019). Wel-
che Griinde fithren nun dazu, dass trotz dessen kein solches Modell am Markt
reiissiert? Insbesondere Teile der Medienpraxis sehen solch ein Plattformmodell
hochst kritisch. Angefiihrt werden dabei viele Argumente, die auf der Annahme
fuen, dass sich die Inhalteanbieter (im Speziellen die etablierten Verlage) in
Abhingigkeit zu einem Drittanbieter (meist grofSe Technologieunternehmen)
begeben miissten. Hierbei handelt es sich um ein Szenario, das im Bereich Musik
(Spotify) und Bewegtbild (Netflix) bereits eingetreten ist und auch fiir journalis-
tische Inhalte nicht unwahrscheinlich erscheint.

Dies stellt aber natiirlich nicht die einzige Ausgestaltungsmoglichkeit fiir
solch eine Plattform dar. Denkbar ist insbesondere die Alternative einer von eta-
blierten Verlagen betriebenen Plattform, sowie ein 6ffentlich-rechtliches Modell,
das auch als »digitales Pressegrosso« bezeichnet werden konnte.

Nach einer kurzen Erliuterung der Konzentrationstendenzen auf Mirkte fiir
digitale Medieninhalte diskutiert der vorliegende Beitrag diese drei Optionen
einer digitaljournalistischen Plattform (Technologiegiganten,Verlagsplattform,
digitales Pressegrosso) mit Blick auf ihre jeweiligen Auswirkungen auf Anbieter,
Nachfrager und die Gesellschaft.

Im Ergebnis wird argumentiert, dass es insbesondere fiir Regionalzeitungs-
verlage grofse Anreize gibt, auf der Distributionsstufe digitaljournalistischer
Inhalte zu kooperieren und eine gemeinsame Plattform zu etablieren, wobei der
Vertrieb der Inhalte weiter dezentral im jeweiligen Markenumfeld der einzelnen
Anbieter verbleiben kann, die Registrierung und Bezahlprozesse aber im Sinne
eines »Single-Sign-Ons« zentralisiert werden. Aus gesellschaftlicher Perspek-

Journalistik 2/2020 132



Christian-Mathias Wellbrock: »Spotify fiir journalismuss, >Verlagsplattforme,»Digitales Pressegrosso«

tive, aber auch aus Sicht kleinerer journalistischer Produktionseinheiten, birgt
hingegen eine anbieteriibergreifende Plattform, die diskriminierungsfreien
Zugang fiir journalistische Inhalteanbieter garantiert, das grofite Potential.
Denn damit konnte auch ein Beitrag zur Medienvielfalt geleistet und der Entste-
hung von Nachrichtenwiisten bzw. Kein-Zeitungs-Kreisen (also dem Entstehen
von Kreisen, in denen keine professionelle journalistische Publikation mehr zur
Verfiigung steht)" entgegengewirkt werden.

Der Beitrag plidiert dafiir, dass es zweifelsohne einer systemischen Antwort
auf die durch die Digitalisierung bedingten verinderten Marktstrukturen
bedarf — sei es von privater oder 6ffentlicher Hand. Nur so kann dem mit eini-
ger Wahrscheinlichkeit eintretenden Szenario quasi-monopolistischer kapita-
listischer Strukturen im Bereich der journalistischen Inhaltedistribution vor-
gebeugt werden.

Eile ist geboten - Konzentrationstendenzen auf Markten fur
Informationsguter

Die Mirkte fiir Musik- und Videostreaming sind aktuell hart umkimpft. Eine
ganze Reihe grofSer Unternehmen (Apple, Amazon, Disney) — viele aus der Tech-
Branche — versuchen hier marktdominierende Plattformen aufzubauen. Auch
im Bereich des digitalen Journalismus besteht in den USA mit Apple News+
bereits ein solches Angebot (auch wenn hier von Marktdominanz bislang keine
Rede sein kann; vgl. Sherman 2019), Facebook und Google arbeiten an dhnlichen
Produkten.

Deshalb besteht eine relativ hohe Wahrscheinlichkeit, dass sich Medienunter-
nehmen in Zukunft mit quasi-monopolistischen Marktstrukturen auseinander-
setzen werden miissen, denn mehrseitige Mirkte mit Plattformen sind oftmals
Mirkte, auf denen sich die Nachfrage auf wenige >Gewinner< konzentriert.
Neben den bereits erwihnten Grofienvorteilen sind die wichtigsten Vorausset-
zungen fiir solche Winner-take-all-Dynamiken (1.) »Single-Homing« der Konsu-
mentinnen und Konsumenten, (2.) die Stirke der positiven Netzeffekte und (3.)
die Homogenitit von Konsumentenpriferenzen (vgl. Eisenmann/Parker/Van
Alstyne 2006).

(1.) »Single-Homing« bedeutet, dass die Anreize fiir Konsumentinnen und
Konsumenten grof3 sind, sich auf einen (Plattform-)anbieter zu konzentrieren,
und sich nicht gleichzeitig fiir mehrere zu entscheiden. Dies kann unter ande-
rem durch hohe Wechselkosten, aber auch durch eine grofSe Substituierbarkeit
der Angebote bedingt sein.

1 Benanntin Anlehnung an den durch Walter J. Schiitz geprigten Begriff des »Ein-Zeitungs-Kreises«.
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(2.) Positive Netzeffekte bedeuten einerseits, dass die Nutzerinnen und Nutzer
eines Produkts oder einer Applikation stark von der Gréfe dieser Nutzergruppe
profitieren (direkte Netzeffekte), wie es z.B. beim Telefon oder bei sozialen Netz-
werken der Fall ist. Je mehr Teilnehmerinnen und Teilnehmer solch ein Telefon-
oder soziales Netzwerk haben, desto grofser ist der Nutzen fiir jeden einzelnen.
Andererseits kénnen auch die iiber die Plattform verbundenen Nutzergruppen
gegenseitig voneinander profitieren (indirekte Netzeffekte, vgl. Abschnitt 2).
Wenn dies der Fall ist, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass ab dem Erreichen einer
sogenannten kritischen Masse andere Plattformen kaum Méglichkeiten haben,
diesen Abstand wieder aufzuholen.

Dies steht zudem in Verbindung mit den Groflenvorteilen auf der Distributi-
onsseite. Je mehr Nutzerinnen und Nutzer eine Plattform hat, desto mehr Daten
stehen zur Verfiigung, um Konsumentenpriferenzen besser zu verstehen und
das Produkt entsprechend zu verbessern. Die entsprechenden Kosten fiir Daten-
analysen und das optimierte Benutzererlebnis (Schnelligkeit, Design, Funktio-
nalitit, Empfehlungssysteme) stellen Fixkosten dar, die bei zunehmender Reich-
weite bzw. Ausbringungsmenge zu klassischen Fixkostendegressionseffekten
und damit Gréfsenvorteilen fithren.

(3.) Homogene Konsumentenpriferenzen — als letztes Kriterium, das Eisen-
mann et al. (2006) benennen — liegen dann vor, wenn grofde Teile der Konsu-
mentinnen und Konsumenten Zhnliche Bediirfnisse bezogen auf das Angebot
aufweisen, es also kaum klar unterscheidbare Konsumentensegmente gibt. Je
stirker dies der Fall ist, desto weniger ist es mdglich, mit Produktdifferenzie-
rung den Wettbewerb aufzuweichen und desto unwahrscheinlicher wird es, dass
mehrere Anbieter profitabel am Markt agieren kénnen.

Werden diese Kriterien auf eine anbieteriibergreifende journalistische Platt-
form bezogen, so ergibt sich folgendes Bild: Fiir durchschnittliche Konsumen-
tinnen und Konsumenten bestehen nur geringe Anreize, parallel mehrere Platt-
formen zu nutzen, also »Multi-Homing« zu betreiben. Schon im Printzeitalter
hatte kaum eine Person mehrere Zeitungen abonniert, und auch im digitalen
scheint sich dies fortzusetzen: So bezahlt aktuell nur ein geringer Anteil der
grundsitzlich zahlungswilligen Konsumenten regelmiRig fiir mehr als ein digi-
taljournalistisches Angebot (vgl. Reuters Institute 2019). Dies mag zum einen an
den recht hohen Preisen liegen, aber auch an hohen Wechselkosten: Wer sich ein-
mal auf einer Plattform zurechtgefunden hat, wechselt diese nur ungern. Bezo-
gen auf journalistische Bezahlinhalte erscheint deshalb die Wahrscheinlichkeit
grof3, dass auch hier nur einige wenige Plattformanbieter am Markt bestehen
kénnten — im Extremfall vielleicht sogar nur einer.

Was die positiven Netzeffekte anbelangt, so sind diese bezogen auf (zumin-
dest teilweise) werbefinanzierte Journalismusanbieter offensichtlich: Je mehr
Konsumentinnen und Konsumenten auf der entsprechenden Website oder App
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verkehren, desto hoher ist der Wert des Werberaums. Aber auch fiir werbefreie
Angebote gibt es positive direkte Netzeffekte. Je mehr Konsumentinnen und
Konsumenten auf einer Plattform unterwegs sind, desto gréfer ist beispielswei-
se die entstehende Datenmenge, die dann wiederum zur Verbesserung des Pro-
dukts genutzt werden kann. Insgesamt gilt aber vor allen Dingen, dass bei einer
digitaljournalistischen Plattform sowohl die Anbieter- als auch die Nachfrager-
seite voneinander in hohem Mafde wechselseitig profitieren, also starke indirekte
Netzeffekte vorliegen: Je mehr Anbieter und damit Inhalte auf der Plattform ver-
fiigbar sind, desto attraktiver wird das Produkt fiir die Nutzerinnen und Nutzer.
Und je mehr Nutzerinnen und Nutzer auf der Plattform aktiv sind, desto attrak-
tiver ist es fiir Anbieter, die Inhalte dort zur Verfiigung zu stellen.

Beziiglich der Homogenitit der Konsumentenpriferenzen erscheint das Bild
etwas undeutlicher. Bezogen auf Zeitungen, die das allgemeine Interesse des
Publikums bedienen (sogenannte »General-Interest-Inhalte«), impliziert bereits
der Begriff, dass hier von einer hohen Priferenzhomogenitit auszugehen ist.
Insbesondere die reine Information, z.B. zu aktuellen Ereignissen und tagesak-
tueller Berichterstattung, diirfte fiir die meisten Konsumentinnen und Konsu-
menten unabhingig vom Anbieter einen dhnlichen Wert darstellen. Gleichzeitig
besteht aber jenseits der reinen Information die Mdglichkeit der Produktdiffe-
renzierung, z.B. entlang der politischen und weltanschaulichen Ausrichtung
von Inhalten — ein Aspekt, der fiir andere Mediengiiter wie Musik und Film
weniger relevant ist.

Die Diskussion erhellt, dass die Mirkte fiir Musik, Video und Journalismus
auf der Distributionsstufe im Gleichgewicht eine hohe Marktkonzentration
aufweisen kdnnen. Das bedeutet nicht zwangsliufig, dass es jeweils nur eine
Plattform geben wird, denn auch in diesen Teilmirkten bestehen Moglichkeiten
der Produktdifferenzierung, um direkte Substituierbarkeit zu vermeiden (wie
es z.B. Amazon, Netflix, Apple und Disney versuchen). Dennoch ist zu erwarten,
dass es am Markt sehr wahrscheinlich nicht auf Dauer zu substanziellem Wett-
bewerb kommen wird.

Szenario 1: Der Tech-Gigant

Wenn die US-amerikanischen Tech-Giganten diese Mirkte besetzten sollten,
dann sehen sich die Inhalteanbieter mit hoher Wahrscheinlichkeit quasi-mono-
polistischen Strukturen auf der Distributionsstufe gegeniiber. Eine Situation,
die den etablierten Verlagen bei der Verbreitung (hiufig kostenloser) digitaler
Inhalte iiber Google oder Facebook bereits vertraut ist und die in den vergange-
nen Jahren zu erheblichen politischen und rechtlich-regulativen Auseinander-

Journalistik 2/2020 135



Aufsatz

setzungen mit Plattformkonzernen gefiihrt hat (beispielsweise sichtbar in der
Debatte um ein Leistungsschutzrecht fiir Presseverlage, vgl. Buschow 2012).

Es ist unbestritten, dass eine von einem Drittanbieter betriebene Plattform fiir
journalistische Inhalte zahlreiche Nachteile fiir Verlage hitte (vgl. Peters-Kim
2019).Befiirchtet wird verstindlicherweise (1.) ein Verlust der direkten Kundenbezie-
hung. Dies ist offensichtlich fiir die Inhalteproduzenten bei Spotify, Netflix und
auch bei Apple News+ der Fall.

Auch wiren mit einer verlagsiibergreifenden Losung (2.) technologische Probleme
verbunden, insbesondere die Integration verschiedener Content-Management-
Systeme (CMS). Alle Inhalte auf einer zentralen technologischen Plattform
anzubieten, die dann auch eine entsprechende Benutzerfreundlichkeit aufweist,
erscheint informationstechnologisch hochst anspruchsvoll. Dieser Vorbehalt
erhilt durch das Beispiel Apple News+ Vorschub. Apple hat hier auf die jahre-
lange Entwicklung einer solchen Lésung von Texture zurtickgegriffen und das
Unternehmen 2018 fiir etwa eine halbe Milliarde US-Dollar erworben (vgl. Miil-
ler 2018), um auf dieser Basis Apple News+ aufzubauen.

Dariiber hinaus hitte eine solche zentrale Plattform (3.) den Nachteil, dass die
Inhalte aus den entsprechenden Markenumfeldern gerissen wiirden. Die Marke
spielt ohne Zweifel eine wichtige Rolle im Konsumverhalten. So reduziert sie
tiber Reputation Qualititsunkenntnis — auch tiber Auszeichnungen (vgl. Wolf-
ram/Wellbrock 2019) oder Rankings (vgl. Wellbrock 2011), die wiederum auf die
Marke einzahlen konnen. Sie dient Konsumentinnen und Konsumenten als
Heuristik und erzeugt Vertrauen. Klassische Medienmarken spielen im Journa-
lismus noch dazu eine grofSere Rolle als in anderen Medienteilmirkten, wie z.B.
Film- oder Musikindustrie. Dort ist es von geringerer Bedeutung, wer die Inhalte
verlegt (z.B. Warner Bros. oder Sony). Relevanter sind die menschlichen Marken
(z.B. die Kiinstler und Schauspieler). Im Journalismus kénnen Medienmarken
hingegen wichtige Hinweise auf die journalistische Qualitit, die politische Ten-
denz, den journalistischen Stil und die verwendeten Prisentationsformen der
einzelnen Angebote geben.

Auch besteht der Nachteil, dass (4.) die Preishoheit und der Mechanismus der
Umsatzverteilung aus der Hand gegeben wird. Elementare strategische Instrumente
der Preispolitik und der Anreizgestaltung fiir die Inhalteproduktion wiirden
damit fiir die Anbieter dieser Inhalte deutlichen Einschrinkungen unterliegen.
Zudem wiirde ein marktmichtiger Drittanbieter an der Position des Inhalte-
distributeurs die Umsatzverteilung deutlich zulasten der Inhalteproduzenten
gestalten konnen und dies bei Profitorientierung auch tun — ein Phinomen,
dass sowohl bei Apple News+ als auch in anderen Medienteilmirkten (Musik,
Bewegtbild) hiufig thematisiert worden ist.

Mit einem »Netflix oder Spotify fiir Journalismus« wird (s.) das gesellschaft-
liche Risiko verbunden, dass die Presse ihre Gatekeeper- und Kurator-Funktion ver-
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lieren konnte. So kénnten u.a. Filterblasen und Echokammern drohen, da sich
die eingesetzten Algorithmen eher an den Interessen der Werbetreibenden als an
demokratischen Interessen orientieren wiirden (vgl. Peters-Kim 2019).

Im Folgenden wird eine Kooperationsplattform etablierter Verlage als Alterna-
tive zu einer von Tech-Giganten betriebenen Plattform niher beleuchtet. Dabei
wird insbesondere iiberpriift, inwiefern die genannten zentrale Argumente, die
gegen eine Journalismusplattform vorgebracht werden, auch auf eine Plattform
der Verlage zutreffen.

Szenario 2: Eine Plattform der Verlage

Grundsitzlich fulen die Vorbehalte auf zwei zentralen Annahmen hinsichtlich
der Plattformorganisation: erstens, dass diese von einem Drittanbieter betrie-
ben wird (z.B. einem Technologieunternehmen) und zweitens, dass diese zent-
ral organisiert ist, also alle wichtigen Funktionen (etwa Zugriff auf die Inhalte,
Accountmanagement und Bezahlung) iiber eine zentrale Stelle abgewickelt
werden. Vergessen wird dabei, dass es sich bei dieser Konzeptualisierung um
eine Extremform handelt. Natiirlich besteht Spielraum in der konkreten Aus-
gestaltung. Die meisten der beschriebenen Nachteile eines »Spotify fiir Jour-
nalismus« lassen sich nimlich bei einer von den Verlagen selbststindig an den
Markt gebrachten Losung zu groflen Teilen beseitigen oder zumindest stark
abmildern.

Die Nachteile bedingt durch (1.) den befiirchteten Verlust der direkten Kundenbe-
ziehung, (2.) technologische Probleme und den Verlust der eigenen (3.) Markenumfelder
griinden in Teilen oder vollstindig auf der Annahme, dass eine Plattform als
eine zentrale Anlaufstelle fiir den Zugriff auf journalistische Inhalte im Netz
(One-Stop-Shop) dient (vgl. Buschow/Wellbrock 2019). Dies muss allerdings nicht
zwangsliufig der Fall sein. Es existieren bereits jetzt technologische Lésun-
gen — etwa Contentpass oder Laterpay — die als Single-Sign-On-Losungen fun-
gieren. Dies bedeutet, dass Konsumentinnen und Konsumenten zwar an einer
zentralen Stelle bezahlen und sich iiber diese einloggen, sodann aber auf den
jeweiligen Seiten der einzelnen Medienanbieter und innerhalb ihrer Markenwel-
ten auf die Inhalte zugreifen, indem sie durch die jeweiligen Bezahlschranken
>durchgeleitet« werden. Bezahlung und Zugriff sind also getrennt: Die Bezahlab-
wicklung und das Zugriffsrechtemanagement geschieht zentral, der Zugriff auf
die Inhalte erfolgt dezentral.

In solch einem Setting kénnen Daten sowohl zentral als auch dezentral
gesammelt werden und die Kundenbeziehung verbleibt beim Inhalteproduzen-
ten. Die Angebote konnten also entsprechend der erhobenen Priferenzen auf
die Konsumentinnen und Konsumenten zugeschnitten werden und es bestiinde
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zusitzlich die Moglichkeit, diese weiter direkt anzusprechen. Auch wiirde eine
breitere Datenbasis bessere Empfehlungssysteme erméglichen.

Noch dazu ergibt sich keine Notwendigkeit fiir eine Integration verschiedener
CMS, und Konsumentinnen und Konsumenten halten sich weiter in den entspre-
chenden Markenumfeldern auf.

Auch wenn eine solche Single-Sign-On-Lésung anstelle einer zentralen
Anlaufstelle fiir den Zugriff auf die journalistischen Inhalte gewihlt wiirde,
blieben Fragen der (4.) Preishoheit und der Umsatzverteilung bestehen. Bei einer
Verlags-Plattform miissten in diesen Bereichen Verhandlungslésungen zwischen
den Verlagen bzw. Anbietern gefunden werden.

Dass die Preishoheit allerdings nicht in Ginze aufgegeben werden muss, zeigt
das Beispiel RiffReporter. RiffReporter ist eine Plattform, die Wissenschafts-
journalisten mit Nutzerinnen und Nutzern zusammenbringt. Hier erhilt jeder
Anbieter die Moglichkeit, zwischen verschiedenen Optionen des Pricings zu
wihlen. So kénnen Einzelartikel verkauft werden, ein Abonnement fiir das eige-
ne Angebot und eine anbieteriibergreifende Flatrate angeboten werden. Auch die
Umsatzverteilung der Flatrate-Einnahmen geschieht auf Grundlage mehrerer
Parameter. Unter anderem konnen die Konsumentinnen und Konsumenten
selbst entscheiden, welchen Anbietern relevante Teile ihrer Flatrate-Zahlung
zukommen sollen.

Neben klassischen Verteilschliisseln auf Basis von Nutzungsdauer oder Nut-
zungsintensitit kann also auch der Konsument direkt eingebunden werden.
Dariiber hinaus sind weitere Systematiken denkbar: Im Bereich der Lokalmedien
lige beispielsweise nahe, dass ein Teil der Einnahmen nach dem Wohnsitz der
nutzenden Person verteilt wird, um der Relevanz von Lokaljournalismus fiir die
Funktionsfihigkeit der Demokratie vor Ort Rechnung zu tragen.

Neben den bekannten Umsatzdistributionssystematiken wie Klickraten und
Verweildauer existieren also auch andere, flexiblere Mechanismen, die einer
befiirchteten »Kommodifizierungsfalle« (Peters-Kim 2019) entgegenwirken
konnten. Trotz der angefithrten Lésungsmoglichkeiten verbleibt dennoch ein
Teil der Preishoheit an zentraler Stelle und die Gestaltung der Umsatzverteilung
wird komplexer sein als bei Eigenlosungen. Dennoch bleibt der nicht zu unter-
schitzende Vorteil, dass bei einer kooperativen Plattformlosung die Verlage im
Kern handlungsfihig bleiben. Zwar im Verbund, aber sie konnen selbst entschei-
den, wie die Lésung aussehen soll, und laufen nicht Gefahr in absehbarer Zeit
schlucken zu miissen, was von dritter Seite vorgesetzt wird.

Auch das Risiko, die Presse verliere ihre (5.) Gatekeeper- und Kurator-Funktion,
wiirde durch eine Plattformlsung der Verlage begrenzt. Abgesehen von der Tat-

2 Dieses angedachte »Datensharing« scheint iibrigens unter bestimmten Voraussetzungen auch DSGVO-
konform méglich sein.
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sache, dass dieses Argument voraussetzt, dass das Verhalten >der Presse< dem
der Tech-Giganten gegeniiber moralisch tiberlegen ist und die Verlage auch per-
spektivisch gesellschaftlich wiinschenswerte Ziele stirker in den Vordergrund
riicken als Technologieunternehmen, gilt auch hier: Wenn die Verlage solch
eine Plattform selbst betreiben und die Algorithmen selbst bestimmen wiirden,
kénnten sie ihre urspriingliche Gatekeeperfunktion bewahren und diese weiter-
hin eigenstindig ausgestalten.

Die Frage scheint ja ohnehin viel weniger zu sein, ob algorithmisierte Emp-
fehlungssysteme generell wiinschenswert sind, sondern vielmehr wie diese kon-
zipiert werden. Der Anteil des Datenverkehrs, der iiber die sozialen Medien und
Suchmaschinen auf die Verlagsseiten kommt, lag schon 2018 bei etwa 50 Prozent
(innerhalb des Parse.ly-Netzwerks, vgl. Radogna 2018). Funktionstiichtige und
nutzenstiftende Empfehlungssysteme wiirden Konsumentinnen und Konsu-
menten zudem auch an Bezahlangeboten wertschitzen (vgl. Buschow/Wellbrock
2019). Bei der Entwicklung dieser Technologien wiren die Verlage nicht auf sich
allein gestellt; so existieren bereits demokratieforderliche Ansitze zur Gestal-
tung von Empfehlungsalgorithmen, wie beispielsweise durch das Start-up Medi-
RecSys (vgl. Schifers 2019).

Schlussendlich wird oftmals die grundlegende Frage gestellt, ob Konsumen-
tinnen und Konsumenten eine solche Plattform iiberhaupt nachfragen. Dem
wird entgegengehalten, dass es bereits einige Versuche gab, solche oder dhnliche
Angebote zu etablieren, und diese noch keinen Durchbruch auf dem Massen-
markt verzeichnen konnten. Beispiele sind Blendle, iKiosk, Readly, Inkl oder
Pocketstory. All diese Angebote gelten entweder als gescheitert oder haben es
bislang nicht geschafft, relevante Marktanteile zu erzielen.

Gleichzeitig legen Ergebnisse empirischer Studien (vgl. z.B. Buschow/Well-
brock 2019) nahe, dass grundsitzlich starke Priferenzen der Konsumentinnen
und Konsumenten fiir eine Plattformlésung mit Flatratecharakter vorliegen.
Naheliegend kénnte deshalb sein, dass fiir den ausbleibenden Erfolg von Blend-
le, Readly usw. andere Faktoren ausschlaggebend sind.

Zunichst einmal hinken die Vergleiche zwischen diesen Bestandsangebo-
ten und einer Plattformlosung mit Flatrate hiufig. So decken die o.g. Beispiele
eben nur Teile des Funktionsbiindels einer kompletten Plattform im Sinne von
Spotify, Netflix, Riffreporter oder Apple News+ ab. Blendle z.B. bietet nur den
Kaufvon Einzelartikeln und keine Flatrates. Einzig Readly verfiigt im deutschen
Markt iiber Charakteristika eines >Spotify fiir Journalismuss, da es eine Vielzahl
an Publikationen auf seiner Plattform vereint und die Inhalte zu den Kondi-
tionen einer Flatrate anbietet. Mittlerweile sind die im Sommer 2019 fiir einige
Monate enthaltenen Titel der Axel Springer SE, BILD und WELT bereits wieder
aus dem Biindel verschwunden, sodass Readly gegenwirtig kaum tagesaktuelle
Nachrichteninhalte anbieten kann.
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Entscheidender scheint allerdings ein anderer Faktor: Readly und den weite-
ren Anbietern fehlen schlicht die direkten Kundenkontakte bzw. die finanziellen
Mittel, um direkten Kontakt zur Masse der potenziellen Kunden aufzubauen.
Das gilt sowohl fiir Readly als auch fiir Blendle, aber auch tibergreifende Bezahl-
systeme wie Steady oder Laterpay, die Probleme haben, von Konsumentinnen
und Konsumenten iiberhaupt wahrgenommen zu werden.

Im Gegensatz zu Spotify und Netflix, die in den letzten Jahren erhebliche
Betrige an Risikokapital erhalten haben, erweist es sich fiir deutsche Start-ups
als schwierig, in einem ausreichend hohen Tempo zu wachsen, um tatsichlich
relevant fiir den Massenmarkt zu werden. Dieses Problem tritt natiirlich weder
bei Apple, Facebook oder Google auf, die alle iiber eine immense Grundreich-
weite mit direkten Kundenkontakten im deutschen Markt verfiigen, die es ihnen
prinzipiell erméglicht, neue Produkte in den Markt zu >driicken<. Auch wenn
dies nicht immer erfolgreich ist (siche etwa Google+), ist bestechende Reichweite
bzw. die Fihigkeit, diese einzukaufen, dennoch eine wichtige Voraussetzung fiir
schnelles Marktwachstum.

Allerdings verfiigen insbesondere die Regionalzeitungsverlage bezogen auf den
deutschen Markt fiir publizistische Inhalte (noch) tiber Millionen von direkten
Kundenkontakten, die zur Etablierung eines neuen Plattformprodukts genutzt
werden kénnten. Im Jahr 2019 verzeichneten sie fiir ihre gedruckten Zeitungen
zusammengenommen eine Abonnementauflage von insgesamt 9,5 Millionen (vgl.
IVW 2020), verbunden mit einer steigenden Anzahl an Digitalabonnements — ins-
gesamt eine mehr als gute Basis qualitativ hochwertiger, direkter Kundenkontakte.

All diese Argumente legen die Vermutung nahe, dass sich viele der genannten
Plattformen primir aufgrund mangelnder Grundreichweite als aufgrund man-
gelnder nutzerseitiger Nachfrage schwergetan haben.

Die bisher aufgefiihrten, hiufig von Seiten der Medienpraxis vorgebrachten
Vorbehalte gegeniiber einer verlagseigenen Plattform sind also zumindest in
wesentlichen Teilen adressierbar oder lassen sich weitestgehend ausriumen. Es
existieren allerdings weitere Argumente, die solch eine Plattformlésung verhin-
dern und potenziell mehr Erklirungskraft besitzen als die vorgenannten Argu-
mente.

Dazu gehort, dass Medienunternehmen — speziell Verlagen — hiufig mangeln-
de organisationale Innovationsfihigkeit nachgesagt wird. Innovationen verdringen
existierende Technologien, Produkte und Dienstleistungen und verindern
damit auch Geschiftsmodelle teils elementar (vgl. Christensen 1997). Dies trifft
sicherlich in besonderem Maf3e auf die Medienwirtschaft zu. Hier sind die die
wesentlichen — teils disruptiven — Innovationen der letzten Zeit auf branchen-
externe Akteure zuriickzufiihren (vgl. Christensen/Froomkin/Jones 2012) und
haben unter anderem das Geschiftsmodell der Werbefinanzierung in grofSen
Teilen in Frage gestellt.

Journalistik 2/2020 140



Christian-Mathias Wellbrock: »Spotify fiir journalismuss, >Verlagsplattforme,»Digitales Pressegrosso«

Gleichzeitig erscheinen die etablierten Akteure in der Medienwirtschaft nur
bedingt in der Lage zu sein, sich dieser Verinderungen anzunehmen, und die
neuen Marktgegebenheiten proaktiv in eigene Innovationen in den Bereichen
Produkte und Geschiftsmodelle umzumiinzen (vgl. Krumsvik/Storsul 2013;
Wang 2016). Dies trifft in besonderem MafSe auf grofSe Medienorganisationen
mit eher konservativer Unternehmenskultur zu, wie z.B. Verlage.

Dieses grundsitzliche Phinomen der mangelnden Innovationsfihigkeit
hat unter einer Vielzahl von Begriffen und Konzepten Einzug in die Literatur
gefunden. Dazu gehéren (mangelnde) dynamische Fihigkeiten (*Dynamic Capa-
bilities<, vgl. Teece/Pisano/Shuen 1997), Pfadabhingigkeiten — also die Ein-
schrinkung der Handlungsmoglichkeiten bedingt durch Entscheidungen in der
Vergangenheit (vgl. Sydow/ Schreygg/Koch 2009) — sowie (fehlende) organisa-
tionale Ambidextrie, also die Fihigkeit von Organisationen, ein Gleichgewicht
zwischen Exploration und Exploitation innerhalb der Organisation zu erreichen
(vgl. O'Reilly/Tushman 2004).

Besonders bei etablierten Medienunternehmungen sind diese dynamischen
Fihigkeiten eher gering und Pfadabhingigkeiten eher stark ausgeprigt gewesen
(vgl. Koch 2008; Rothmann 2013), wihrend ein starker Fokus auf Exploitation
zulasten der Exploration gelegt worden ist. Ergebnis sind mangelnde Innovati-
onsfihigkeit und somit Schwierigkeiten bei der Anpassung an teils tiefgreifende
Verinderungen im Markt. Auch personliche Abneigungen im Managementbe-
reich zwischen den zur Kooperation aufgerufenen Organisationen mogen hier
eine Rolle spielen und sind gerade in patriarchisch gefiithrten Unternehmen
wahrscheinlicher. Grundsitzlicher ausgedriickt sind der Wille und die Fihig-
keit, Innovationen von aufSerhalb der Organisation zuzulassen (also offene Inno-
vation zu betreiben), in solchen Medienunternehmen eher gering ausgeprigt.

Dariiber hinaus mag der Printbranche der Ernst der Lage zwar grundsitzlich
bewusst sein, hohe Margen mit Printprodukten lassen sich aber weiterhin erwirt-
schaften (vgl. Lobigs 2013; Edge at al. 2020). Solange dieser Zustand anhilt, ist
die absolute Notwendigkeit, alte Muster aufzubrechen und radikale Verinderun-
gen zuzulassen, naturgemifS nicht gegeben. Andererseits besteht gerade jetzt
noch ein gewisser CashFlow, der in zukunftsfihige Geschiftsmodelle investiert
werden konnte.

Szenario 2a: Eine Plattform der Regionalverlage

Zudem scheint der immer stirker einsetzende Verdriangungswettbewerb zwischen den
(iiberregionalen) Verlagen als strategischer Hemmschuh fiir Kooperationen zwischen
Verlagen zu wirken. Die Inhalte der einzelnen tiberregionalen Medien sind

in einem hohen Maf3e substituierbar, insbesondere was die reine Information
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betrifft. Wer eine tiberregionale Information benétigt, erhilt diese mit hoher
Wahrscheinlichkeit an der einen oder anderen Stelle kostenlos.

Eine Aufweichung des Wettbewerbs ist in solchen Mirkten quasi nur durch
Produktdifferenzierung moglich, sei es tiber den politischen Ton, den journa-
listischen Anspruch, das Design, die Benutzerfreundlichkeit etc. — ein ohne-
hin schwieriges und meist kostenintensives Unterfangen. Dadurch liegen zwar
keine perfekten Substitute mehr vor, aber tiber Zeitallokation, Budgetrestrik-
tionen, die Erftillung dhnlicher Bediirfnisse und die zunehmende Anzahl an
Wettbewerbern aus dem In- und Ausland entsteht ein substanzielles Maf§ an
Wettbewerb. Dies spricht fiir einen Verdringungswettbewerb, zumindest fiir
diejenigen Organisationen, die als >Vollsortimenter< gelten kénnen, und — in
der Folge — fiir eine in Zukunft mit hoher Wahrscheinlichkeit sinkende Anzahl
grof3er Journalismusmarken im Markt. Es wird eine Konsolidierung stattfinden.
Deshalb wird beispielsweise Der SPIEGEL kein Interesse daran haben, seine wert-
vollen zahlenden Kunden im Rahmen einer gemeinsamen Distributionsplatt-
form auf die Angebote der direkten Konkurrenz zu stofSen.

Fiir Regionalzeitungsverlage stellt sich die Lage grundlegend anders dar. In
der Regel haben sie kaum direkte Wettbewerber, vielmehr sind sie hiufig regio-
nale Monopolisten. So lag der Anteil der sog. >Ein-Zeitungs-Kreise< — also Land-
kreise, in denen lediglich eine Tageszeitung bezogen werden kann — im Jahr 2012
bereits bei fast 60 Prozent aller Landkreise in Deutschland (vgl. Schiitz 2012).

Diese Monopolisten konnten kollektiv nur gewinnen, wenn sie ihre Angebote
zusammenlegen wiirden. Angenommen, dass ein Abonnement fiir 25 Euro nicht
mehr nur die digitalen Inhalte einer lokalen Zeitung umfassen wiirde, sondern
die aller Lokalzeitungen in Deutschland. Dies wiirde sicher nicht zu geringerer
Nachfrage fithren, sondern andersherum eine Steigerung nahelegen.

Die Konsumentinnen und Konsumenten kénnten von dieser Lésung in vie-
lerlei Hinsicht profitieren. Pendler zwischen zwei Landkreisen miissten sich so
nicht mehr nur fiir eine Lokalzeitung entscheiden (was sie aktuell in aller Regel
tun), sondern hitten Zugriff auf Inhalte aus ihrem Wohn- und ihrem Arbeitsort.
Menschen, die es beruflich oder familiir bedingt aus ihrem Heimatlandkreis
weggezogen hat, wiirden vermutlich immer noch einen gewissen Nutzen aus
Inhalten aus ihrer Heimat ziehen — zwar nicht in einem MafSe, das zu einem
zweiten Aboabschluss fiihrt, aber dennoch zu hoherer Zahlungsbereitschaft fiir
das Gesamtbiindel. Bei regional veranlassten Themen von iiberregionalem Inte-
resse (z.B. Hambacher Forst, Stuttgart 21, Flughafen BER, Pegida etc.) besteht
vermutlich ebenfalls tiberregionales Interesse, das am schnellsten, am besten
und am nachhaltigsten von regional und lokal verankerten Redaktionen bedient
werden konnte.

Von Kostenseite wiirde kaum ein Unterschied zur aktuellen fragmentierten
Situation entstehen, denn die Inhalte existieren ja bereits, sie liegen nur hinter
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einer ganzen Reihe verschiedener Bezahlschranken. Dem hier oftmals entgegen-
gebrachten Kritikpunkt, so ein Szenario sei technologisch kaum umsetzbar, kon-
nen wiederum Single-Sign-On-Losungen wie Contentpass oder Laterpay entge-
gengesetzt werden, bei denen lediglich der Anmelde- und Bezahlprozess zentral
organisiert sind, der Zugriff auf die Inhalte aber weiterhin dezentral geschiceht.

Nicht zuletzt widerstrebt vielen Managementverantwortlichen auch schlicht
das Gefiihl, die teuer produzierten Inhalte >zu verschenken<. Wenn Verschenken
jedoch praktisch nichts kostet und zugleich hohere Einnahmen verspricht, wire
dies trotz alledem empfehlenswert.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine anbieteriibergreifende Jour-
nalismusplattform insbesondere fiir Regionalverlage enorme Potenziale bei
verhiltnismiRig geringen Kosten und Risiken verspricht. Perspektivisch ist es
sogar vorstellbar, dass die gebiindelten Krifte der Verlage zum Aufbau konkur-
renzfihiger tiberregionaler Inhalte fithren. Eine Kooperation zwischen Regio-
nalzeitungsverlagen erscheint in Summe — gerade vor dem Hintergrund der
wirtschaftlichen Herausforderungen — also eindeutig als empfehlenswert.

Szenario 3: Eine 6ffentlich-rechtliche Plattform - oder: ein digitales
Pressegrosso

Selbstverstindlich hitte auch eine verlagseigene Plattform potenzielle Nach-
teile, speziell aus gesellschaftlicher Sicht: So haben gewinnorientierte Verlage
Anreize zu einem Verhalten, das nicht unbedingt wohlfahrtsoptimierend ist
oder den gesamtgesellschaftlichen Interessen entspricht. So kénnten etwa
Empfehlungssysteme entwickelt werden, die auf intransparenten Algorithmen
basieren oder (zumindest teilweise) auf die Interessen von Werbetreibenden oder
politischen Akteuren ausgelegt sind bzw. dem menschlichen Bediirfnis nach
Bestitigung der eigenen Einstellungen (sog. Bestitigungsfehler) entsprechen
(vgl. Wellbrock 2016). Sodann gingen sie nicht mit den Interessen einer demokra-
tischen Gesellschaft und unter Umstinden auch nicht mit denen des Publikums
konform (vgl. Allcott et al. 2020).

Dariiber hinaus ist nicht auszuschliefSen, dass eine von Verlagen betriebe-
ne Plattform bestimmte (insbesondere kleinere) Anbieter aus strategischem
Kalkiil diskriminiert. Dies wire aus gesellschaftlicher Sicht nicht wiinschens-
wert, wiirde doch das Ausschépfen von Vielfaltspotenzialen verhindert. Durch
die Entwicklungen in der Informationstechnologie kann heutzutage prinzi-
piell jeder Einzelne — auch abseits von Redaktionen und groflen Organisatio-
nen — hochwertige journalistische Inhalte produzieren und versffentlichen, was
ein enormes Vielfaltspotenzial eroffnet. Die wirtschaftliche Tragfihigkeit dieser
Modelle hingt jedoch in hohem Maf3e von einer gewissen Grundreichweite
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ab, die einzelne kleinere Anbieter nur schwerlich erreichen kénnen. Vielmehr
besteht die Gefahr, im sog. >Long Tail< der Angebote zu verschwinden.

Hier wire deshalb an eine digitale Journalismusplattform mit diskriminie-
rungsfreiem Zugang fiir Anbieter und >fairem< Empfehlungsalgorithmus zu
denken, die entsprechend kompetenten Medienschaffenden und deren hochwer-
tigen Inhalten das nétige Reichweitenpotenzial verschaffen konnte.

In der freien Wirtschaft ist die dauerhafte Existenz einer solchen Plattform
nicht zu erwarten. Dies liegt im Wesentlichen darin begriindet, dass substan-
zielle Gréf3envorteile auftreten und auch andere Aspekte wie eine Tendenz zum
Single-Homing fiir eine Monopolisierung auf dieser Wertschépfungsstufe spre-
chen. Profitorientierte Akteure hitten dann einen Anreiz, Menge und Vielfalt
im Vergleich zum Wohlfahrtsoptimum zu verknappen und Preise iiber das wohl-
fahrtsékonomisch optimale Niveau anzuheben.

Eine naheliegende Alternative wire die gesamtgesellschaftliche Bereitstellung
dieser kritischen und tendenziell monopolistischen Distributionsinfrastruktur,
wie es beispielsweise im Straflen- und Bahnverkehr oder in der Energiewirt-
schaft der Fall ist. Gleichzeitig soll aber natiirlich im Bereich des Journalismus
das Prinzip der Staatsferne gewahrt werden, was auf unabhingige, pluralistisch
besetzte und kontrollierte Organisationen verweist — darunter auch der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk (ORR).

Die Vision einer paneuropiischen Plattform fiir Medien und Kultur ist dabei
nicht neu und wurde u.a. im Jahr 2018 vom Intendanten des Bayerischen Rund-
funks, Ulrich Wilhelm, formuliert (vgl. Hein 2018). Dieses Projekt sollte also mit
dem Grundversorgungsauftrag in Einklang zu bringen sein, insbesondere was
den Aspekt der flichendeckenden Verbreitung betrifft.

Allerdings muss so eine Plattform nicht zwangsliufig vom ORR getragen
werden. Entscheidend ist in diesem Fall das Ausschalten wirtschaftlichen
Wettbewerbs auf der Distributionsstufe, denn diese ist durch massive Grof3en-
vorteile geprigt und tendiert so zu grofSer Marktmacht der entsprechenden
Akteure — unabhingig davon, welche Organisationsform letztlich als Triger
fungiert. Diese ungleich verteilte Marktmacht zwischen Inhaltedistributoren
und -produzenten wiederum erleichtert etwa die Diskriminierung einzelner
Anbieter, die Forderung bestimmter Inhalte zulasten der Vielfalt oder das
Aushandeln von Vertragskonditionen zum Nachteil der Inhalteproduzenten.
Eine >hoheitliche Plattform«< kénnte die Konzentration von Marktmacht auf
der Distributionsstufe verhindern und substanziell dazu beigetragen, pub-
lizistischen Wettbewerb sowie inhaltliche und 6konomische Vielfalt auf den
davorliegenden Stufen zu ermdglichen. Umfassend und prizise wurde solch
ein Szenario jiingst auch im Jahrbuch Qualitdt der Medien 2019 des Forschungs-
zentrums Offentlichkeit und Gesellschaft der Universitit Ziirich ausgearbeitet
(Eisenegger 2019: 23).
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Dieser Ansatz deckt sich in grofSen Teilen mit der Idee des klassischen
deutschen Pressegrossos (vgl. Brinkmann 2018). Das zentrale Ziel dieses Sys-
tems — die Sicherung der Pressevielfalt — lisst sich in wesentlichen Teilen ins
Digitale tibertragen, da in beiden Marktumfeldern die Konzentrationstenden-
zen und Diskriminierungsmoglichkeiten auf der Distributionsstufe insbeson-
dere gegeniiber weniger zahlkriftigen Inhalteproduzenten problematisch hin-
sichtlich der publizistischen und ékonomischen Vielfalt erscheinen. Schutz von
Titeln mit kleiner Auflage, Gewihrleistungen eines flichendeckenden Vertriebs
und Vermeidung einer Titeldiskriminierung — alles konkrete Ziele des Presse-
grossosystems — sind auch fiir den digitalen Vertrieb demokratierelevanter
Inhalte wiinschenswert und liefSen sich mit solch einer staatsfernen Distribu-
tionsplattform potenziell erreichen.

Fazit

Es ist seit lingerem gut dokumentiert und theoretisch konzeptualisiert wor-
den, in welche Richtung sich Mirkte fiir journalistische Inhalte entwickeln: In
Summe ist es sehr herausfordernd geworden, speziell im Regionalen, wirtschaft-
lich erfolgreichen Journalismus zu betreiben. Die Gesellschaft muss sich daher
mit dem nicht unwahrscheinlichen Szenario auseinandersetzen, dass sog. >Nach-
richtenwiisten< oder >Kein-Zeitungs-Kreise< entstehen — also Kreise, in denen
keine professionelle journalistische Publikation mehr zur Verfiigung steht. Die
Konsequenzen fiir die Demokratie wiren nicht wiinschenswert, wie theoretisch
und empirisch gezeigt wurde (vgl. Adsera/Boix/Payne 2003, Snyder/Strémberg,
2010). In den USA sind Nachrichtenwiisten und Kein-Zeitungs-Kreise bereits
Realitit, und auch in Deutschland existieren bereits Gemeinden, in denen eine
Belieferung mit journalistischen Inhalten nicht mehr profitabel ist — zu wenige
zahlungsbereite Konsumenten stehen zu hohen Distributionskosten bzw. einer
zu geringen Internetpenetration entgegen.

Diese Entwicklung wird im Wesentlichen nicht durch undankbare und geizi-
ge Konsumenten, verinderte Konsumentenpriferenzen oder skrupellose Verlage
angetrieben. Maf3gebend sind vielmehr die verinderten Marktstrukturen im
Digitalen und hier vorrangig die Kostenstrukturen.

Um drohende Nachrichtenwiisten und Kein-Zeitungs-Kreise abzuwenden,
bedarf es einer systemischen Herangehensweise. Vieles deutet darauf hin, dass
im Bereich der Distribution digitaler Inhalte grofSe Technologiekonzerne die
Kontrolle (noch weiter) iibernehmen und die Nachfrage der Konsumentinnen und
Konsumenten nach anbieteriibergreifenden Plattformen befriedigen werden.

Gleichzeitig besteht genau an dieser Stelle deutliches Potenzial fiir andere
Akteure, um Medienvielfalt zu férdern und zu bewahren. Auf privatwirtschaft-
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licher Ebene kénnten insbesondere Regionalverlage kooperieren und eine
gemeinsame Vertriebsplattform schaffen. Sie konnten Vertriebs- und Vermark-
tungsprovisionen sparen, Preise und Biindelzuschnitte bestimmen sowie direkte
Verbindung zu ihren Lesern und deren Daten (er)halten, ebenso die Hoheit tiber
die Werbung. Zudem existieren technologische Losungen, die jedem Verlag die
Aufrechterhaltung seiner Markenwelten, seines Look and Feels, und seines CMS
ermdglichen.

Man stelle sich vor, Abonnenten wiirden fiir 25 Euro nicht mehr nur die digita-
len Inhalte ihrer lokalen Zeitung bekommen, sondern die aller Lokalzeitungen
in Deutschland. Dann gibe es sicher nicht weniger Abonnenten, sondern mehr.
Dies kostet in der Produktion keinen Cent mehr, denn die Inhalte existieren ja
bereits, sie liegen nur hinter vielen unterschiedlichen Bezahlschranken. Solch
eine Losung wiirde mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit fiir mehr
Geld im System sorgen, das zugleich nicht mit einst branchenfremden Techno-
logieunternehmen geteilt werden muss. Dafiir miissten die Lokalzeitungen aber
kooperieren. Das tun sie aber nur sehr bedingt — vermutlich primir aufgrund
konservativer Unternehmenskulturen.

Unabhingig davon, ob Verlage eine eigene Plattform aufbauen kdnnen oder
wollen, stellt auch die Etablierung einer Art >6ffentlich-rechtlicher< Plattform,
die diskriminierungsfreien Zugang fiir alle Anbieter digitaler journalistischer
Inhalte bietet, eine mogliche Ausgestaltungsform dar — im Prinzip eine Art
digitales Presse-Grosso. Das wiirde zudem die Zugangsmdoglichkeiten fiir klei-
nere — vielleicht noch nicht einmal gewinnorientierte — Journalismusanbieter
deutlich verbessern und wesentlich zur Vielfalt und zu einem wirtschaftlich
funktionierenden Okosystem freier Journalisten und journalistischer Griindun-
gen beitragen. Nur leider scheint aktuell weder die Politik noch der offentlich-
rechtliche Rundfunk willens und/oder in der Lage zu sein, solch ein Projekt
umzusetzen.

Wenn allerdings systemisch nichts unternommen wird, dann bleibt die
Befiirchtung, dass Nachrichtenwiisten bzw. Kein-Zeitungs-Kreise entstehen und
Tech-Giganten wie Apple, Google oder Amazon den Vertrieb journalistischer
Inhalte in grolen Teilen iibernehmen. Das ist die Alternative, welche die Medi-
enbranche und die Gesellschaft bei ihren Uberlegungen in Betracht ziehen muss,
und nicht die heile Printwelt von vor 20 Jahren.
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Schadet Corona dem rechten Populismus?

Die Hoffnungen, dass die Pandemie auch den politischen
Populismus zerstort, sind verfruht

Abstract: Zahlreiche politische Kommentator*innen sehen angesichts der
Corona-Epidemie das Ende des politischen Populismus nahen. Tatsichlich
befinden sich die Beliebtheitswerte populistischer Parteien seit Ausbruch
der Coronakrise im Sinken. Doch das Virus bietet fiir den medialen Diskurs
der Populist*innen auch grofSe Chancen. Sie framen Corona, das unsichtbare,
staatenlose Virus in einen greifbaren Siindenbock. Nicht ohne Grund spricht
US-Prisident Donald Trump von einem >chinesischen Virus<. Zur Verbreitung
ihrer Botschaft konnen sich die Populist*innen diesseits und jenseits des
Atlantiks auf ein mediales Netzwerk stiitzen, das sie und ihre Vertrauten in
den vergangenen Jahren sehr geschickt aufgebaut haben.

Killt das Coronavirus als Kollateralschaden die politische Krankheit des Populis-
mus? Wird in Zeiten einer Pandemie eine politische Propaganda nach dem »Wir
gegen die Anderen«-Muster obsolet? Zihlen dank Corona sachliche Informatio-
nen mehr als populistische Verschworungstheorien?

Ja, meinen zumindest zahlreiche Kommentator*innen. »Den Populisten fehlt
das Feindbild«, analysierte die Wochenzeitung Die Zeit Ende Juni. In der derzei-
tigen Krise wiirden »offenbar konstruktive Politikansitze belohnt — und dest-
ruktive bestraft«. Das Nachrichtenmagazin Der Spiegel kommentierte kiirzlich
die Akzeptanz der Corona-Politik von Donald Trump, Boris Johnson und Jair
Bolsonaro in seiner Onlineausgabe mit folgenden Worten: »Die Politik der Liige
funktioniert nicht mehr, wenn Menschen sterben.« Im Blogforum der links

1 Mark Schieritz: Den Populisten fehlt das Feindbild. In: Zeit Online vom 24.6.2020, https://www.zeit.de/wirt-
schaft/2020-06/corona-krise-folgen-staerkung-demokratie-populismus-liberale-welt-hoffnung (29.6.2020)
2 Christian Stocker: Stunde der Wahrheit fiir die Populisten der Liige. In: Spiegel Online vom 28.6.2020, https://
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positionierten Wochenzeitung der Freitag sah Bloggerin »algeg3« bereits Anfang
Mai das Ende des Populismus kommen: »Wie immer im Leben er6ffnen Krisen
aber auch Chancen: Vielleicht ist das Ende des Populismus ganz nah.«3!

Vielleicht haben all diese Stimmen recht. Vielleicht ist der Optimismus jener,
die ein Ende des Rechtspopulismus sehen, aber auch Wunschdenken. Derzeit
befinden sich die Beliebtheitswerte von Populist*innen im Sinken — wenn auch
nicht iiberall, wie etwa das Beispiel Ungarn zeigt. Doch das Coronavirus bietet
fiir den medialen Diskurs der Populist*innen auch grofie Chancen. Denn auf
beiden Seiten des Atlantiks, von US-Prisident Donald Trump, iiber den friiheren
osterreichischen Vizekanzler und FPO-Chef Heinz-Christian Strache®, bis zum
ungarischen Premierminister Victor Orbin kénnen sich die Populist*innen auf
ein mediales Netzwerk stiitzen, das sie und ihre Vertrauten in den vergangenen
Jahren sehr geschickt aufgebaut haben.

Als journalistisches Recherchenetzwerk »Europes Far Right«®®, einem Zusam-
menschluss von auf Rechtspopulismus spezialisierten Journalist*innen aus
sieben verschiedenen Lindern (Italien, Frankreich, Deutschland, Schweiz, Oster-
reich, Polen und Ungarn) konnten wir analysieren®, wie Rechtspopulist*innen
den medialen Diskurs prigen und eine mediale Hegemonie ihrer politischen
Inhalte erreichen wollen. Die einzelnen Schritte reichen von der Errichtung
eines eigenen Medienimperiums, bis zur Suche nach Siindenbécken, der Diffa-
mierung von Kritiker*innen oder dem Angst Schiiren mit Fake News. Natiirlich
passieren und passierten nicht alle diese Schritte in den untersuchten Lindern
gleichzeitig. Aber alle untersuchten rechtspopulistischen Bewegungen nutzen
dieselben Mechanismen, wenn auch aufgrund der unterschiedlichen politischen
Stirke in unterschiedlicher Weise.

www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/corona-und-populismus-stunde-der-wahrheit-fuer-die-politik-der-
luege-a-a211f3b9-c30d-4f4c-9810-7cfec8648ef1(29.6.2020)

3 algeos: Corona und das Ende des Populismus. In: der Freitag vom 1.5.2020, https://www.freitag.de/autoren/
algegs/corona-und-das-ende-des-populismus (29.6.2020)

4 Heinz-Christian Strache war ab 2005 Vorsitzender der Freiheitlichen Partei Osterreichs (FPO) und in dieser
Funktion von Dezember 2017 bis Mai 2019 Vizekanzler der Republik Osterreich. Strache trat im Mai zo19
von beiden Funktionen zuriick, nachdem Der Spiegel und die Siiddeutsche Zeitung enthiillten, dass Strache
heimlich dabei gefilmt worden war, als er einer vermeintlichen Oligarchennichte versprach, ihr Staatsauf-
trige zu besorgen, wenn sie sich zuvor in die auflagenstirkste Tageszeitung Kronen Zeitung einkauft und
positiv iiber Strache und dessen Partei berichtet.

5 Informationen und Recherchen des Netzwerks »Europe's Far Right« finden Sie unter https://europesfar-
right.eu/

6 Siche Nina Horaczek: Propagandakrieg in Europa: Die Medien der Rechten. In: Falter 42/2018 vom
17.10.2018.
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Framing und Fake News

Damit Corona fiir Populist*innen nicht der Untergang, sondern eine Chance ist,
muss zuerst das unsichtbare, staatenlose Virus in einen greifbaren Stindenbock
geframed werden. So wurde Corona in den USA zum »chinesischen Virus«. Zwi-
schen dem 16. und 30. Mirz 2020 benutzte US-Prisident Donald Trump diesen
Ausdruck fiir das Coronavirus mehr als zwanzig Mal.["1 Ein Foto, das einem
Fotografen der Washington Post von Trumps Redemanuskript gelang, belegt, dass
es sich beim »chinesischen Virus« nicht um einen Versprecher, sondern um eine
bewusste Provokation handelt. In Trumps Manuskript ist Corona durchgestri-
chen und durch »Chinese« ersetzt.!®!

In Osterreich sprach der Wiener Vorsitzende der rechtsextremen Freiheitli-
chen Partei Osterreich (FPO), Dominik Nepp, auch sogleich von Corona als einem
»Asylantenvirus«® und verband so in den Kopfen seiner Anhinger*innen das
gefiirchtete Virus mit Asylbewerber*innen. Asylsuchende werden von der FPO als
»Corona-Asylanten« bezeichnet. Eine Personengruppe, die zu uns geflohen istin
der Hoffnung, dadurch Krieg und Folter zu entkommen, wird so zur Bedrohung.
Und aus einer Krankheit, die keinen Unterschied macht zwischen nationalen
Grenzen und Hautfarben, wird so eine sichtbare Gefahr. Schon hat man den per-
fekten Stindenbock.

Verstirkt wird dieser Effekt mit gezielt platzierten Fake News. In Osterreich
behauptet die FPO, Asylbewerber wiirden bei den Coronatests gegeniiber Inlin-
dern bevorzugt.""® In Deutschland verbreitet der AfD-Politiker und Bundestags-
abgeordnete Hansjorg Miiller, 88 Prozent der in Italien an Corona Verstorbenen
seien in Wirklichkeit gar keine Corona-Toten. Die bayerische AfD-Landesvorsit-
zende Corinna Miazga warnt in einem eigenen Internetvideo vor »Zwangsimp-
fungen« — ohne jeglichen Beleg fiir diese Behauptung.i""

7 Siehe Jérome Viala-Gaudefroy/Dana Lindaman: Donald Trump's Chinese virus: The politics of naming. In:
The Conversation vom 21.4.2020, https://theconversation.com/donald-trumps-chinese-virus-the-politics-of-
naming-136796 (29.6.2020). Simtliche Nennungen von »Chinese virus« durch Trump sind hier abrufbar:
https://factba.se/search#%22chinese%2Bvirus%22 (29.6.2020).

8 Siche Mary Papenfuss: Photographer Captues Trump's Handwritten>Chinese« Virus Revision On Speech
Script. In: Huffington Post vom 19.3.2020, https://www.huffpost.com/entry/trump-coronavirus-chinese-vi-
rus-photograph-racism_n_se73eaaqcsb6fsb7cs4130a52guccounter=1&guce_referrer=aHRocHM6Ly93d-
3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce_referrer _sig=AQAAAKpuS8UTIKkRJAgreMIKE5Sy9 BtZ]JueqyS6dLF-
qgHjzsNRU8Yij7RhjhycJQRD-j30zrmmigTtVEM7UZQo-ERlyZhYemKzeNEX]tqUSmEgHUWMkpUUf-
rUamqVGckG-7IwhMfDS]SCMdIZD4Fbdrg9Aghg7Vg8tLmMt4P]y4Q88kg6 (29.6.2020).

9 Presseaussendung der FPO Wien vom 17.5.2020.

10 Presseaussendung der FPO vom 5.5.2020.

11 N.N.: AfD verbreitet Fake News zu Corona. In: BR24 vom 4.4.2020, https://www.br.de/nachrichten/deutsch-
land-welt/afd-verbreitet-fake-news-zu-corona,Rvzjler (29.6.2020).
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Die Medien der Rechtsextremen in der Schweiz, Osterreich und
Deutschland

Nun muss die Botschaft noch in die Welt gelangen. Wer als Populist*in erfolg-
reich sein will, braucht ein mediales Netzwerk. Das kénnen zum einen traditio-
nelle Medien sein, die von diesen Populist*innen in ein Propagandainstrument
umfunktioniert werden. Dies ist zum Beispiel bei der Schweizer Weltwoche der
Fall, die viele Jahre ein linksliberales Wochenmedium war, bis sie unter Chef-
redakteur Roger Koppel, der auch Abgeordneter der rechtspopulistischen SVP
in der Schweiz ist, auf einen stramm rechtskonservativen Kurs getrimmt wurde.

So schreibt die Weltwoche, der Kampf gegen das Coronavirus sei »auch ein
Kampf der Kulturen«, nimlich ein Kampf zwischen dem autoritiren China und
dem freiheitlichen Amerika.l' Die Weltwoche gibt zudem jenen, die in den Covid-
19-Mafinahmen der Regierungen eine Hysterie sehen, viel medialen Raum. Etwa
einem emeritierten Immunologen, der meint: »Das Virus ist erst mal weg. Wahr-
scheinlich wird es im Winter zuriickkommen, das wird aber keine zweite Welle
sein, sondern eben eine Erkiltung. Wer als gesunder junger Mensch derzeit mit
einer Maske herumliuft, sollte deshalb gescheiter einen Helm tragen, da das
Risiko, dass einem etwas auf den Kopf fallen kann, grosser ist als eine schwere
Erkrankung an Covid-19.«["3!

Zwar positioniert sich die Weltwoche klar auf Seiten der rechtspopulistischen
SVP. Aber im Gegensatz zu anderen Medien aus diesem politischen Spektrum
verzichtet sie auf die Wiedergabe jener Verschworungstheorie, nach der US-Mil-
liardir Bill Gates hinter dem Coronavirus stecke, mit dem Ziel, auf Kosten der
Weltgesundheit sein Vermdgen zu vergrofern.

Diese Behauptung tibernchmen andere Medien, etwa das rechtsextreme
deutsche Compact-Magazin. In dessen Juni 2020-Ausgabe ziert Gates das Titel-
blatt, und zwar mit der Titelzeile »Der Impf-Diktator«.!" Compact-Magazin
hat sogar ein 8o-seitiges Compact Aktuell-Sonderheft herausgebracht, mit dem
Untertitel »Was uns der Staat verschweigt«. Der Tenor dieser Sonderausgabe: Die
Corona-Mafinahmen der deutschen Bundesregierung seien »Alarmismus«, der
»hysterische Hygienestaat« fithre die deutsche Bevolkerung in eine Diktatur.!'s!
Das Compact-Magazin ist kein AfD-Magazin, pflegt aber gute Kontakte zu den
Rechtspopulist*innen der deutschen AfD.1'® So trat etwa die damalige Landes-

12 Peter Keller: Das chinesische Virus. In: Weltwoche 13 vom 25.3.2020.

13 Beda M. Stadler: Warum alle falsch langen. In: Weltwoche 24 vom 10.6.2020.

14 Das Titelblatt der Juni-Ausgabe des Compact-Magazins ist auf https://www.kopp-verlag.at/a/compact-maga-
zin-ausgabe-juni-20202d=1&emcso=2&emcsi=Kategorieseite&emcs2=132489&emcs3=132571 abrufbar.

15 Siehe Compact Aktuell, https://www.kopp-verlag.at/a/compact-aktuell%3a-corona?d=1&emcso=2&emcs1=Ka-
tegorieseite&emcsz=&emcs3=132489 (29.6.2020).

16 Das Recherche-Netzwerk Correktiv hat zum Thema Medien der Neuen Rechten eine siebenteilige Serie ver-
offentlicht, die interessante weitere Informationen zu diesem Thema bietet: https://correctiv.org/aktuelles/
neue-rechte/2016/12/27/futter-fuer-afd-waehler (29.6.2020).
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vorsitzende der AfD Schleswig-Holsteins, Doris von Sayn-Wittgenstein, 2019 auf
der vom Compact Magazin organisierten Konferenz »Unsere Geschichte, unser
Erbe, unser Stolz« als Rednerin auf."”? Die AfD-Politiker*innen Uwe Schulz, Udo
Hemmelgarn, Petr Bystron und Nicole Héchst waren es auch, die in Deutschland
die »1. Konferenz der freien Medien« veranstalteten, und zwar im Herzen der
Republik, im Deutschen Bundestag. Ziel dieser Konferenz war laut Programm-
flyer, »Synergieeffekte und Kooperationsmdéglichkeiten« fiir Fraktion und »Freie
Journalisten«"® auszuloten.

Die rechtspopulistische FPO investiert seit mittlerweile zehn Jahren gezielt
in parteinahe Medien. »Wir haben aus einer gewissen kommunikativen Not ver-
sucht eine Tugend zu machenc, sagte der damalige FPO-Generalsekretir und
heutige FPO-Fraktionsfiihrer im &sterreichischen Parlament, Herbert Kickl.!'®!
Zwar schwichelt die FPO derzeit aufgrund des Riicktritts ihres Langzeit-Partei-
chefs Heinz Christian Strache, es ist der Partei aber iiber die Jahre gelungen, ganz
im Stillen ein beeindruckendes Propagandanetzwerk zu errichten. Da gibt es
langgediente FPO-Medien wie Zur Zeit, eine 1997 vom damaligen FPO-Politiker
Andreas Mélzer gegriindete Wochenzeitung. Das Blatt beschimpfte den Fufsbal-
ler David Alaba rassistisch, forderte, »anti-autochthon eingestellten Gruppen«
das Wahlrecht zu entziehen und das »Arbeitshaus wieder einzufiihren«. Die eng
mit der FPO verbundene Onlineplattform unzensuriert.at, deren Geschiftsfithrer
Walter Asperl Angestellter des FP-Parlamentsklubs ist, hetzt gegen Muslime,
Fliichtlinge und Homosexuelle. Das in Oberdsterreich erscheinende Magazin
Info-Direkt ist wiederum Scharnierstelle zwischen FPO und Identitiren, einer
rechtsextremen Jugend-Splittergruppe, in der auch einige frithere Neonazis aktiv
sind. Nun, zu Coronazeiten, ist auf der Internetseite von Info-Direkt zu lesen,
Osterreich sei »mit Corona auf dem Weg zum Uberwachungs-Staat.

Finanziert werden die rechtsextremen Zeitungsmacher unter anderem von
der FPO, die in Info-Direkt regelmiBig Inserate schaltet. Die anderen Finan-
ciers dieses Hochglanzmagazins liegen im Dunkeln. Auffillig ist jedenfalls der
extrem prorussische Kurs des Blattes. Auf dem Titelblatt der ersten Ausgabe von
Info-Direkt war der russische Prisident Vladimir Putin mit Sonnenbrille abgebil-
det und die Titelzeile lautete: »Wir wollen einen wie Putin«.i2

Zwischen Rechtsauf8en-Medien in Osterreich und Deutschland herrscht ein
reger Austausch. Der Online-Chefredakteur der oberdsterreichischen Zeitschrift

17 Vgl. Andreas Speit: Einsatz fiir Rechtsextreme. In: die tageszeitung vom 23.8.2019, https://taz.de/AfDlerin-
Doris-von-Sayn-Wittgenstein/!5618808&s=compact+magazin/ (29.6.2020).

18 Zitiert nach Tilman Steffen: Weiterbildung fiir rechtskonservative Blogger. In: Zeit online vom 8.5.2019,
https://www.zeit.de/politik/deutschland/2019-05/afd-bundestag-konferenz-freie-medien-blogger
(29.6.2020).

19 Sofern nicht extra angegeben, bezichen sich die Zitate auf Nina Horaczek: Propagandakrieg in Europa: Die
Medien der Rechten. In: Falter 42/2018 vom 17.10.2018.

20 Info-Direkt 1/2015.
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Wochenblick, ein weiteres rechtsextremes und FPO-nahes Blatt, arbeitete zuvor bei
Blaue Narzisse und Sezession, zwei neurechten Medien aus dem AfD-Umfeld. Chris
Ares, nationalistischer Rapper aus Deutschland (»Du mein Deutschland — Lied
fiir Chemnitz«), ist dort ebenso Autor von Info-Direkt wie deutsche Identitire.

Beim von den Identitiren organisierten Kongress »Verteidiger Europas« 2016
in Linz trat Jiirgen Elsisser, friiher fiir linke Medien titiger Journalist und nun
Chefredakteur des deutschen Compact-Magazin, als Redner auf. Zur Zeit hatte
genauso einen Infostand wie Compact, unzensuriert.at, Alles roger? und die neu-
rechte Sezession, deren Macher Gtz Kubitschek persénlich mit zehn Kisten voller
Magazine im Kofferraum anreiste. Spiter interviewte Info-Direkt den fritheren
ARD-Journalisten Armin-Paul Hampel, heute aufsenpolitischer Sprecher der
AfD. Manuel Ochsenreiter, umtriebiger extrem rechter Journalist aus Deutsch-
land, schreibt wiederum als »Nahost-Experte« im Wochenblick, warum Syrien
sicher genug ist, um Menschen dorthin abzuschieben. Wochenblick-Chefredak-
teur Christian Seibert verwahrte sich {ibrigens im Gesprich mit der 6sterreichi-
schen Wochenzeitung Falter gegen den Vorwurf, sein Magazin sei rechtsextrem.
Bei der Berichterstattung iiber Migration »verzerrt der Mainstreamjournalis-
mus die Wahrheit, und wir wollen einen Kontrapunkt setzen«, sagt er. In Zeiten
von Corona sicht dieser Kontrapunkt wie folgt aus: In Italien herrsche nun eine
»Corona-Stasi«?1, behauptet der Wochenblick, und in Deutschland schreite die
Islamisierung »Dank Corona voran«i?2,

Die Medien der Rechtsextremen in den USA und Europa

Derartige Medien im Umfeld von Populisten sind aber kein Phinomen, das sich auf
deutschsprachige Linder beschrinkt. In den USA nutzt Prisident Donald Trump
neben Twitter vor allem den TV-Sender Fox News als seinen Haus- und Hof-Sen-
der. In Frankreich baut Marine Le Pens Rassemblement National (RN), wie sich der
Front National seit einigen Jahren nennt, aus der Opposition heraus eigene Medien
auf. 2017 griindete der Pressesprecher von Le Pens Nichte, der fritheren RN-Politi-
kerin Marion Maréchal, das Hochglanzmagazin L'Tncorrect?®, das sich an ein junges
Publikum richtet. Die Blattlinie ist klar: Argumente fiir die Neue Rechte liefern und
»die anderen zum Schweigen bringen« (»faites-les taire«).

L'Incorrect ist nicht das einzige Medium, das dem RN ideologisch nahesteht.
Das Angebot extrem rechter Medien, speziell online, ist in Frankreich mittler-

21 Kornelia Kirchweger: Italien setzt auf Corona-Stasi. In: Wochenblick vom 26.5.2020, https://www.wochen-
blick.at/italien-setzt-auf-corona-stasi/ (29.6.2020).

22 N.n.:Islamisierung Deutschlands schreitet Dank Corona voran. In: Wochenblick vom 26.5.2020, https://www.
wochenblick.at/islamisierung-deutschlands-schreitet-dank-corona-voran/ (29.6.2020).

23 https://lincorrect.org/
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weile so grofs, dass sogar ein eigener Begriff geprigt wurde: »Fachosphére«, eine
Faschistensphire im Netz. Da wire zum Beispiel Fdesouche, eine Abkiirzung fiir
Frangois Desouche. Wie unzensuriert.at hetzt Fdesouche offen gegen Migrant*in-
nen und andere Minderheiten und wurde so zu einer der beliebtesten Platt-
formen der franzosischen Fachosphére. Nach Angaben der Analyseseite Alexa
waren in Frankreich 2016 sieben der zehn meistgelesenen politischen Websites
der radikalen Rechten zuzuordnen. Thr Einfluss erstreckt sich in Frankreich
mittlerweile auch auf konservative Traditionsmedien. Die konservative Tages-
zeitung Le Figaro hat Eric Zemmour als Kolumnisten, einen Star der Rechten, den
Le Pen am liebsten als Kulturminister sehen wiirde. Zemmour sagt 6ffentlich,
Arbeitgeber hitten das Recht, Araber oder Schwarze abzulehnen, und er erklirte
der franzosischen Fernsehmoderatorin Hapsatou Sy, deren Mutter aus dem Sene-
gal stammt, ihr Vorname sei »eine Beleidigung fiir Frankreich«.

In Lindern wie Ungarn und Polen, wo Rechtspopulisten an der Regierung sind,
nutzen sie ihre Macht aus, um die 6ffentlich-rechtlichen Sender auf Regierungs-
linie zu bringen. Als der ungarische Premierminister Viktor Orbdn 2002 aus seiner
Sicht iiberraschend die Wahl verlor, fand sich schnell ein Schuldiger: die unabhin-
gigen Medien, die zu kritisch iiber seine Partei Fidesz berichtet hitten. Also baute
sich Orbdn aus der Opposition heraus eine mediale Hausmacht auf. Eine zentrale
Rolle spielten Fidesz-nahe Oligarchen, die in Zeitungen und in private Rund-
funksender investierten. Sie beherrschen heute den ungarischen Medienmarkt.
Kritische Journalist*innen wurden entlassen, an ihrer Stelle brave Parteiginger in
die Chefsessel gehievt. Leute wie Daniel Papp machten dort Karriere. Der einstige
Pressesprecher der rechtsextremen Jobbik wurde vor kurzem Chef des ungari-
schen Staatsfunks. 2011 machte er Schlagzeilen, als er einen Nachrichtenbeitrag
tiber den Griinen-Politiker und Orban-Kritiker Daniel Cohn-Bendit verfilschte.
In Papps Beitrag war zu sehen, wie Cohn-Bendit auf einer Pressekonferenz mit der
Frage konfrontiert wird, ob er der Meinung sei, Kinder sexuell zu belistigen zihle
zu den europiischen Grundrechten. Daraufthin habe dieser schweigend den Saal
verlassen. Tatsichlich hatte der Griine die Frage ausfiihrlich beantwortet.

Seit Orban die staatlichen Medien neu strukturierte, stammen alle Nachrich-
tenberichte fiir 6ffentlich-rechtliche Sender von der staatlichen Nachrichtenagen-
tur MTL So ist inhaltlicher Pluralismus von vornherein ausgeschlossen. Zusitz-
lich stellt MTI ihre Berichte ungarischen Privatsendern kostenlos zur Verfiigung.
Fiir kommerzielle Sender und fiir die Regierung ist das eine Win-win-Situation:
Die Privaten sparen sich eine eigene Nachrichtenredaktion, und die Regierung
kann ihre Propaganda so noch besser im ganzen Land streuen.

In Osterreich musste die FPO aufgrund des Ibiza-Skandals 2019 wieder zuriick
auf die Oppositionsbank und hat deshalb im Gegensatz zu Politikern wie Orban
oder der rechtspopulistischen PiS-Partei in Polen weniger Einfluss auf den
offentlich-rechtlichen Rundfunk. Sie nutzt deshalb verstirkt ihren parteieige-
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nen Youtube-Kanal FPO TV, auch um Stimmung gegen die Corona-MafSnahmen
der tiirkis-griinen Regierung zu machen: »Hast Du die Angst- und Panikmache
der Regierung satt?«, fragt die FPO die Zuseher*innen des Spots.? Offensicht-
lich ist: Wer nicht auf den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk zugreifen kann und
auch — wie in den 1990er Jahren der italienische Rechtspopulist Silvio Berlusco-
ni — keine eigenen Privatsender besitzt, setzt heutzutage Social Media als Ver-
stirker ein.

Social Media Plattformen zur Verbreitung von fake news und
rechtsextremer Propaganda

Die franzdsische RN-Chefin Marine Le Pen hat auf Facebook derzeit 1,5 Millio-
nen Facebook-Freunde, Matteo Salvini, Vorsitzender von Italiens rechtsextremer
Partei Lega, sogar 4,2 Millionen Fans. Salvini hat die Onlinestrategie seiner Lega
schon seit lingerem vollig auf Facebook ausgerichtet. Die frithere Tageszeitung
der Partei, La Padania, wurde 2014 eingestellt, das Lega-Radio Padania sendet nur
im Internet. Alles liuft tiber das Facebook-Profil des Chefs.

Dort hilt Salvini politische Reden, wihrend seine vierjihrige Tochter durchs
Bild tapst, der Lega-Innenminister hiipft in Badehosen in den Pool einer Mafia-Vil-
la, die von der Polizei beschlagnahmt worden ist, oder er sagt seinen drei Millionen
Fans per Videobotschaft: »Thr bezahlt mich. Nur euch gegeniiber bin ich verant-
wortlich.« Uber Journalisten spricht der Lega-Chef weniger freundlich. Mit dem
Ausspruch, seine Partei werde »dem einen oder anderen schibigen, kriecherischen
Journalisten einen Arschtritt gebenc, zitierte die Zeitung Corriere della Sera ihn 2013.

Nun fiithrt Salvini auch via Facebook eine Kampagne fiir jene, die laut Lega
durch die Corona-Mafsnahmen der italienischen Regierung in den Ruin getrie-
ben wurden. Und vergisst dabei auch sein Lieblingsthema Migration nicht. Seit
er nicht mehr als Innenminister in der Regierung vertreten ist und das Land
einen Lockdown durchmachen musste, sei die Zahl der Fliichtlinge, die Ita-
lien iiber das Meer erreichten, um 162 Prozent gestiegen, rechnet der italienische
Rechtsauflen auf Facebook vor. 25!

Jenen Rechtspopulist*innen, die an der Regierungsmacht sind, gibt Corona
zusitzlich die Moglichkeit, die Pressefreiheit im eigenen Land weiter einzu-
schrinken. Das ist auch vor Corona schon passiert. Doch in der Krise ging etwa
der ungarische Premierminister Orbdn noch einen Schritt weiter. Ende Mirz
erhielt das ungarische Ermichtigungsgesetz einen neuen Passus: Wer 6ffentlich
Falschnachrichten verbreite oder in seiner Berichterstattung Tatsachen verzerre

24 Der Spot ist auf https://www.youtube.com/watch?v=jjACXjyTt2Q abrufbar.
25 Matteo Salvini: Facebook-Posting vom 29.6.2020, https://www.facebook.com/salviniofficial/ (29.6.2020).
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und so den Erfolg der Corona-Schutzmafinahmen beeintrichtige, konne mit
bis zu fiinf Jahren Gefingnis bestraft werden, stand dort zu lesen. Nichts gegen
den Kampf gegen Fake News. Aber in einem Land, in dem das ungarische Staats-
fernsehen (als offentlich-rechtlich sind diese Sender schon lange nicht mehr
zu bezeichnen) bewusst Fake News verbreitet, lautete die Beftirchtung, dieses
Gesetz konne eingesetzt werden, um kritische Berichterstattung zu krimina-
lisieren. SchliefSlich hatte das ungarische Staatsfernsehen selbst im Mirz 2018,
kurz vor den ungarischen Wahlen, aus Deutschland berichtet, wo ein Mann auf
der Straf3e klagte, dass er seine Wohnung habe aufgeben miissen, weil in seiner
Nachbarschaft Migranten angesiedelt wurden. Eine Frau erzihlte, Hamburg
sei so gefihrlich, dass sie ihr Haus nur mit Pfefferspray bewaffnet verlasse. Die
angeblichen Passanten waren aber AfD-Politiker*innen. Aufgedeckt wurde der
Schwindel von Mirta Orosz, einer aus Ungarn stammenden Journalistin, die
beim investigativen Recherchezentrum Correctiv in Deutschland arbeitet. Orosz
wies nach, dass im ungarischen Staatsfernsehen zumindest siebenmal AfD-Poli-
tiker*innen zu Wort kamen, ohne deren Parteizugehdrigkeit zu nennen. Zu Jah-
resbeginn 2016 verkaufte das ungarische Staats-TV sogar Bilder sexueller Gewalt
auf dem idgyptischen Tahrir-Platz im Jahr 2012 als Aufnahmen von der Kélner
Silvesternacht. Und zu Pfingsten 2018 erfuhren die Ungarn in den staatlichen
Nachrichten, dass die deutsche Stadt Essen sich wegen des muslimischen Fasten-
monats Ramadan zwangsweise in »Fasten« umbenennen miisse. Einen derarti-
gen Bericht gab es tatsichlich — allerdings auf einer deutschen Satireplattform.

Ein Virus, das Angst macht und fiir das leicht ein Stindenbock gefunden wer-
den kann. Fake News, die von Populist*innen gerne rund um das Coronavirus
verbreitet werden. Dazu ein mediales Netzwerk, das in Verbindung mit sozialen
Medien ein ideales Transportmittel fiir die populistische Propaganda ist. Mag
sein, dass die Umfragewerte der Rechtspopulist*innen seit Beginn der Corona-
krise sinken. Fiir einen Abgesang ist es aber definitiv zu friih.
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Abstract: Die journalistische Berichterstattung iiber die Corona-Pandemie
hat viele grundsitzlich bekannte Defizite gezeigt. Vor allem Recherche und
Meinungsvielfalt kamen zu kurz. Entscheidende Fragen wurden vom Jour-
nalismus nicht gestellt, kritische Stimmen nicht gesucht. Gleichzeitig hat
die Politik Mafdnahmen ergriffen, die noch viele Jahre lang Wirkungen und
Nebenwirkungen zeigen werden und fiir die der demokratische Souverin
mangels Beteiligung keine Verantwortung tragen kann.

Zu Beginn der Corona-Pandemie erlebten journalistische Medien einen Nach-
frage-Boom (Bs). Und mit dem, was geboten wurde, zeigte sich die Offentlichkeit
tiberwiegend zufrieden (B2o). Allerdings sagen weder Nachfrage (Quote) noch
Kundenzufriedenheit etwas iiber die Qualitit der Berichterstattung aus, insbe-
sondere nicht tiber einzelne Defizite. Mit der Leistung der Branche wird sich die
Journalistik sicherlich noch intensiv beschiftigen, und wie es sich fiir journalis-
tische Klempner gehort, wird es sinnvoll sein, sich der tropfenden, klemmenden,
verkalkten Wasserhihne anzunehmen anstatt der akkuraten. Die bisher zu ver-
nehmende Kritik zielt, neben vielen Kleinigkeiten, vor allem auf zwei Wahrneh-
mungen: erstens eine >fast gespenstisch einheitliche Berichterstattung< (Meier/
Wyss 2020), welche »die Krisenstrategie der Bundesregierung weitgehend kritik-
los« transportiert (Linf8 2020) und sich so zu »Systemjournalismus« (Jarren 2020)
macht; und zweitens die Dominanz des Themas an sich. »Jedes Agenda Setting
ist immer auch ein Agenda Cutting: Die Sendezeit [...], die auf die Corona-Pan-
demie verwandt wird, verdringt andere Sachverhalte und Ereignisse aus dem
Sichtfeld« (Haarkétter 2020).
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Fiir beide Punkte gibt es eine Vielzahl von Indizien, auf einige wenige werde
ich im Folgenden hinweisen. Zahlreiche Reaktionen auf die geiufSerte Medien-
kritik jedenfalls illustrieren eines der Kernprobleme im Journalismus, nimlich
das Verwechseln von Tatsachen und den Ansichten dazu. Doch fangen wir vorne
an: Wozu iiberhaupt >Corona-Berichterstattung<

1. Demokratie verlangt eine informierte Offentlichkeit

Wieviel der real existierende Journalismus der Demokratie nutzt, wieviel er ihr
schadet, werden wir nie verlisslich wissen, weil die dafiir nétigen Experimente
schlicht nicht durchfiihrbar sind. Die Idee: Allgemeine Wahlen verlangen infor-
mierte Wahlberechtigtell, zu ihrem eigenen Wohl und dem Schutz der anderen.
Und zur Kontrolle der Regierungen und ihrer unzihligen Behorden braucht es das
gesellschaftliche Gesprich.

Fiir die exekutive Corona-Politik hatte niemand ein konkretes Mandat. In
keinem Wahlprogramm wurde je ein Shutdown oder Lockdown angeboten,
und allein die politische Synchronisation von Bund und 16 Lindern (B1) zeigt
iiberdeutlich: Wahlberechtigte spielten keine Rolle, selbst Parlamente waren
bedeutungslos (vgl. fiir Osterreich ausfiihrlich Ehs 2020). Stattdessen erhebt
der Journalismus jene in der Politik, die sich lingst selbst »Regierungschefs«
(B1) nennen, zu »Linderchefs« (B14) oder Fiirsten (B1s). Sogar wenn man einem
minimalistischen Demokratiemodell a la Joseph Schumpeter anhingen und
die >Elitendemokratie< befiirworten sollte — inderbar miisste dies stets bleiben,
denn ein solches Selbstbestimmungsrecht ist der Wesenskern von Demokratie
(vgl. Abromeit 2002: 165). Es geht nie darum, die besten Entscheidungen zu tref-
fen, sondern als (Zwangs-)Gemeinschaft so zu handeln, dass die grofitmogliche
Zufriedenheit bzw. die geringstmdgliche Unzufriedenheit erzeugt wird: Meine
Freiheit wird genau und nur dort zur Verhandlungssache, wo sie die Freiheit
anderer tangiert (vgl. ausfiihrlich Rieg 2020a).

Doch was haben die Medien rund um die Uhr gesendet, gedruckt, gepostet?
Was die Exekutive von Bundesregierung bis zu lokalen Gesundheitsimtern emp-
fiehlt, vorschreibt, vollstreckt, das lie8 sich zu jedem Zeitpunkt in fiinf Minuten
sagen, mit Hintergrundinfos (*Was ist ein Virus2< etc.) brauchte es vielleicht 1s.
Und dann? Tiiddelkram. Hier ein neuer Corona-Fall, dort ein Einreiseverbot,
frustrierte Nicht-Urlauber hiiben, >gestrandete< Urlauber driiben, da eine Studie,
driiben ein Regelungschaos. Hitte man nicht lingst wissen miissen, reagieren
kénnen, kam dies, das, jenes zu spit, wo sind die Kontrollen, die Strafen, die
harten Hinde? Ferner Durchhalteparolen: Entschleunigung, Tipps fiirs Home-

1 Der Beitrag wurde von der Redaktion gegendert.
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schooling, >Was ist deine Lieblingsmaske?<. Und natiirlich auch ein paar Skanda-
lisierungen: Auf »Verschworungsmythen« reiten die Medien seit Monaten rum,
Einzelereignisse wie Ischgl, Rheda-Wiedenbriick oder ein Besuch bei den Eltern
trotz Verbots (B2) werden tage- bis wochenlang durchgenudelt.

2. Eine informierte Offentlichkeit verlangt journalistische Recherche

Was Politiker und die ihnen unterstehenden Behorden an Regularien erlassen,
konnen diese heute sehr gut selbst den Menschen mitteilen (B8). Das ist keine
»Umgehung von Medien« (B17), sondern technisch bedingter demokratischer
Fortschritt, der den Journalismus eigentlich schon rein 6konomisch fordern
sollte, Eigenleistungen zu erbringen, was weit vor der Kommentierung meint: zu
recherchieren, anstatt auf PR als Konkurrenz zum Journalismus zu sehen (B7).

Der Journalismus hingegen verbreitete brav, was die Politik sagte (vgl. Reisin
2020a) und reduzierte alle Handlungsoptionen auf das politisch vorgegebene
»Flatten the curve«, zu Deutsch: Wer nicht zuhause bleibt, ist eine Lebensge-
fahr fiir sich und andere. Dies erschien offenbar den meisten Journalistinnen
und Journalisten so logisch, so alternativlos (vgl. RufS-Mohl 2020a), so faktisch
richtig, dass sie nicht einmal der ersten auf der Hand liegenden Recherchefrage
nachgegangen sind, nimlich: Welche Folgen konnte das haben? Keine Wirkung
ohne Nebenwirkung. Was wird ein Shutdown kosten und wer wird das bezahlen?
Was wird dadurch nicht mehr méglich sein? Welche sozialen Folgen eines Lock-
downs sind zu erwarten oder wenigstens denkbar, welches Leid wird damit ver-
ursacht werden, von Tiertransporten vor verschlossenen Grenzen iiber Bankrotte
von Selbstindigen und Unternehmen bis hin zu Todesfillen durch unbehandelte
Krankheiten? Was bedeuten die Verinderungen in den Krankenhiusern, was
die Unterbrechung globaler Giiter- und Menschenbewegungen? Die Liste von
Nebenwirkungen ist jedenfalls so lang und vielfiltig, dass demokratische Ver-
antwortung fiir die geplanten Wirkungen nur iibernehmen konnte, wer alle
Aspekte kennt. Dariiber zu informieren war die Aufgabe des Journalismus (vgl.
Rieg 2020c) — doch er hat sie nicht angenommen, und zwar méglicherweise
nicht aus Unvermégen, nicht aus Bequemlichkeit oder gar persénlicher Angst,
sondern aus GrofSe:

»Die Anfangsphase der Berichterstattung iiber Corona in Deutschland
lisst sich verantwortungsethisch rechtfertigen. Man kann argumentieren,
dass die sie prigende Zuriickhaltung bis hin zu einer Art Hofberichterstat-
tung den Zweck haben konnte, nicht verantwortlich zu sein fiir die Folgen
(mehr Infizierte!), die es auslosen kénnte, z.B. Mafsnahmen zur Sozialdis-
tanz anzuzweifeln.« (Prinzing 2020)
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Diese Haltung gab es sicherlich. Ich kann mir allerdings iiberhaupt keine Situa-
tion vorstellen, die eine »Art Hofberichterstattung« rechtfertigt. Wenn der Jour-
nalismus nichts beizutragen hat, dann soll er schweigen, anstatt zu einer »Art
Service-Journalismus« (Linf8 2020) zu mutieren. Wer berichten will, muss zuvor
recherchieren (vgl. Ziffer 2 des deutschen Pressekodex), umso mehr, als wir die
Haltung von Regierungen kennen: »die Bevolkerung muss nicht alles wissen«
(B1g). Verantwortung fiir Nichtberichterstattung kann nur tibernehmen, wer
kennt, was nicht berichtenswert erscheint. Es gibt keine verantwortungsethische
Rechercheverweigerung. Ja, die Medien konnen iiber eine Entfithrung schweigen
(vgl. Schicha 2019: 38; Pottker 2019), aber nur, wenn sie die Situation kennen (ver-
trauliche Mitteilungen der Polizei, eigene Erkenntnisse) und eine Unterrichtung
der Offentlichkeit fiir deren Orientierung (zu diesem Zeitpunkt) nicht notwen-
dig erscheint. Will irgendeiner der >Hofberichterstatter< behaupten, alle Konse-
quenzen des staatlichen Handelns recherchiert zu haben und vor diesem profun-
den Hintergrund all seine Erkenntnisse verschwiegen zu haben? Will irgendeine
Redaktion behaupten, anstelle des Souverins entschieden zu haben, wie viele
tote, verletzte, zerstérte Menschen fraglos fiir den Coronaschutz zu akzeptieren
sind, wie viele Milliarden bis Billonen Euro »alternativlos« (B4) in diesem kurzen
Moment eingesetzt werden miissen?

Es ging nicht um irgendwelche Kleinigkeiten, es ging auch nicht um investi-
gative Fragen (wann wusste wer was?). Es ging um Basisinformationen fiir eine
demokratische Biirgerschaft. Wie viele Ressourcen diirfen die heute Lebenden
fiir ihr (Uber-)Leben von den kiinftig Lebenden nehmen (laut Regierung »alle
verfligharen«, B3)? Solchen Fragen wurde nicht nachgegangen (vgl. Rieg 2020b).
Stattdessen wurde so getan, als sei der Lebensschutz der deutschen Bevilkerung
unverhandelbar oberstes Gebot, dem alles andere unterzuordnen sei. Zwar blieb
Wolfgang Schiubles kleine Gegenrede (B23) ohne journalistischen Protest, daftir
fanden die Medien in Boris Palmer umso fettere Beute (B2s). Ein bekannter Pol-
tergeist nannte Palmer gleich »Dummbacke« (B26), eine Qualititszeitung seinen
Hinweis »inakzeptabel« (B27), und es wurde ein journalistisch so beliebtes Kon-
tinuum geschaffen: >es ist nicht das erste Mal, dass XY negativ auffillt« (B24).
Der Tiibinger Oberbiirgermeister hatte gewagt zu fragen, was der Journalismus
zu fragen sich weigerte: Was ist mit den Nebenwirkungen des Shutdowns, der
laut UN zu vielen Armutstoten fithren kénnte (B28; Rieg 2020b)? Doch anstatt
zu dieser Frage zu recherchieren, scheiterten die Medien an Palmers Hinweis,
Abwigungen treffen zu miissen, ebenso wie an seiner Reaktion auf die mediale
Skandalisierung (B21, B22).

So viele Fragen wurden nicht gestellt, so viele Regelungen nicht analysiert,
soviel Unlogisches nicht benannt, dass nicht vorstellbar ist, ein anderer Journa-
lismus hitte nicht auch zu einer anderen 6ffentlichen Meinungsbildung gefiihrt.
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3. Journalistische Recherche verlangt, Meinungen und Fakten zu
erkennen und zu trennen

Die »Trennung von Fakten und Kommentar« (B11) in Verdffentlichungen wird
immer wieder diskutiert. Unerlisslich ist sie jedenfalls bei der Recherche. Was
banal klingt, scheitert leider empirisch betrachtet stindig (B12). So lesen wir in
allen Corona-Statusberichten, dass Covid-19-Patienten >beatmtet werden miissen<
(B38). Fakt ist aber allein, dass sie beatmet werden. Ob das auch notwendig ist,
lisst sich vom Journalismus gar nicht entscheiden. Die Therapie beruht auf der
Meinung der behandelnden Arzteschaft. Wer aber nicht versteht, dass es sich bei
der Entscheidung fiir die Beatmung um eine Meinung und nicht um ein Natur-
gesetz handelt, der wird elementare Recherchefragen nicht stellen. Und so ist
es mit der gesamten Pandemiebekimpfung: In der Pneumologie, Intensiv- und
Palliativmedizin gibt es grundlegend andere Vorstellungen von dem, was zu tun
ist — weil sie unterschiedliche Ziele verfolgen und ggf. verschiedenen Lehrmei-
nungen anhingen (B30).

Anderes Beispiel: Ein dpa-Faktencheck stellte fest: »Regierung plant keine
App-Pflicht fiir Restaurant-Besucher« (B37). Den Beleg fiir dieses behauptete
Faktum sucht man im Text natiirlich vergeblich. Denn niemand aufler >der
Regierung« weifs, was >die Regierung« plant. Kein Informant, kein Protokoll,
selbst kein illegal abgehortes Gesprich konnte da helfen. Es ist die alte Sache mit
der falschen Tatsachenbehauptung »Schmidt will nicht Kanzler werden« (Esslin-
ger/Schneider 2015: 24).

Viele Meinungen werden als Tatsachen verkauft. Was ist mit der weit verbrei-
teten Behauptung, wer auf seine personliche Freiheit poche, stelle das Leben
anderer zu Disposition (B16)? Kénnte es sein, dass hier die eigene Meinung fiir
ein Faktum gehalten wird? In seinem Mutmach-Podcast »Wir gegen Corona«
dufSert sich Hajo Schumacher zur »Wirklichkeitsverzerrung« durch »Schreihil-
se«. Mehr als 7o Prozent hiefSen »den Kurs, den >die da oben< vorgeben« gut.

»Die 20 Prozent, die dagegen sind, sind aber die, die immer dagegen sind.
Das sind auch die, die den Klimawandel fiir eine Liige halten, das sind
die, die sagen, Migranten miissen alle im Mittelmeer ertrinken, das sind
die, die sagen, dass die Erde eine Scheibe ist, und das sind die, die eine
bestimmte Partei wihlen — wiirde ich mal sagen.«(B18, ab 11:07)

Dem Glauben, die Erde sei eine Scheibe, steht diese Weltsicht in nichts nach.
Aber wozu recherchieren, wenn man seine Meinung fiir ein Faktum hilt.

Brost und Pérksen (2020) schreiben: »In der ersten Phase der Krise mag es rich-
tig gewesen sein, vor allem auf Virologen zu héren und medizinische Maf3nah-
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men zu diskutieren.« Nein, da irren der »Politikchef der ZEIT« und »der Christi-
an Drosten unter den Medienforschern« (Ruf3-Mohl 2020a). Denn um beurteilen
zu konnen, was richtig gewesen sein mag, muss zum einen die Problemstellung
geklirt sein, zum anderen braucht es zu dieser dann alle recherchierbaren Sicht-
weisen. Auf die Virologie zu horen soll ja stets heifsen: auf die »Profis« (B3s),
auf diejenigen, die wissen, was zu tun ist. Das klingt sinnvoll, wenn ich etwas
tiber Viren wissen mochte. Virus-Profis kénnen aber nicht entscheiden, welche
Ziele unsere Gesellschaft verfolgt. Viele Probleme haben wir der Expertise von
Fachleuten zu verdanken: Begradigte Fliisse, autofreundliche Stidte, aseptische
Kindheiten, eine tierverarbeitende GrofSindustrie wie Ténnies, Baumplantagen
statt Wilder oder auch eine mit dem Bahnfahren tiberforderte Bahn (B33). Diese
Profis haben getan oder geraten zu tun, was aus ihrer Expertensicht richtig war.
»Nicht nur Politik, auch Wissenschaft beruht auf Voraussetzungen, Interessen,
Werten, Annahmen, Modellen und Prognosen — kurz: Interpretationen, um die
es zu streiten gilt.« (Dotzauer 2020).

Das grof3te Hindernis fiir einen Orientierung gebenden Journalismus sind
Medienschaffende, die ein Thema verstanden zu haben glauben; denn wem alles
klar ist, der hilt seine fundierte Meinung fiir Fakten, fiir die Wahrheit (B13), die
korrekte Weltbeschreibung — und jede andere Sichtweise logischerweise fiir
>Fake News«.

4. Fakten verlangen Meinungsvielfalt

Die Leistung des Journalismus ist es, Antworten auf Fragen zu suchen, die ansons-
ten nicht zur Verfiigung stehen. Dazu wird immer gehéren, verschiedene Interpre-
tationen der recherchierten Fakten zu liefern, wenn diese Meinungen nicht gar die
alleinige Rechercheleistung sind, weil die Fakten schon bekannt sind.

Weil so oft im Journalismus Fakten und Meinungen nicht auseinandergehal-
ten werden, wird der Notwendigkeit von Meinungsvielfalt immer wieder begeg-
net mit Parolen der Art: »Keine Bithne mehr fiir Klimaleugner« (B36). Nur: der
>Klimawandelleugner« vertritt ja schon dem Namen nach keine Meinung, son-
dern ignoriert Tatsachen. Den Treibhauseffekt von CO2 kann man messen und
experimentell nachstellen, an ihm gibt es nichts zu diskutieren. Wie die Mensch-
heit aber auf die sehr komplexen Nebenwirkungen ihres Wirkens reagieren soll,
das kann auch die gréBite Koryphie nicht sagen, weil u.a. Interessen und Werte
keine Fakten sind, sondern Meinungen. Ob die Menschheit die grofse Abrisspar-
ty feiern, zum Schutz kiinftiger Generationen von heute auf morgen klimaneut-
ral leben oder sich fiir irgendetwas dazwischen entscheiden will, ist keine Frage
von richtig oder falsch, sondern allein der demokratischen Willensbildung. Das
heif3t: »Klimawandelleugner« gehoren selbstredend auf keinerlei Podium, wer
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aber die »nach uns die Sintflut«-Haltung vertritt unbedingt. Zu jeder Meinung
muss die Gegenposition zu Wort kommen, sonst ist sie keine Meinung mehr,
sondern ein behauptetes Faktum oder Glaube, iiber den es nichts zu diskutieren
gibt, nichts abzustimmen, zu wihlen, zu verhandeln oder zu kommentieren.
Wer keine Meinungsvielfalt will, braucht keinen Journalismus, und ein Journa-
lismus ohne Meinungsvielfalt ist Propaganda.

Um Meinungsvielfalt zu ermdéglichen, muss sich der Journalismus von
seinem Storytelling >Gut gegen Bose« verabschieden. »Alles wird nur noch in
den Kategorien der Freund-Feind-Definition beurteilt. Jedes Argument zum
ideologischen Totschliger, der statt einer Begriindung das Bekenntnis ver-
langt.« (Liibberding 2020) Véllig in Ordnung, wenn Christian Drosten zu einer
AuBerung des franzdsischen Virologen Luc Montagnier (Nobelpreis 2008 fiir
HIV-Erforschung) meint: »Es ist schwierig fiir einen aktiven Wissenschaftler in
der Virologie zu sagen, dass ein Nobelpreistriger im Fach Virologie Unsinn ver-
breitet. Aber das ist kompletter Unsinn« (Bz2g). Das sollte dann allerdings mit
dhnlicher Apodiktik eben auch ein anderer Virologe iiber irgendeine Drosten-
Meinung in die mediale Diskussion einbringen diirfen (vgl. Meyen 2020). Als es
an einem Preprint von Drosten Kritik gab, wurde der gute Virologe von Medien
wie von Wachhunden verteidigt, Kampagne (B32) und Skandalisierung (B31)
wurde dem Uberbringer der Botschaft (B34) unterstellt. Anders beim bésen
Virologen Hendrik Streeck (oder dem Virologen, der einen bésen Ex-BILD-
Mann in seine Nihe gelassen hat, B1o): seine >Heinsberg-Studie< wurde »von
Anfang (an) mit héchster wissenschaftlicher und medialer Skepsis begleitet«
und er selbst »in der medialen Luft zerfetzt« (Reisin 2020b). Fiir Meinungsviel-
falt, genau das, was als Selbstregelungskraft der Wissenschaft hochgehalten
wird, hatte der Journalismus in beiden Fillen wenig Platz. Mit Bezug auf Rezos
Pressekritik sah Marion Kuchenny vor allem bei »den Kollegen der grofien
Printmedien« einen gewissen »Hang, sich selbst fiir das Mag aller Dinge zu
halten und in einer fast schon arroganten Weise die journalistische Deutungs-
hoheit iiber Themen und deren Bewertung zu beanspruchen« (Bo).

5. Meinungsvielfalt verlangt Medienkritik

Es braucht eine fortwihrende, tagesaktuelle Diskussion iiber die Qualitit jour-
nalistischer Berichterstattung, iiber Richtigkeit und Fehlerkorrektur, Vollstin-
digkeit, Relevanz, Reprisentativitit, Objektivitit, Transparenz, Unabhingig-
keit, Vielfalt. Offentliche Medien- bzw. Journalismuskritik ist ein notwendiges
Korrektiv, deshalb sollte der Journalismus selbst nach ihr recherchieren, sie
hinterfragen und publik machen. Doch »Journalismusjournalismus« (Malik
2004) ist selten — oder auf dem Level >Irgendwo haben Journalisten keinen
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Mundschutz getragen< (B6). In der Presse »ist die Medienseite [...] eine Fernseh-
programmseite oder eine Kulturseite«, eine »Metaebene, um die eigene Arbeit
selbstkritisch zu reflektieren« (Schicha 2020) gibt es héchstens in Ansitzen.
Eine erste umfassende Studie zur Qualitit der Corona-Berichterstattung in der
Schweiz (vgl. Eisenegger et al. 2020) fand bisher m.W. in keinem Medienmagazin
Beachtung Dabei gehort die Medienkritik als notwendiges Angebot fiir die Ori-
entierung zwingend in die Medien selbst. Aber schon Fragen zur Arbeitsweise
werden im Journalismus offenbar als Anmaflung empfunden, jedenfalls kenne
ich keine Berufsgruppe, die seltener und zugeknépfter antwortet.

»Wer [...] wie Claus Eurich [...] in der Corona-Berichterstattung nichts als ein
>Systemversagen des Journalismus«< sieht, meldet sich ab«, kommentierte Werner
D'Inka (2020) den »Zwischenruf« des Dortmunder Emeritus (B39), anstatt auch
nur irgendeinen Kritikpunkt an die FAZ-Leserschaft weiterzugeben. Die kriti-
schen Anmerkungen von Meier und Wyss (2020) konterte D'Inka mit der Frage
»liest er [Meier| denn keine Zeitung?« und diagnostizierte, »den beiden hitte
es geholfenc, einen konkreten Artikel in der FAZ und einen in der SZ zu lesen.
Ungliicklicherweise sind beide erst nach Veréffentlichung der Meier-Wyss-Kritik
erschienen. Rechthaberei statt Zurkenntnisnahme einer anderen Weltwahrneh-
mung.

Aber der Medienforschung wird quasi traditionell wenig Interesse entgegen-
gebracht, woriiber Noelle-Neumann schon vor tiber vierzig Jahren klagte (vgl.
1977: 8) und wozu Ruf3-Mohl (2020b) jiingst sagte: »Der Journalismus ist wohl
die einzige Profession, von der die zugehdrige Wissenschaft nicht ernstgenom-
men wird. Ich frage mich, ob man weiterhin zu einem Arzt gehen wiirde, der
einem ins Gesicht sagt, er interessiere sich tiberhaupt nicht fiir die medizini-
sche Forschung.« Dabei miisste der Journalismus bei der Journalistik ja nicht
die Seminarbank driicken, er wire viel mehr auch dort in seinem Kerngeschift
gefordert, so wie bei Drosten, Streeck, Kekulé & Co. Schliefslich gilt nicht nur fiir
Virologie und Epidemiologie: »Wissenschaft ist immer fehlbar, iiber den Irrtum
und iiber die Uberpriifung von Positionen entsteht am hiufigsten Fortschritt«
(Prinzing 2020).

Uber den Autor
Timo Rieg (*1970) ist freier Journalist mit den Schwerpunkten Medienkritik und

Demokratieentwicklung. Er hat Biologie in Bochum und Journalistik in Dort-
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Tanjev Schultz
Ungerechte Medienkritik

Die Corona-Krise ist kein Beispiel fur das Versagen, sondern
fur den Wert des Journalismus

Es sind seltsame Zeiten. Kaum ein anderes Land hat die Corona-Krise (bisher) so
gut gemeistert wie Deutschland, dennoch tun einige so, als stiinde dieses Land
mit seinen Institutionen am Abgrund. Und so gibt es auch eine kraftmeiernde
Medienkritik, die es nicht dabei belisst, die zweifellos vorkommenden Fehler
und Verfehlungen der Presse aufzuspiefSen. Mit Getose diagnostiziert sie ein
mediales Systemversagen. Es fillt auf, dass diese Art der Medienkritik unter
eben den Verzerrungen leidet, die sie selbst im Journalismus zu erkennen glaubt:
Negativismus, Einseitigkeit, Ubertreibung.

In seinem Beitrag »Desinfektionsjournalismus« hat Timo Rieg in dieser Aus-
gabe der Journalistik zu einem Rundumschlag ausgeholt (Rieg 2020). Die Coro-
na-Berichterstattung erscheint ihm zutiefst defizitir. Wie unterschiedlich die
Wahrnehmungen doch sein konnen. Ich habe einen anderen Eindruck gewonnen
(vgl. Schultz 2020a). Auf mich wirkt das Bild, das die Medien iiber die Pandemie
und ihre Folgen zeichneten, durchaus facettenreich. Dies steht im Einklang mit
einer der ersten Inhaltsanalysen zur Corona-Berichterstattung (vgl. Quandt et
al. 2020), auch wenn iiber deren Methodik gestritten werden kann. Ja, es gibt
Beispiele fiir schlechten Journalismus, insgesamt aber haben die Medien Beacht-
liches geleistet.

In kurzer Zeit haben viele Menschen einen Grundkurs in wissenschaftli-
chem Denken durchlaufen und eine Menge iiber Virologie und Epidemiologie
gelernt — zugleich auch tiber die Unsicherheiten von Studien und die Schwierig-
keiten der Politik, Entscheidungen unter Bedingungen von Ungewissheit treffen
zu miissen. Phinomene wie »exponentielles Wachstum« oder »Ubersterblich-
keit« werden nun von vielen verstanden. Ohne die Leistungen der Medien hitten
sich die Biirgerinnen und Biirger in Deutschland wohl nicht so vorsichtig ver-
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halten. Dass ihr Verhalten auf einer Art Gehirnwische beruhe, mag glauben wer
will. Auf mich wirkt diese Unterstellung arrogant und ignorant. Nichts war und
ist alternativlos, jede Mainahme sollte kritisch hinterfragt werden — aber die
Tatsache, dass sehr viele Menschen die MafSnahmen der Politik zumindest im
Grofsen und Ganzen fiir richtig hielten, l4sst sich nicht so einfach als Ausdruck
von falschem Bewusstsein abtun. So wenig, wie die Mehrheit nur deshalb recht
hat, weil sie in der Mehrheit ist, so wenig ist breite Zustimmung schon ein Indi-
kator fiir manipulierte Massen.

Die Aufgabe des Journalismus ist es, die Politik einer Regierung nicht ein-
fach hinzunehmen. Das bedeutet jedoch nicht, dass die Medien bereits der
Kritiklosigkeit und Naivitit iiberfiihrt sind, wenn sie denn mal mit der Politik
iibereinstimmen. Schwimmen Menschen gegen den medialen Strom (Achtung:
»Mainstream«!), ist das nicht immer und unbedingt die Folge verniinftiger Ein-
sichten. Es kann die Folge einer Lernverweigerung sein (vgl. Schultz 2020b). Man
denke an den Witz iiber den Mann, der die falsche Autobahnauffahrt nimmt,
dann im Radio die Warnung hért, auf seiner Strecke sei ein Geisterfahrer unter-
wegs — und staunend murmelt: »Einer? Dutzende!«

Dankbar kann man dafiir sein, dass es nicht jede Person grofs in die Medien
schafft, die eine starke, aber abstruse Meinung vertritt. Natiirlich findet man
im Internet alles Mogliche. Aber gliicklicherweise haben die Tagesschau oder die
FAZ immer noch ein gewisses Gewicht im Diskurs, wihrend es Linder gibt, in
denen Verschworungsmythen fast ungebremst in die Offentlichkeit dringen. Ein
Blick in die USA reicht, um zu ahnen, was passieren konnte, wenn Riegs Forde-
rung von deutschen Redaktionen beherzigt wiirde: »Zu jeder Meinung muss die
Gegenposition zu Wort kommen, sonst ist sie keine Meinung mehr, sondern ein
behauptetes Faktum oder Glaube, iiber den es nichts zu diskutieren gibt, nichts
abzustimmen, zu wihlen, zu verhandeln oder zu kommentieren.« Wiirde man
diesen Satz ernst nehmen: Oh weh! Wo wollte man da anfangen. Man findet zu
fast allem jemanden mit einer abseitigen Meinung. So wichtig das Streben nach
Vielfalt in der Berichterstattung ist — man wird nie daran vorbeikommen, Gren-
zen zu ziehen. Dafiir sind die Medien auch da: dass sie helfen, Orientierung zu
geben, und den Menschen nicht jede Meinung zu prisentieren, sondern solche,
die relevant sind. Und natiirlich: Die Entscheidung, was und wer relevant ist,
beruht auf einem Urteil der Redaktionen und spiegelt womdglich auch gesell-
schaftliche Krifteverhiltnisse wider. Gleichwohl sind die Medien nicht einfach
Marionetten der Michtigen.

Timo Rieg hat recht, wenn er Medien fordert, die auch und gerade dann als
Kontrolleur der Politik auftreten, wenn die Exekutive weitreichende Entschei-
dungen trifft. Auch nach meinem Eindruck hitten Journalistinnen und Jour-
nalisten vor allem in der ersten Phase der Pandemie-Bekimpfung oft noch kriti-
scher sein kénnen. Dennoch tiberzeugen mich seine Punkte kaum.
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ad 1) Demokratie verlangt informierte Blrgerinnen und Burger

Entgegen Riegs Behauptung, die Medien hitten sich zu lange mit »Durchhalte-
parolen« und »Tiiddelkram« aufgehalten, gab es jede Menge informative und
differenzierte Berichte und Analysen zu diversen Aspekten der Pandemie. Die
Fragen, was Viren sind, wie die Krankheit sich ausbreitet, wie sie diagnostizier-
bar ist usw. — all das war und ist alles andere als »Tiiddelkram«. Der Wissens-
stand in der Forschung zu SARS-CoV-2 hat sich bekanntlich fortlaufend verin-
dert, und es war keine triviale Aufgabe, einen guten Informationsiiberblick zu
bieten. Auch ich fand manche gemeinschaftsstiftenden Slogans in den 6ffent-
lich-rechtlichen Programmen etwas penetrant (»Zusammenhalten«, »Fiir Euch
da«). Im ZDF warben die Mainzelminnchen fiir die Hygieneregeln.

Daraus auf den gesamten Mediendiskurs zu schlieen, erscheint mir jedoch
tibertrieben. Und es ist mir ein Ritsel, wie man das Ausbruchsgeschehen in
Ischgl oder Rheda-Wiedenbriick als »Einzelereignisse« abtun kann, die man
nicht wochenlang »durchnudeln« sollte. Ich dachte, Recherche und das Erfas-
sen wichtiger Hintergriinde und Zusammenhinge seien wichtig? Man lernt viel
daraus, wie sich die Behdrden und die Menschen in Ischgl verhalten haben, und
die Medien wiirden ihrer aufklirenden Rolle wahrlich nicht gerecht, wiirden sie
diesen Komplex nur streifen oder oberflichlich abhandeln. Ahnliches gilt fiir die
Schlachtfabrik von Tonnies und die Strukturen der Fleischindustrie. Es waren
iibrigens auch die Medien, die bereits vor der Pandemie immer wieder auf die
unhaltbaren Zustinde in Schlachtbetrieben aufmerksam gemacht hatten.

ad 2) Informierte Burgerinnen und Burger verlangen journalistische
Recherche

Zweifellos sollten es die Medien in einer Krise nicht dabei belassen, iiber das zu
berichten, was vorne auf der Biithne gespielt wird. Sie sollen hinter die Kulissen
schauen, nachhaken, nachsetzen. Aus Riegs Sicht wurde das zu wenig getan.
Ich kann dem sogar zustimmen; aus meiner Sicht kann es nie genug Recherche
geben. Nur sind die Ressourcen notorisch knapp. Deshalb stimmt die Forde-
rung, die Medien sollten sich (noch) mehr Miihe geben und noch mehr Wert aufs
Recherchieren legen, eigentlich immer. Eine feine Sache fiir die Medienkritik,
denn so hat sie stets einen Punkt fiir sich. Fair wire es, auch zu wiirdigen, wel-
che interessanten Recherchen unter teilweise widrigen Umstinden umgesetzt
wurden: zu Corona in China, zur Intensivmedizin, zur Erntehilfe, zur Situation
von Gefliichteten. Es gab detailreiche Rekonstruktionen der politischen Ent-
scheidungsprozesse — und immer wieder kritische, zweifelnde Stimmen jenseits
der YouTube-Hygienedemo-Blase: Rauf und runter wurde in den sogenannten
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etablierten Medien der lockere schwedische Weg der Pandemie-Bekimpfung dis-
kutiert.

Kritik und Zweifel kamen von linker ebenso wie von liberal-konservativer
Seite. Jakob Augstein, Herausgeber des Freitag und Miteigentiimer des Spiegel,
bekundete Sympathien fiir das schwedische Modell. Das durfte Augstein auch
im Presseclub des offentlich-rechtlichen Fernsehens. Der Chef des Springer-Ver-
lags, Mathias Dépfner, veroffentlichte in der Welt einen langen Beitrag unter der
Uberschrift »Ich habe Zweifel« (D6pfner 2020). Darin warf er bereits Ende Mirz
die Frage auf, ob die MafSnahmen alternativlos waren und ob sie nicht zu weit
gingen. Die Schriftstellerin Juli Zeh versffentlichte im Magazin Focus zu einem
frithen Zeitpunkt einen Beitrag, in dem sie mahnte, die Verhiltnismifigkeit bei
den Mainahmen der Pandemie-Bekimpfung zu wahren (Zeh 2020). Die Liste
lieRe sich fortsetzen, sie wiirde freilich nichts daran indern, dass sich in der Tat
auch nach meiner Wahrnehmung in der ersten Phase der Krise eine recht breite
Mehrheitsmeinung etablierte, die mehreren Primissen folgte:

Erstens: Der Erreger SARS-CoV-2 und die Krankheit Covid-19 lassen sich
nicht mit der bekannten Influenza gleichsetzen, die Gefahren sind grofSer
und schwerer zu kalkulieren.

Zweitens: Um eine Uberlastung des Gesundheitssystems zu verhindern,
miissen dringend MafSnahmen getroffen werden.

Drittens: Solange es weder einen Impfstoff noch gute, wirksame Medika-
mente gibt, ist es verniinftig, ein exponentielles Wachstum im Infektions-
geschehen zu vermeiden.

Wie eine Mehrheit in Politik, Medien und Bevélkerung halte ich diese drei Punk-
te fiir nachvollziehbar und nach heutigem Wissensstand fiir empirisch zutref-
fend und normativ richtig. Man kann dagegen Einwinde erheben, aber wer dies
tut, wird damit leben miissen, dass er die anderen vielleicht nicht iiberzeugt.
Sollte dies der Fall sein, kann er oder sie deshalb nicht die Medien dafiir verant-
wortlich machen, dass sie in der Berichterstattung versagt hitten. Hofberichter-
stattung, da stimme ich Rieg zu, braucht niemand (nur der Hof, vielleicht). Wenn
Medien und Politik in einer Sache aus guten Griinden zum selben Ergebnis kom-
men, ist das keine Hofberichterstattung.

ad 3) Trennen von Fakten und Meinungen
Sicherlich kénnten die Medien sensibler und penibler mit dem Unterschied
zwischen Fakten und Meinungen umgehen. Rieg tibersicht allerdings, dass jede

Nachrichtenauswahl bereits normativ imprigniert ist. Was als berichtenswert
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gilt, hingt davon ab, wie die Medien und wie die Gesellschaft ein Geschehen
betrachten und bewerten. Deshalb ist es nicht verwunderlich, dass auch nach-
richtliche, auf die Fakten abzielende Formulierungen normative Spuren ent-
halten. Fiir die Medienkritik ist es oft lohnend, solche Spuren zu suchen und aus
dem Raum der Selbstverstindlichkeit zu reifSen. Aber man braucht dabei nicht
zum Sophisten zu werden: Riegs Kritik am »Miissen« in der Formulierung, Pati-
enten »miissen beatmet werden« ist zwar schliissig, aber so feinsinnig, dass sich
ihr Sinn in Luft auflost. Als miindiger Leser verstehe ich, wenn ich die kritisierte
Formulierung lese, dass die Beatmung im Urteil der Mediziner, die das entschie-
den haben, notwendig war. Vergleichbares findet sich zuhauf: Ein Unfallopfer
»musste« mit einem Hubschrauber in eine Klinik geflogen werden. Ein Student
»musste« eine Priifung wiederholen, weil er durchgefallen war. Nichts davon ist
alternativlos, aber ich halte es fiir iiberzogen, hier eine Irrefiihrung verstindiger
Leserinnen und Leser zu erblicken.

Ahnliches gilt fiir Riegs Beispiel eines dpa-Textes mit der Uberschrift »Regie-
rung plant keine App-Pflicht fiir Restaurant-Besucher«. Streng genommen hitte
dpa schreiben miissen: »Regierung teilt mit, sie plane keine App-Pflicht«. Natiir-
lich kann dpa niemals wissen, was vielleicht im Geheimen geplant wird. Darauf
kommt es hier aber auch nicht an. Es geht darum, dass die Regierung offiziell
bekundet hat, es werde — entgegen anderslautenden Behauptungen — keine
App-Pflicht geben. Sie hat sich damit nach aufSen hin festgelegt, man kann sie
beim Wort nehmen. Sollte sich herausstellen, dass sie doch eine Pflicht einfiihrt,
fillt dies auf die Regierung zuriick, die falsch kommuniziert und woméglich
sogar gelogen hat. Es ergibt indes wenig Sinn, hier zu liigen, weil es um einen
Sachverhalt geht, der sich nicht verbergen lisst — wer eine App-Pflicht einfiihrt,
muss diese 6ffentlich machen. Deshalb geht die dpa hier kaum ein Risiko ein,
das Wort der Regierung wie ein Faktum wiederzugeben (hitte es die dpa mit
Trump zu tun, wire dies womdglich anders zu beurteilen).

ad 4) Fakten verlangen Meinungsvielfalt

Verschiedene Interpretationen zu recherchierten Fakten zu liefern — diese von
Rieg als Kernaufgabe des Journalismus ausgemachte Leistung ist anspruchs-
voll. Thr wird nicht gerecht, wer zu jeder Meinung, wie von Rieg verlangt, eine
Gegenmeinung prisentiert. Journalistinnen und Journalisten miissen die Kom-
petenz haben und die Urteilskraft aufbringen zu entscheiden, was eine abseitige
Meinung und wer ein Unkundiger oder sogar ein Scharlatan ist, die und den
man getrost ignorieren darf. Angesichts von Populismus, Desinformation und
Verschworungslegenden miissen die Medien umso mehr darauf achten, jene
Stimmen zu Gehér zu bringen, die etwas Substanzielles beizutragen haben.
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Natiirlich ist die Entscheidung dariiber nicht leicht — und stets streitbar. Aus der
Existenz diverser scheinbarer Experten, die auf YouTube ihre Wahrheiten ver-
kiinden, lisst sich aber bestimmt nicht schlie3en, dass sie alle bitte schén auch in
der Tageschau zu Wort kommen sollten.

Geht es nach Rieg, diirfte man Klimawandelleugnern keine Biithne bieten
(weil der Klimawandel ein erwiesener Fakt ist), Vertretern einer »nach uns die
Sintflut«-Haltung aber unbedingt. Lisst sich das sinnvoll durchhalten? Keine
mediale Biihne fiir Holocaust-Leugner, aber fiir Neonazis, die sagen, es sei gut
und richtig, Juden zu vernichten? Sinnvollerweise ziehen die Medien auch fiir
die Diskussion normativer Positionen Grenzen. Und dabei geht es nicht nur um
die Grenzen, die das Strafrecht setzt.

Mit Blick auf die Corona-Situation verstehe ich Riegs Argumentation so, dass
in den Medien vielfiltige Meinungen vorkommen sollten, wie mit der Pande-
mie umzugehen ist. Aber eben darum wird ja auch seit Monaten gestritten und
gerungen. Dass nun nicht stindig Leute in einer Talkshow auftreten, die der
Meinung sind, man konne doch die Leute einfach krank werden und sterben
lassen, mag vielleicht daran liegen, dass nur wenige diese Position ernsthaft ver-
treten.

Die Medien, hier stimmt Rieg mir vermutlich zu, kénnen nun den ethischen
Edelmut kritisch gegen die Politik und die Mehrheitsmeinung wenden und
diverse Inkonsistenzen (eventuell sogar die Heuchelei) aufzeigen: Welche Mafs-
stibe gelten jenseits der akuten Krise fiir die Bekimpfung von Elend und Krank-
heit? Ist die Gesellschaft auch dann bereit, alles zu tun zum Schutz der Schwa-
chen? Wie viel Hilfe erhalten die Gefliichteten auf Lesbos?

Es gibt viele Fragen, die von den Medien gestellt, und viele Recherchen, die
von den Medien vorangetrieben werden sollten. Sie darin anzuspornen, muss
nicht bedeuten, ihre aktuelle Berichterstattung komplett in den Senkel zu stel-
len.

Uber den Autor

Tanjev Schultz (*1974) ist Professor fiir Grundlagen und Strategien des Journalis-
mus am Journalistischen Seminar des Instituts fiir Publizistik der Johannes Guten-
berg-Universitit Mainz. Er war mehr als zehn Jahre politischer Redakteur der
Siiddeutschen Zeitung. Schultz hat an der Universitit Bremen mit einer Arbeit iiber
die Diskurstheorie von Jiirgen Habermas und die Empirie politischer Talkshows
promoviert. Er studierte Publizistik/Journalismus, Philosophie, Psychologie, Poli-
tik- und Literaturwissenschaft an der Freien Universitit Berlin, der Fern-Univer-
sitit Hagen und der School of Journalism (School of Media) der Indiana University
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Vernachlassigte Medienkritik

Tanjev Schultz sieht die Corona-Berichterstattung des deutschsprachigen Jour-
nalismus anders als ich. Das war nicht nur wahrscheinlich, sondern tatsich-
lich »alternativlos<, zumindest wenn wir bis ins letzte Detail gehen. Denn was
wir beide duflern, sind Sichtweisen, — »based on individual observations and
opinions«, wie es in der von Schultz angefiihrten Pre-Print-Studie von Quandt
et. al. heif3t. Eine solche Spannweite des Meinungs- oder Interpretations-
spektrums habe ich in der Corona-Berichterstattung vermisst. Natiirlich war
sie »facettenreich«, und selbst der Underdog Jakob Augstein durfte irgendwo
auBerhalb seiner eigenen Wochenzeitung etwas sagen. Aber wir suchen hier
doch nicht wie Journalistenpreisjurys nach irgendwelchen Perlen im Austern-
meer. Mir zumindest geht es um die Orientierungsleistung des Journalismus,
und damit wohl letztlich um seine Qualitit(en). Meine Frage an die Journalis-
musforschung ist daher:

Wie messen wir die Informationsleistung des Journalismus? Additiv, indem
jeder Aspekt, der irgendwo behandelt wurde, einer medialen Gesamtleistung
gutgeschrieben wird, punktuell mit den tiblichen Stichprobenverfahren, als Voll-
erhebung eines Vollprogramms (Sender, Zeitung, Internetseite)? Oder als Oko-
system, in dem sich reale Nutzer aufhalten, also mit ihrer Instagram-Timeline,
ihren Radiosendern, ihrem YouTube-Konsum und dem persénlichen Austausch,
also eben als tatsichliche Mediennutzung? Jeder einzelne Informations- und
Meinungsanbieter darf zurecht sagen: »Bei uns gab es aber Dies und Das!« Fiir
den realen Diskurs in der Demokratie ist das allerdings unbedeutend (und es
ist vielleicht die Frage zu stellen, wie weit General Interest Medien hier fiir Ver-
kniipfungen sorgen sollten, die sich bisher vollig tiberproportional auf Twitter-
Erregungen konzentrieren, Stichwort: >Das Netz lacht/tobt...<). Anders gesagt:
Interessiert uns, was >der Journalismus«< in irgendeiner Form angeboten hat oder
was in der Gesellschaft angekommen ist?
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Mir ging es mit keinem Wort darum, die Corona-Politik zu beurteilen. Mich
interessiert, an der Schnittstelle von Demokratie und Journalismus, wie weit wir
Biirgerinnen und Biirger alle notigen Informationen hatten, um uns unsere eige-
ne Meinung zu bilden, um als Souverin entscheiden zu kénnen (wenn man uns
denn fragte), um ggf. eigene Vorschlige zu machen, zu protestieren, zu jubeln,
was auch immer, um jedenfalls Subjekte, nicht Objekte der Politik zu sein. Mich
verwundert schon die Eingangsthese von Schultz: »Kaum ein anderes Land hat
die Corona-Krise (bisher) so gut gemeistert wie Deutschland«. Ich kénnte dies
weder behaupten noch widerlegen. Was heiSt denn >gut meistern<? Uber welchen
Zeitraum schauen wir da, wie verrechnen wir die verschiedenen Wirkungen und
Nebenwirkungen? Und was weifs ich iiber die Linder dieser Welt? Wer gerade
seinen Job verloren hat, wird vielleicht weniger begeistert sein. Wie werden die
Folgeschiden verrechnet, wie die mit der Corona-Politik vertanen Mdéglichkei-
ten? Um nur mal das eigentlich brennende, von Corona aber verdringte Thema
Klimawandel in Erinnerung zu rufen: Uns vertrocknen gerade die Wilder (auch
wenn es ein wenig regnet), das neue Waldsterben ist tiberall zu sehen, die Folgen
werden katastrophal sein. Begeben wir uns, von Corona genesen, auf eine neue
Volkerwanderung? Das Haber-Bosch-Verfahren, auf dem der heute allgegen-
wirtige Kunstdiinger basiert, hat hundert Jahre lang den landwirtschaftlichen
Ertrag enorm gesteigert — aber moglicherweise dann auch bald fiir immer radi-
kal reduziert. Betrachten wir fiir die Erfolgsmessung die ersten Jahre, die ersten
hundert Jahre oder den Gesamtlauf der Dinge? Vielleicht war das tolle Haber-
Bosch-Verfahren eine fiirchterlich fatale Idee. So wie méglicherweise Gentech-
nik, Atomkraft und der schier wahllose Einsatz von Antibiotika (dessen Folgen
wir so ganz am Rande auch bei Corona mitbekommen).

Wirkungen und Nebenwirkungen zu betrachten ist nicht sophistisch: Nach
dem augenblicklichen Stand der Forschung sind viele Menschen nicht trotz,
sondern wegen der kiinstlichen Beatmung gestorben! Deshalb ist es essentiell,
Tatsachen und Meinungen zu trennen. Denn zu Tatsachen muss niemand mehr
recherchieren, zu Meinungen aber immer (und, um Schultz’ Beispiel fiir »God-
win’s Law« als rein empirische Feststellung aufzugreifen: Mark Zuckerberg hat
als (ehemals atheistischer) Jude wenigstens bis vor einigen Tagen selbst die Tat-
sachenleugnung des Holocausts in bestimmten Fillen noch fiir publikations-
wiirdig gehalten, was ich hingegen deutlich als Desinformation ausgeschlossen
habe). Zumindest urspriinglich basierte die Pandemie-Politik ganz iiberwiegend
auf der Notfallmedizin, auf der Bereitstellung von >Intensivbetten< mit allen
negativen Konsequenzen. Wihrend in Deutschland fiir die >Lebensretter an
der Front< geklatscht wurde, spielten Arzteschaft und Pflegepersonal in leeren
Hospitilern Karten und schoben ansonsten Panik, wie sie mit den gleich auf sie
zukommenden Triage-Entscheidungen klar kommen sollten (was ich nicht aus
den Medien, sondern eigener Recherche weif3).
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Ich bin (hoffentlich) kein Leugner von irgendwas. Ich mochte vom Journalis-
mus Fakten erfahren und die verschiedenen Meinungen dazu, weil ich selber
leider nicht schlau genug bin, mir alles selbst auszudenken. Der launige Titel
meines Kommentars, »Desinfektionsjournalimus, spielt genau auf die Vermi-
schung von Meinung und Tatsache an: Hindewaschen, Hindewaschen, Hinde-
waschen schallt es bis heute durch die Medien, als sei Corona ein Hautpilz, und
ich denke mir, mal alle Nebenwirkungen des >Sagrotanwahns< ausgeblendet —
diese Parole kénnen nur Menschen ausgeben, die mit ihren Hinden nichts ande-
res als Tastaturen anfassen. Als >Outdoor-Biologe< habe ich nun wahrlich schon
in viel Dreck gewiihlt, und jeder Bauer lacht sich kaputt tiber die amtliche Emp-
fehlung, »nach jedem Tierkontakt« die Hinde zu waschen. Herrschaftszeiten,
verkauft uns nicht fiir blod und sagt, was Fakt ist und nicht, was eure Meinung
tiber unseren Umgang mit Fakten ist. »Popel nicht mit ungewaschenen Hinden
in der Nase« wire okay, aber vielleicht auch viel zu selbstverstindlich, als dass
sich daraus eine Hygienekampagne machen lieRe (die iibrigens selbst Drosten
iiberzogen fand).

»Nichts war und ist alternativlos« sagt Schultz und stimmt mir damit zu.
Aber wurde die Frage, was wir mit einer Billion Euro Lebenswertes machen
kénnten, so recherchiert, dass sich am Ende wenigstens die Mehrheit der Bevél-
kerung ohne Wenn und Aber hinter die Regierungspolitik gestellt und gesagt
hat: Was ihr vorhabt ist richtig, wir konnen dem keine einzige neue Idee hinzu-
fiigen, und wir sind auch vollig einverstanden damit, woher ihr das Geld dafiir
nehmt, wen ihr fiir diese Politik iiber die Klinge springen lasst? Der Journalis-
mus hat sich am véllig unbedeutenden Lobbyismus Philipp Amthors abgearbei-
tet, wihrend tatsichlich gerade jeden Tag Milliarden Euro Corona-Hilfe verteilt
werden, praktisch ohne irgendeine Transparenz, ohne 6ffentliche Kontrolle,
vor allem ohne vorherigen 6ffentlichen Diskurs. Wo waren da die viel gelobten
Rechercheteams, vor allem am Anfang, bevor die erste staatliche Maffnahme
beschlossen wurde, deren Wirkungen und Nebenwirkungen jedenfalls die
Offentlichkeit nicht kannte? Spiter wird es sicherlich wieder schone Rekonstruk-
tionen geben. Fiir sehr viele Menschen kommen die aber, so oder so, zu spit.

Uber den Autor

Timo Rieg (*1970) ist freier Journalist mit den Schwerpunkten Medienkritik und
Demokratieentwicklung. Er hat Biologie in Bochum und Journalistik in Dort-
mund studiert. Kontakt: rieg@journalistenbuero.com
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Rezensiert von Roger Blum

Das Buch ist eine Premiere: Schon mehrmals wurde der Journalismus in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz untersucht, aber noch nie gemeinsam
und mit identischen Fragen. Allerdings tiberfillt einen bei der Lektiire zunichst
gihnende Langeweile, weil die Ergebnisse der Studie nichts Neues iiber die
41.000 deutschen, 4.000 8sterreichischen und 10.000 schweizerischen Journalis-
tinnen und Journalisten vermitteln. Doch dann kommt es faustdick und brisant:
Die befragten Medienleute schreiben sich zu iiber 9o Prozent die Rolle der neut-
ralen Informationsvermittlung zu, stufen aber die Rolle der Kritik und Kontrolle
als nahezu vernachlissigbar ein. Nur 20 Prozent in Deutschland und in Oster-
reich, nur 22 Prozent in der Schweiz sehen sich als Gegengewicht zur Regie-
rung, wihrend es in den USA 86 Prozent sind. Zwar haben blof 29 Prozent der
deutschen, 13 Prozent der 6sterreichischen und 47 Prozent der schweizerischen
Journalisten Vertrauen in die Regierung, und deutliche Mehrheiten finden, dass
man gelegentlich vertrauliche Regierungsdokumente ohne Erlaubnis verwenden
darf, aber kontrollieren wollen sie die Regierungen dennoch nicht. Hier zeigt die
Studie, dass Handlungsbedarf besteht und dass die journalistische Community
in den drei Lindern eine Selbstverstindnisdebatte fithren muss!

Uber 9o Prozent sagen iiberdies, dass sich Journalisten immer an die Berufs-
ethik halten sollen, unabhingig von Situation und Kontext, aber zwischen 40
und 60 Prozent sagen gleichzeitig, was ethisch vertretbar sei, hinge von der kon-
kreten Situation ab. Damit widersprechen sie sich selber. Die Studie ergibt ferner,
dass sich der Journalismus im rasanten Wandel befindet, der sich vor allem in
Verinderungen in 6konomischer (mehr Wettbewerb, mehr Riicksicht auf die
Profiterwartung), technologischer (Internet-Suchmaschinen, Einfluss der Social
Media), gesellschaftlicher (mehr Publikums-Einbezug) und organisatorischer
(mehr Zeitdruck) Hinsicht manifestiert. Der Frauenanteil ist leicht gestiegen,
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aber skandalés ist, dass die Journalistinnen nach wie vor rund ein Viertel weni-
ger verdienen als ihre minnlichen Berufsgenossen. Gestiegen ist auch der Aka-
demisierungsgrad. Zum Ausdruck kommt zudem der Druck, sich stirker an Sen-
sationen zu orientieren. Josef Seethaler bilanziert: »Wie sensibel die Frage nach
dem Entscheidungsfreiraum, aber auch nach dem Stellenwert der Recherche ist,
zeigt ihre — tiberraschende — Verkniipfung mit den das Image des Journalis-
mus beeinflussenden Faktoren: seine Glaubwiirdigkeit und gesellschaftliche
Relevanz werden wie die Geltung ethischer Standards nicht blofs als gesunken,
sondern im internationalen Vergleich auf ein relativ tiefes Level gesunken wahr-
genommen.«

Politisch stufen sich die Journalistinnen und Journalisten weiterhin leicht links
der Mitte ein (Wert 4,0 in Deutschland und in der Schweiz und 4,7 in Osterreich
auf einer Skala von o-10, wobei o extrem links und 10 extrem rechts bedeutet); sie
wollen indes mit ihrer Arbeit kein Agenda Setting betreiben, nicht die politische
Tagesordnung bestimmen und nicht die 6ffentliche Meinung beeinflussen, hin-
gegen — vor allem in der direkten Demokratie der Schweiz und in dem hin und
wieder zu einem Volksentscheid aufgerufenen Osterreich — jene Informationen
vermitteln, die Menschen zu politischen Entscheidungen befihigen.

Die Studie ist das Werk von Teams der Universitit Miinchen (Thomas
Hanitzsch, Corinna Lauerer, Nina Steindl), der Osterreichischen Akademie der
Wissenschaften (Josef Seethaler, Marlene Dietrich-Gsenger) und der Ziircher
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (Vinzenz Wyss, Guido Keel, Filip
Dingerkus). An der Befragung war auSerdem die Université de Neuchitel (mit
Annik Dubied, Vittoria Sacco) beteiligt, die die franzosische und italienische
Schweiz betreute. Die Grundlage der Studie bildeten Telefon- und Onlineinter-
views mit 2502 Journalistinnen und Journalisten, die zwischen Herbst 2014 und
Sommer 2015 durchgefiihrt wurden. Die Befragung war Teil der zweiten Welle
der »Worlds of Journalism Study«, die 67 Linder erfasste. Der iiber 8o Seiten
umfassende Tabellenteil im Buch beweist, wie aufwindig die Studie war. Bevor
die Befragung tiberhaupt beginnen konnte, musste in miihseliger Arbeit recher-
chiert werden, wie grofs die Grundgesamtheit der Journalistinnen und Journalis-
ten in den drei Lindern ist: Wer gehort dazu? Was ist eine eigenstindig agieren-
de Redaktion? Welche Medientypen miissen ausgeschlossen werden?

Die Einbettung in die internationale Studie hat wohl bewirkt, dass leider
einige Forschungsfragen nicht untersucht wurden: Wie steht es um die Elite-
integration im Journalismus? Ist die >Verhaberung« in Wien, der >Filz< in Bern
tiberwunden? Ist die Journalismuskultur in den drei Lindern eher auf investiga-
tive Recherche oder eher auf Konkordanz mit der Macht ausgerichtet? Wie viele
Journalistinnen und Journalisten sind weiterhin in den politischen Parallelis-
mus eingebunden, indem sie fiir parteiliche Medien (wie Die Neue Freie Zeitung der
FPO, Radio AfD oder die SVP-nahe Weltwoche) arbeiten? Wie spiirbar ist die Staats-
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kontrolle iiber die Medien? Mit welchen Beschwerdeverfahren des Publikums
sind die Journalistinnen und Journalisten konfrontiert?

Die Essenz der Studie sollte nicht nur weitere Forschung anregen, sondern
auch Debatten unter den Praktikern anstof3en. Der Wandel des Journalismus ist
unbestritten und unaufhaltsam. Verinderte skonomische Rahmenbedingungen
scheinen schier unumstoéflich. Aber viele Zustinde sind >selbstverschuldet< und
durch die Community beeinflussbar.

Diese Rezension erschien zuerst in rezensionen:kommunikation:medien, 22. April 2020,
abrufbar unter https://[www.rkm-journal.de/archives/22161

Uber den Rezensenten

Dr. Roger Blum ist emeritierter Professor fiir Kommunikations- und Medienwis-
senschaft an der Universitit Bern und Journalist. Seine Forschungsgebiete sind
Mediensysteme, politischer Journalismus, Medienethik und Mediengeschichte.
Zur Zeit arbeitet er zusammen mit Marlis Prinzing am Handbuch Politischer
Journalismus (Verlag Herbert von Halem, Kéln).
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Katherine M. Engelke: Diejournalistische Darstellung von Vertrauen, Misstrauen
und Vertrauensproblemen im Kontext der Digitalisierung. Theoretische Entwicklung
und empirische Erfassung von Vertrauensdimensions-Frames. Reihe: Aktuell.
Studien zum Journalismus, Bd. 13. Baden-Baden [Nomos] 2018, 492 Seiten,
94,- Euro.

Rezensiert von Beatrice Dernbach

Vertrauen ist das Schlagwort der Moderne. Wer vertraut wem und warum?
Oder vielmehr: Warum wird wem nicht (mehr) vertraut? Wichst das Misstrauen
gegeniiber politischen und 6konomischen Akteuren? Seit 20 Jahren erforscht die
PR-Agentur Edelman weltweit das Vertrauen in Regierungen, Nicht-Regierungs-
organisationen, Wirtschaft und Medien (https://www.edelman.de/research/
edelman-trust-barometer-2020). Leider ist dieser Link in der sonst sehr umfang-
reichen Bibliographie der Dissertation von Katherine M. Engelke nicht zu fin-
den. Das ist nicht problematisch, hitte aber einen weiteren Blick in empirische
Erkenntnisse des Forschungsgegenstandes ermoglicht. Diese Anmerkung ist
allerdings angesichts der Gesamtleistung der Autorin eine Petitesse.

Zweifellos ist das gewihlte Forschungsfeld in jeder Hinsicht gesellschaftlich
relevant. Und sicher spielen Medien und Journalismus eine grofse Rolle als Ver-
trauensintermediire; vor allem die universellen Tageszeitungen stellen Politik,
Wirtschaft, kulturelle und soziale Lebenswelten, Wissenschaft, Religion, Recht
und andere gesellschaftliche Subsysteme dar und bewerten sie beziehungsweise
die Handlungen der Akteure — was Vertrauen in sie herstellen kann oder auch
nicht, was aber zumindest eine Plattform fiir die Diskussion iiber Vertrauens-
probleme bietet. Irritierend aber ist, dass die Autorin nicht darauf eingeht, dass
Medien — neben ihrer gesellschaftlichen Funktion der Komplexititsreduktion
und Orientierung — selbst seit Jahrzehnten mit der Vertrauensfrage konfron-
tiert sind. Vor allem seit der Digitalisierung und der damit einhergehenden
Erweiterung und Offnung der Medienproduktion im Internet und insbesondere
den sozialen Medien werden die Standards der journalistischen Selektion und
Hervorhebung der Informationen sowie deren Widerspruchsfreiheit regelmifSig
hinterfragt. Medien und Journalismus sind also nicht nur Transporteure der
Entwicklungen, sondern den Folgen mit allen Konsequenzen ausgesetzt, was
seit nunmehr fast zwei Jahrzehnten zu Desorientierungen und Umbriichen in
der Branche fiihrt.

In den Kapiteln 2 und 3 trigt Katherine Engelke sehr akribisch viele For-
schungs- und empirische Erkenntnisse zur Digitalisierung und zum Framing
zusammen. Sie wigt sehr klug zwischen deren Schwichen und Stirken ab und
entscheidet sich am Ende klar fiir die Ansitze, die sie anschliefSend fiir die empi-
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rische Umsetzung einsetzen kann, vor allem fiir die Entwicklung der Indika-
toren und Kategorien ihrer Inhaltsanalyse. Es lisst sich dariiber streiten, ob die
ebenfalls sehr ausfiihrliche Auseinandersetzung mit der Vertrauensforschung
im vierten Abschnitt nicht zu spit kommt. Wie auch immer: Die erste Hilfte
des Buches ist in jeder Hinsicht bereichernd und fiir jeden ein Muss, der zu Ver-
trauen und Framing forscht. Und er setzt hohe Erwartungen in den zweiten
Teil — die nicht enttiuscht werden.

Mit dem fiinften Kapitel zu »Vertrauensdimensions-Frames« leitet die Auto-
rin in ihre empirische Studie iiber. In den Tabellen 11 (vgl. 248), 12 (vgl. 250f.) und
13 (vgl. 253) stellt sie sehr tibersichtlich die deduktiv gewonnenen Elemente der
Vertrauens-, Misstrauens- und Vertrauensprobleme-Frames dar. In der ersten
Spalte sind jeweils die Elemente von Robert Entmans Ansatz zu erkennen: Prob-
lemdefinition, Ursachenidentifikation, Bewertung und Handlungsempfehlung.
In der mittleren Spalte finden sich darauf fokussierte Aspekte wie Vertrauens-
subjekt und -objekt, Vertrauensneigung und -wiirdigkeit, Bewertung der Sub-
jekte und Objekte sowie die Betrachtung der geplanten oder durchgefiihrten
Mafinahmen. In der rechten Spalte identifiziert Engelke die méglichen Auspri-
gungen (z. B. Person, Gruppe, Organisation, System). Der grofse Vorteil dieser
Herangehensweise ist deren Offenheit und damit die Ubertragbarkeit auf andere
thematische Kontexte als den der Digitalisierung.

Die insgesamt neun Forschungsfragen unterteilt die Autorin in zwei Inter-
essensbldcke: Der erste konzentriert sich auf die generelle journalistische Dar-
stellung der Vertrauensdimensionen, der zweite auf die Vertrauensdimensions-
Frames in Bezug auf digitale Sachverhalte. In einem mehrstufigen Verfahren
hat das Forschungsteam (Doktorandin plus zwei studentische Hilfskrifte) 2091
Beitrige aus den Jahren 2002 bis 2015 aus fiinf Zeitungen ausgewihlt und unter-
sucht. Die Medien Spiegel, Spiegel online, taz, Stuttgarter Zeitung und Kélner
Express wurden ausschliefllich nach den journalistischen Kriterien Medienart,
Reichweite und Verbreitungsweg bestimmt. Die Studie ist damit weit entfernt
davon, reprisentativ zu sein — diesen Anspruch erhebt die Autorin jedoch auch
nicht.

In Tabelle 23 (vgl. 350) sind die zentralen Tendenzen iibersichtlich zusammen-
gefasst. Die untersuchten Medienbeitrige dhneln sich einerseits, andererseits
gibt es erwartbare Unterschiede. Sowohl die Problemdefinition als auch die
Ursachenidentifikation konzentrieren sich vor allem auf Personen und Gruppen
sowie Organisationen; hiufig sind keine Bewertungen identifizierbar (und falls
doch, werden vor allem die Objekte, aber nicht Ver- oder Misstrauen negativ
bewertet) und schon gar keine Handlungsempfehlungen gegeben. Die Darstel-
lung der Vertrauensprobleme steigt iiber die Jahre an und sehr deutlich kristal-
lisieren sich beim Thema Digitalisierung Schliisselereignisse wie die NSA-Affire
(2013) und der VW-Abgasskandal (2015) mit negativen Vertrauenseffekten heraus.
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Der Wert dieser Studie liegt weniger in den Einzelergebnissen, sondern darin,
dass erstmals theoretisch ein Instrumentarium ausgearbeitet wurde, das seine
Tauglichkeit im empirischen Einsatz bewiesen hat und auf andere Themenfelder
tibertragbar ist.

Der Akademischen Ritin an der Universitit Miinster ist es gelungen, eine
theoretisch-fundierte empirische Analyse der drei Dimensionen Vertrauen-Miss-
trauen-Vertrauensprobleme im Kontext der Digitalisierung vorzulegen. Das
rechtfertigt in gewisser Weise den Umfang von fast 500 Seiten, wenngleich sich
fiir die Veroffentlichung der aktualisierten Dissertation an manchen Stellen Kiir-
zungspotenzial ergeben hitte.

Diese Rezension erschien zuerst in rezensionen:kommunikation:medien, 9. Mdrz 2020,
abrufbar unter https://[www.rtkm-journal.de/archives/22121

Uber die Rezensentin

Dr. Beatrice Dernbach ist Professorin fiir Praktischen Journalismus im Stu-
diengang Technikjournalismus / Technik-PR der TH Niirnberg. Zu ihren Schwer-
punkten gehsren Fachjournalismus, Nachhaltigkeit und Okologie im Journalis-
mus, Narration im und Vertrauen in Journalismus sowie Wissenschaftskommuni-
kation.
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Kai von Lewinski (Hrsg.): Immersiver Journalismus. Bielefeld [transcript] 2018,
192 Seiten, 34,99 Euro.

Rezensiert von Markus Kaiser

Als das »nichste grole Ding der Mensch-Maschine-Interaktion« bezeichnet Kai
von Lewinski, Herausgeber des Buchs Immersiver Journalismus, Virtual Reality
und Augmented Reality. Deshalb fand im Mirz 2018 an der Universitit Passau
die Tagung »Immersiver Journalismus — Technik, Wirkung, Regulierung« statt,
deren Vortrige in einem in der Edition Medienwissenschaft beim Verlag tran-
script erschienenen Sammelband gemiindet sind.

Auf den ersten Blick wirkt das Buch wie eine bunt zusammengewiirfelte
Aufsatzsammlung: Im Gegensatz zum lesenswerten Standardwerk Augmented
und Mixed Reality fiir Medien, Marken und Public Relations der beiden Autoren Dirk
Schart und Nathaly Tschanz spannt das Buch von Kai von Lewinski einen Bogen
von Best-Practice-Beispielen iiber Technik, Psychologie, Recht, Medienethik und
Regulierung mit einem klaren Fokus auf Journalismus. Dadurch ist das Buch in
dieser Form einzigartig und bietet einen guten und schnellen Uberblick iiber
die verschiedensten Diskussionsthemen rund um X-Realitys, wie Virtual, Mixed
und Augmented Reality heute zusammenfassend genannt werden. Schliefslich
versteht es sich auch nicht als Lehrbuch wie VR-Journalismus von Manuela Fey-
der und Linda Rath-Wiggin.

Im Buch von Kai von Lewinski beschreibt beispielsweise Andreas Miihlberger
im Beitrag »Psychologische Wirkkraft immersiver Medien«, wie Virtual Rea-
lity bisher insbesondere in der Klinischen Psychologie und Psychotherapie zur
Therapie von Angststérungen eingesetzt wird. Er schildert unter anderem eine
Studie iiber Phobien, nach der eine solche stirker auftritt, wenn die Probanden
eine Spinne in der virtuellen Realitit in einem Head-Mounted Display sehen, als
wenn sie diese nicht sehen, aber gesagt bekommen, dass vor ihnen eine auf dem
Tisch sitzt.

In Bezug auf Journalismus muss Miihlberger aber noch an der Oberfliche
kratzen und kann lediglich auf Forschungsliicken verweisen, statt Antworten zu
geben: »Die Frage, inwieweit das Erleben von traumatisierenden Erlebnissen in
VR zu Posttraumatischen Belastungsstérungen oder anderen psychischen Pro-
blemen fiithren kann, was gerade in Bezug auf Kriegsberichterstattung relevant
sein wird, ist bisher unbeantwortet.« Diese Probleme triten derzeit aber noch
nicht gehiuft auf, »da fiir den immersiven Journalismus heute oft noch die VR-
Vorform des 3D-Videos genutzt wird«. Damit meint Miihlberger statt 3D-Videos
aber vermutlich 360-Grad-Videos, die allerdings in der Branche auch nicht als
»VR-Vorform« verstanden werden, sondern als Unterscheidungsmerkmal zu VR

Journalistik 2/2020 188



die Realitit ohne zum Beispiel zusitzliche Animationen abbilden. Die weiteren
Beitrige sind grofitenteils stirker am Journalismus ausgerichtet: In einem sehr
lesenswerten Aufsatz stellt Christoph Neuberger von der Freien Universitit
Berlin programmatische Uberlegungen an, wie kommunikationswissenschaft-
liche Ergebnisse in das Medienrecht einfliefSen kénnen. AuSerdem diskutiert
der Direktor des Weizenbaum-Instituts, wie gepriift werden kann, ob innovative
Medienformate reguliert werden sollten. Dominic Habel wiederum blickt auf
das Thema Werberecht und immersiver Journalismus und zeigt auf, dass Wer-
bung in XR aufgrund des hohen Interaktionsgrades und der Suggestivkraft fiir
die Branche interessant sein kann. Spannend sind seine Ausfithrungen beispiels-
weise hinsichtlich der Frage, wie der Trennungsgrundsatz von redaktionellem
Inhalt und Werbung auch in VR-Formaten erreicht werden kann.

Das Buch bietet durch diese vielseitigen Ansitze interessante Gedankenansts-
3¢ in den Themenbereich immersiven Journalismus. Es ist in jedem Fall lesens-
wert, um auch auf Themen zu sto8en, die durch eine einseitige Reduzierung von
VR und AR auf journalistische Produktion nicht auf den ersten Blick ersichtlich
sind.

Literatur

Schart, Dirk; Tschanz, Nathaly (2017): Augmented und Mixed Reality fiir Medien, Mar-
ken und Public Relations. 2. Aufl. Konstanz: UVK.

Feyder, Manuela; Rath-Wiggins, Linda (2018): VR-Journalismus. Wiesbaden: Sprin-
gerVS.

Diese Rezension erschien zuerst in rezensionen:kommunikation:medien, 7. Januar 2oz2o,
abrufbar unter https://www.rkm-journal.de/archives/22059.

Uber den Rezensenten
Markus Kaiser ist Professor fiir digitalen Journalismus, Medieninnovationen und

Change Management in der Kommunikationsbranche an der Technischen Hoch-
schule Niirnberg.
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Rezensionen

Yoel Cohen (Hrsg.): Spiritual News. Reporting Religion around the World. New York
et al. [Peter Lang] 2018, 418 Seiten, 54,20 Euro.

Rezensiert von Nigjar Marduchaeva

»Coruption, political intrigue, sex, violence, and fiscal irregularities make
good religion news« (21). Zugespitzt, aber durchaus treffend beschreibt Yoel
Cohen — in Anlehnung an »only bad news are good news« — die gingige Vorstel-
lung von Religionsjournalismus. Dass das Thema deutlich facettenreicher ist als
dieser Satz suggeriert, demonstriert der vorliegende Sammelband in insgesamt
19 Beitrigen. Worauf fokussiert sich die Berichterstattung, wodurch wird sie
inhaltlich gelenkt und welche Einflussfaktoren bestimmen ihren Tenor? Diesen
und anderen Fragen geht Spiritual News nach.

Vor dem Hintergrund aktueller religiés motivierter Debatten und Ereignisse
weltweit untersuchen 23 internationale AutorInnen, wie und von wem Religions-
journalismus im 21. Jahrhundert gestaltet, beeinflusst, praktiziert und rezipiert
wird. Die Texte besprechen, welcher Platz gegenwirtig welchen religiosen The-
men in den Medien eingeriumt wird — unter Einbezug der klassischen Mas-
senmedien und der Neuen Medien, sowohl in der religidsen als auch sikularen
Presse.

In ihren Beitrigen setzen die AutorInnen auf eine komparative Herangehens-
weise. Anhand eines breit geficherten Einblicks in die globale Situation der
religionsbezogenen Medienberichterstattung werden relevante Ereignisse und
Entwicklungen im postsowjetischen Russland, in China, Nigeria, Saudi Arabien,
Malaysia, Brasilien, Israel, den USA und im Vatikan besprochen. Eingeteilt ist
der 418-seitige Band insgesamt in sechs grofiere Abschnitte: A) Introduction, B)
Newsgathering, C) Regional Patterns, D) Media Events, E) The Influence of Reli-
gion Reporting, F) The Impact of New Media Upon Religion.

Die Publikation analysiert, wie Medien, politische Systeme, Wirtschaft, Kul-
tur und nicht zuletzt Religion selbst die Berichterstattung tiber Religion(en) in
verschiedenen Lindern bzw. geographischen und kulturellen Regionen mitfor-
men. Es werden soziokulturelle Diskurse und Ereignisse mit religiosem Bezug
und politischem Ausmaf$ vorgestellt sowie die Frage erortert, ob und wie diese
im jeweiligen Land journalistisch verarbeitet werden (diirfen). Mediale Darstel-
lungen der Debatte um Charlie Hebdo, der »Ehe fiir alle« in Frankreich und der
LGBT Community in Malaysia sind Themenbeispiele, denen sich die AutorInnen
im Band zuwenden. Welchen Wandlungsprozessen »religious news reporting«
durch die fortschreitende Digitalisierung unterliegt, wird durchweg betont.

So beschreibt z. B. Noha Mellor in »Religious Ideologies and News Ethics:
The Case of Saudi Arabia« wie religiose GesetzmiBigkeiten Einfluss auf die
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Ausiibung der journalistischen Arbeit nehmen und verweist mit konkreten Bei-
spielen auf die unterschiedliche Handhabung von inlindischen Ereignissen
mit gravierenden Folgen fiir betroffene Bevolkerungsgruppen seitens staatlich
gelenkter Medien einerseits und Sozialer Medien bzw. privaten Medienanstalten
andererseits.

Babak Rahimi widmet sich eingehend dem Thema »Internet News, Media
Technologies, and Islam: The Case of Shafaqna». Er zeigt auf, wie Neue Medien
neue Strukturen und DenkanstofSe innerhalb einer Religion auslésen und diese
somit sogar formen kénnen: »The emergent media technologies change boun-
daries of self, community and the world [...]« ist seine Schlussfolgerung.

Wann gewinnt Religion als Thema fiir die Presse an Relevanz? Welche Folgen
hat die jeweilige Medienprisenz auf innergesellschaftliche Strukturen? Was sind
die dem Religionsjournalismus ressorttypischen Spezifika und Hiirden? Oder
anders formuliert: Welche Faktoren fordern den Religionsjournalismus als Jour-
nalismus heraus? Denn, so stellt Cohen fest: »Religion is [...] thought in the first
instance to be a direct, almost existential challenge to the very nature of jour-
nalism [...] religion is a problem because it always claims to be about something
else, something beyond the rational, material world where most journalists do
their work«. (19f.) Gleichzeitig gilt jedoch: »As more and more sources of religion
news become active, it is more and more possible to contemplate challenging the
once protected boundaries of clerics, religious leaders, and others in positions of
authority in the various religions«. (22)

Mit die grof3te Hiirde fiir Religionsreporter ist der Zugang zu verlisslichen
Quellen vor Ort (vgl. 68-73, 79, 83, 96) — »knowing whom to contact can be half
the battle« (84). Allerdings bietet nicht jedes religiose (oder politische oder reli-
gids-politische) System hier die entsprechenden Moglichkeiten. Ein weiteres
Problem dabei ist oftmals die mangelnde Vertrauensbasis Medienschaffenden
gegeniiber (vgl. 69f.). SchlieBlich werden mégliche Risiken aufgezeigt, denen
sich speziell diese Berufsgruppe ausgesetzt sieht (vgl. 72).

Bereits »[s]eit Aufkommen der ersten Zeitungen ist das Verhiltnis zwischen
Kirche und Journalismus spannungsgeladen.» (Kaiser 2012: 120). Das Misstrauen
seitens der Kleriker konnte sich mit der Befiirchtung erkliren, Journalismus und
Medien seien anti-religios (vgl. 7, 53). Aber es lohnt auch die Beriicksichtigung
folgender Perspektive, die die »funktionalen Gemeinsamkeiten beider Berufe«
beriicksichtigt: »Auf der Kanzel wie in der Redaktion nehmen Journalisten wie
Pfarrer die Welt professionell wahr, deuten sie in unterschiedlicher Perspektive,
tiben einen Bildungsauftrag aus, leisten Lebenshilfe und beziehen kritisch Posi-
tion gegeniiber gesellschaftlichen Missstinden.« (Kaiser, 2012: 120)

Hier prallen also zwei unterschiedliche Systeme mit gleichen Ambitionen auf-
einander, die so in Konkurrenz zueinander treten. Fiir die journalistische Praxis
ergibt sich daraus folgendes Problem: Kann eine religidse Person zugleich Reli-
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gionsjournalistIn sein (vgl. 53ff, 63)? Oder, anders gefragt: Inwiefern kann trotz
Religionszugehorigkeit und gelebter religioser Praxis eine objektive, wertfreie
Berichterstattung gewihrleistet werden (vgl. 56ff, 63f)?

Als besonders interessant erweist sich in diesem Zusammenhang Kapitel 4 des
Bandes, das die Berufsgruppe der »Vaticanologists» beschreibt. Diese sind fiir
die Berichterstattung u. a. in der Vatikan-eigenen Presse zustindig. Die Autorin
des Kapitels, Miriam Diez Bosch, hebt hervor: »A Papal liturgy cannot be covered
by any run of the mill journalist.« (78) Die Berichterstattung iiber den Vatikan
bediirfe Experten mit tiefem Verstindnis fiir die Geschichte, Theologie, Liturgie
und Kunst der Katholischen Kirche, aber auch fiir internationale Politik (vgl. 78).
»Vaticanologists» arbeiten mit unterschiedlichen journalistischen Formaten
und berichten crossmedial, nicht zuletzt, um auch Nicht-Katholiken zu errei-
chen (vgl. 87).

In diesem Zusammenhang ist auch Kapitel 17 sehr aufschlussreich. In »The
Catholic Church and Twitter» diskutieren Daniel Arasa, Lorenzo Cantoni und
Juan Narbona die Wandlung der Beschaffenheit von medialer Prisenz der Katho-
lischen Kirche durch Social Media und Twitter. Neben den hauseigenen Medien
und Internetseiten des Vatikans, auf die Kapitel 4 eingeht, betonen die Autoren
in Kapitel 17 die Nutzung Sozialer Medien: ,,The Vatican also has a presence on
[...] YouTube (November 2005), Facebook (June 2011), and Instagram (October
2013). [...] Twitter is the most popular tool for spreading breaking news and ideas
in most countries [...], in March 2013, Pope Francis chose to use the microblog to
communicate not only with Catholics, but also with many non-believers.« (330f.)

Klar hervor geht die Tatsache, dass Religion nicht mehr reine Privatsache
ist. Seit das Internet nicht mehr aus dem Alltag wegzudenken ist und erst recht
durch das Web 2.0, ist Religion Teil der 6ffentlichen Debatte geworden (vgl. 4).
Das Bediirfnis nach Verstindnis von und das Beharren auf ein Mitspracherecht
iiber Religion seitens der breiten Offentlichkeit bestimmt im modernen Zeit-
alter den soziokulturellen Diskurs (vgl. 16). Gleichzeitig sind Religion(en) auf die
Offentlichkeit durch Medienprisenz angewiesen, um die eigene Existenz auf-
rechtzuerhalten (vgl. 24).

Dem hier rezensierten Band gelingt es nicht nur, die aktuellen Fragestellun-
gen zusammenzufassen, sondern einerseits unter konkretem globalen Gegen-
wartsbezug Situationen aus unterschiedlichen Perspektiven zu beleuchten und
darauf basierend Prognosen aufzustellen (vgl. 25), und andererseits auch iiber
bedeutsame historische Fakten zu informieren, die helfen, das Dargelegte nach-
zuvollziehen. Yoel Cohen hat es geschafft, Religion als Gegenstand der interna-
tionalen Berichterstattung umfassend zu diskutieren und die wissenschaftliche
Bibliothek in diesem bis dato noch mager ausgestatteten Fachgebiet um eine
wichtige Lektiire zu bereichern.
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Profitieren konnen hiervon sowohl herangehende Religionsjournalistinnen
als auch am Weltgeschehen Interessierte, die sich zum einen ein besseres Ver-
stindnis im Umgang mit Medien verschaffen und zum anderen tiefergehend mit
religionsbezogenen Inhalten sowie weltweiten Entwicklungen bzw. Verinde-
rungstendenzen auf soziokultureller Ebene im religiésen Kontext beschiftigen
wollen.
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