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HERBERT VON HALEM VERLAG

Editorial

Es war nicht geplant, offenbar ist es eine Folge der prekären Situation, in die der 
Journalistenberuf geraten ist: Die Aufsätze dieser Ausgabe drehen sich mehr 
oder weniger direkt um die Frage, wie den ökonomischen und professionellen 
Gefährdungen, die die Digitalisierung mit sich gebracht hat, begegnet werden 
kann und was zu tun ist, um journalistische Qualität und Vielfalt zu stärken.

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

Hendrik Michaels historischer Beitrag über den Muckraker Lincoln Steffens 
und den New Yorker Commercial Advertiser an der Wende vom 19. zum 20. Jahr-
hundert zeigt, wie auch bei gefährdeten Medien journalistisch kreativ gearbeitet 
werden kann. Publizistisch wie ökonomisch erfolgversprechend war damals und 
ist nach wie vor, die Lokalberichterstattung zu stärken 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 Möglichkeiten sind immersive, in den Lebensalltag 
eintauchende Recherchemethoden und literarisch inspirierte Erzählweisen, um 
den Empfindungen und Interessen des Publikums näher zu kommen. Dieser 
Traditionsstrang wird in der Literatur über den amerikanischen Journalismus oft 
vergessen. Sich an ihn zu erinnern lohnt angesichts des Stroms eiligster und kür-
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 für 
die Gegenwart zu lernen ist.

Am deutlichsten ist die ungeplante Leitfrage dieser Ausgabe in Christian-Mat-
hias Wellbrocks Analyse möglicher Organisationsformen eines gemeinsamen 
Streaming-Dienstes für journalistische Online-Angebote. Er gibt einer öffentlich-
rechtlichen, für alle, vor allem auch Lokal- und Regionalmedien gleichermaßen 
zugänglichen 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 Präferenz steckt volkswirtschaftliches Kalkül. Man kann daran aber 
auch die Rücksicht auf journalistische Qualität und daran geknüpftes Allgemein-
wohl erkennen. Ein digitales Pressegrosso würde Informationsvielfalt schützen, 
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 Gefährdungen 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 Aufhänger. Nina 
Horaczek gibt dann einen internationalen Überblick über meist online betriebene 
rechtspopulistische Medienaktivitäten, gegen die professionelle Unabhängigkeit 
und Sachlichkeit auch schon vor Corona verteidigt werden mussten. Globale Digi-
talplattformen bieten eben auch verlogener und brutaler Propaganda ungeahnte 
Möglichkeiten. 

Die Streitfrage zwischen Timo Rieg und Tanjev Schultz über die Qualität der 
Corona-Berichterstattung wird sich wissenschaftlich erst beantworten lassen, 
wenn es genügend Zeit für gründliche Datenerhebungen und theoretische fun-
dierte Analysen gegeben hat. (Die überstürzte Kritik etlicher Medienwissenschaft-
ler hat die Akzeptanz des Fachs in seinem Anwendungsfeld nicht erhöht, wie die 
Reaktion des früheren FAZ-Herausgebers und Journalistik-Autors Werner D’Inka 
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zeigt.[1]) Schon heute ist aber gewiss, dass nachhaltige Medienkritik auch von 
außerhalb der Branche wichtig ist, damit der Journalistenberuf seine Krise über-
winden kann. Denn dafür muss er die Folgen des Medienumbruchs in diversen 
sozialen, ökonomischen und kulturellen Bereichen verarbeiten, ohne seine Kern-
aufgabe Transparenz aus den Augen zu verlieren. 

Oder sind Sie anderer Meinung? Wollen Sie etwas ergänzen? Direkt unter den 
Aufsätzen, dem Essay und den Debattenbeiträgen können Sie Ihren Kommentar 
hinterlassen. Oder schreiben Sie uns eine E-Mail an redaktion@journalistik.online. 
Darüber hinaus freuen wir uns über Themenanregungen und natürlich Manu-
skriptangebote.

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

Horst Pöttker, im Juli 2020

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

mailto:redaktion@journalistik.online
https://www.facebook.com/journalistik.online
https://www.facebook.com/journalistik.online
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-laecherlich-macht-16729555.html
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-laecherlich-macht-16729555.html
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Aufsatz

Konstantin Schätz / 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 österreichischen Aus- und Weiter-
bildungslandschaft, vor welchen Herausforderungen diese derzeit steht und 
wie die Institutionen darauf reagieren. In der Bestandsaufnahme der Kurs-
programme wird außerdem deutlich, welche Folgen der Digitalisierung auf-
genommen worden sind und wo vor dem Hintergrund der internationalen 
Diskussion über eine adäquate Aus- und Weiterbildung Defizite bestehen. 

»Es gibt nur wenige Berufe, für die keine Ausbildung notwendig ist: dazu 
gehören Wirte, Berater, Journalisten und Politiker.« (Kocher 2006: 10) Geht es 
nach diesem Zitat des Politologen und Gesundheitsökonomen Gerhard Kocher, 
könnte man den Eindruck gewinnen, dass eine Bestandsaufnahme der öster-
reichischen Journalistenausbildung überflüssig sei. Und im Grundsatz ist das 
richtig, denn weder in Deutschland noch in Österreich ist »Journalist« eine 
rechtlich geschützte 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 Öko-
nomisierung in diesem zunehmend komplexen Berufsumfeld stetig (vgl. Otto/
Köhler 2017: 18).

So werden bspw. Produktions- und Distributionsabläufe schneller. Die Inter-
aktion mit dem Publikum über 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 verändern die Arbeitsabläufe und 
machen entsprechende technische und journalistische Kompetenzen erforder-
lich. Gleichzeitig entstehen neue, weniger vom Anzeigenmarkt abhängige 
Geschäftsmodelle, 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: o.S.).

Mit den hier skizzierten Veränderungen müssen sich nicht nur die Medien-
unternehmen auseinandersetzen. Auch die Journalismusausbildung muss 
Neujustierungen vornehmen, 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 Österreich 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 eigenständiges Journalistik-Studium 
oder Journalistenschulen im engeren Sinne gibt es in Österreich – anders als in 
Deutschland – nicht, die Journalistik ist aber seit Ende der 1960er Jahre in die 
akademische Ausbildung im Rahmen der Publizistik- bzw. Kommunikations-
wissenschaftsstudiengänge an den beiden Universitäten Wien und Salzburg 
(später auch Klagenfurt) integriert. Zu den Universitätsstudien kam 1974 mit 
der (sozialpartnerschaftlichen) Gründung des Kuratoriums für Journalisten-
ausbildung ein Kolleg mit einem regelmäßigen Kursangebot für Nachwuchs-
journalist_innen hinzu. 1977 folgte die Katholische Medienakademie. 

In einer zweiten Phase führten dann ab der zweiten Hälfte der 1990er Jah-
ren die strukturellen Veränderungen im Rahmen des Bologna-Prozesses, der 
Ausbau des außeruniversitären Aus- und Weiterbildungsangebots (z.B. fjum/
forum journalismus und medien; APA-Campus) sowie die Gründung 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 Niederösterreich, Oberösterreich, 
Salzburg, der Steiermark und Tirol wurde das Ausbildungsangebot zuneh-
mend regionalisiert. Im außeruniversitären 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 geförderten Forschungsprojektes Die österreichische Jour-
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nalistenausbildung im Kontext einer veränderten Berufswelt (Kirchhoff 2019), diese 
Landschaft durch eine Bestandsaufnahme des Angebotes und eine Diskussion 
der gegenwärtigen Herausforderungen neu zu kartographieren. Dafür wurden 
neben der Struktur und der didaktischen sowie inhaltlichen Gestaltung der 
Kursangebote auch die Ziele in Bezug auf eine adäquate Aus- und Weiterbildung 
und die konkreten Kompetenzen erhoben, die Curricula einer modernen Jour-
nalistenaus- und Weiterbildung heute vermitteln sollen. Darüber 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 für Journa-
list_innen in Österreich anbieten. Diese insgesamt einunddreißig Institutionen 
umfassen Universitäten und Fachhochschulen sowie Journalismusakademien 
und Weiterbildungslehrgänge privater, politischer und kirchlicher Träger, 
exemplarisch ergänzt durch je drei Lehrredaktionen großer Medienhäuser und 
Bürgermedien, der sogenannten freien Radios/TV-Sender. Weil es in Österreich 
kein eigentliches Journalistik-Studium gibt, wurden im universitären Sektor 
alle kommunikationswissenschaftlichen oder anderweitig medienbezogenen 
Studien erfasst, die journalistische Inhalte in die Curricula integriert haben. 
Im Bereich der Akademien und Lehrgänge wurden hingegen nur Institutionen 
erhoben, die sich laut Selbstauskunft explizit an Journalist_innen bzw. Journa-
lismus-Interessierte wenden.

Insgesamt bieten die einunddreißig Institutionen siebenundsechzig Program-
me an, in denen im Zeitraum 01.09.2018 bis 31.08.2019 für 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 durchgeführt, die entweder mit der Leitung der 
Einrichtungen betraut waren oder für die Planung und Umsetzung der Ange-
bote zuständig sind. In den Gesprächen wurde unter anderem thematisiert, was 
den Kern einer zeitgemäßen Aus- und Weiterbildung ausmacht, welche Rolle 
sie gegenüber 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 Einschätzung der Entwicklung der Aus- und Weiterbildung gebeten. 

Inhalte und Anwendungsbezogenheit des Kursangebots

Die Aus- und Weiterbildungsangebote für Journalist_innen in Österreich sind 
vielfältig, wobei die Unterschiede in aller Regel den verschiedenen Grundaus-
richtungen von Universitäten, Fachhochschulen und außeruniversitären 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 Universitätsstudien 
(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 für die Fachhochschulen (n=947) – allerdings fällt 
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 größten 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 gegenüber den „großen Drei“ nur eine unterge-
ordnete Rolle und keine davon wird in mehr als 5% der Kurse vermittelt (vgl. Abb. 1).

Bezüglich der konkreten Kursthemen ist festzuhalten, dass die Hochschulen ins-
gesamt Wert auf wissenschaftliche Theorien und Methoden legen. An den Univer-
sitäten bilden darüber hinaus die Einbettung der Medien in die Gesellschaft und 
die durch den Medienwandel induzierten Veränderungen häufiger 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 Universitäten (n=465) sind die häufigsten 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 häufigsten kodierten Themen dagegen Technik/Tools für 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 über-
raschend. Hier wird vor allem jenes »Handwerkszeug« vermittelt, das den Kern 
der journalistischen Tätigkeit ausmacht (Recherchieren, Auswählen, Berichten). 
IT- und Datenkompetenzen werden deutlich weniger berücksichtigt. Die häu-
figsten Angebote (n=317) beziehen sich hier auf Technik/Tools für 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 für Journalist_innen, Arbeits- und Produktionsprozesse in Medienunter-
nehmen/Redaktionelles Management (je 5,7%).

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

Hinsichtlich der Frage, ob die Aus- und Weiterbildung darüber hinaus 
gegenwärtige Trends- und Entwicklungen im Journalismus aufnimmt, ist das 
Ergebnis zwiespältig. So finden sich zwar Medienmanagement, redaktionelles 
Management, Mediendesign/Layout, Online- bzw. Social Media-Journalismus, 
IT- und Web-Skills sowie Datenjournalismus unter den zwanzig häufigsten 
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Kursthemen. Andere Themen, die in der internationalen Diskussion über eine 
zeitgemäße 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 – unabhängig vom Typ der Institution – schwer-
punktmäßig mit Mobile Reporting, Multimedia Storytelling, unternehmeri-
schen Kompetenzen für Journalist_innen, Medienökonomie, 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 erfüllten: explizite Erwähnung von Anwendung/Pra-
xis in der Kursbeschreibung, von Lehrbeauftragten aus der Praxis angeboten, 

Abbildung 2  
Häufigste Kursthemen mit Medien-/Kommunikations-/Journalis-
mus-Bezug (n=1199, %)
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mit einer praktischen Arbeit abgeschlossen. Hier sind zwei Dinge festzuhalten: 
Zum einen ist erwartungsgemäß in den nichtakademischen Aus- und Weiter-
bildungseinrichtungen der Anwendungsbezug inhaltsunabhängig für alle Kurse 
am höchsten (83%), gefolgt von den Fachhochschulen (68%) vor den Universitäten 
(39%). Zum anderen überwiegt 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 
geführt wurden, ging es unter anderem um die Frage, was den Kern der Aus- und 
Weiterbildung ausmachen solle. Die Antwort darauf war einhellig: Angesichts 
der ständig wachsenden Zahl potenziell relevanter Kompetenzen müsse sich 
Aus- und Weiterbildung notwendigerweise auf Grundlagenwissen (z.B. aus den 
Bereichen Medienrecht und Medienökonomie) und Grundlagenfähigkeiten (wie 
z.B. Recherche, Interview und Darstellung) konzentrieren. Außerdem wurde 
betont, wie wichtig es sei, Ethik, Verantwortlichkeit, Kritikfähigkeit, Unabhän-
gigkeit und Reflexionsfähigkeit zu vermitteln, die in Summe häufig als »Hal-
tung« bezeichnet wurden:

»Ich bin überzeugt, dass man sich künftig 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 überhaupt Geschichten? Wie 
erzähle 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 könnte jahrelang ausbilden aufgrund der vielen Dinge, die es 
gibt.« (Interview Aus- und Weiterbildungsakademie)

Primär die Grundlagen zu vermitteln, gilt – ungeachtet der wachsenden Bedeu-
tung von Daten, Visualisierungen usw. – nach Ansicht der meisten Befragten 
auch für Medientechnologie. Diese verändere sich zum einen zu schnell, um ihr 
in der Ausbildung gerecht zu werden – neue Entwicklungen seien daher eher 
ein Fall für Weiterbildung und »Training on the Job«. Zum anderen äußerten 
sich mehrere Gesprächspartner_innen kritisch gegenüber der Auffassung, dass 
Journalist_innen alles – und möglichst alles gleich gut – können sollten. So 
merkte beispielsweise eine Interviewte an, dass für die Sicherung der Qualität 
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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 Teamfähigkeit und andererseits 
braucht man auch ein gewisses Überblickswissen. ... Es muss nicht jeder 
zwangsläufig eine Karte zeichnen können. Da gibt es andere, die können 
das sicher besser, schneller und schöner, 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 Verständnis – nicht um das ›ich tue 
es selber‹, sondern ›ich verstehe, worum es geht und kann mit meinen Kol-
leginnen im Team darüber 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 Gesprächen 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 müsse jedoch reflek-
tiert und mit Bedacht geschehen:

»Man muss ein Verständnis für die Transformation des Journalismus 
haben und wissen, was wichtig ist. Das ist jetzt natürlich 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 Universität)

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 
können, 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 können, wird in den 
Gesprächen in aller Regel der kontinuierliche Austausch mit der journalistischen 
Berufspraxis empfohlen.

So nachvollziehbar und naheliegend dieses Vorgehen ist, wirft es dennoch Fra-
gen auf: Könnte das Überbetonen von Erfahrungen und Wahrnehmungen der in 
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der Branche etablierten Personen nicht dazu verleiten, dass althergebrachte Prak-
tiken perpetuiert werden? Können durch den Blick auf den kurz- und mittelfristi-
gen Bedarf auch Entwicklungen in naher Zukunft erfasst werden – Entwicklun-
gen, die sich in anderen Ländern bereits abzeichnen? Dazu wäre ein »Blick über 
den Tellerrand« der unmittelbaren Branchen-Umgebung gefragt. Umso überra-
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 Bewährtes wird auch in der Didaktik gesetzt: Die Vermittlung von jour-
nalistischen Kompetenzen solle mit einem hohen Übungsanteil 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, dürfte unter anderem damit zusam-
menhängen, dass eine didaktische Ausbildung für Lehrende lediglich punktuell 
und vor allem im Hochschulsektor stattfindet – und auch dort nicht für externe 
Lehrende. Als Königsweg wird überwiegend das praktische Lernen an konkreten 
Projekten gesehen. Nur in Ausnahmefällen wurde darüber hinaus auch die Mög-
lichkeit erwähnt, Kursteilnehmer_innen zu eigener Kreativität 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 erwähnt, in den Worten des niederländischen Journalismusforschers Mark 
Deuze (2006: 25) befindet sich die österreichische 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 müsse, sondern auch ein Impulsgeber sein könnte, 
der die Journalismusbranche gestalten und über die Qualitätssicherung bzw. 
Vermittlung von Ethik und Verantwortlichkeit hinaus das Berufsprofil formen 
kann, ist bei der Mehrheit jedoch kaum verankert.

Die österreichische Journalistenausbildung im Kontext der 
internationalen Diskussion

Abschließend 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 für 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 österreichischen Aus- und Weiterbildungs-
landschaft angekommen, einige Phänomene jedoch mehr als andere. Kurse 
zum medialen Wandel, zu Web- und Social Media-Skills, Datenjournalismus, 
Visualisierung und Medienmanagement gehören zu den zwanzig häufigsten 
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 prekären 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 geführten Interviews deutlich. Ein wichtiger Trend, der in den Gesprä-
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 europäischen Trend spiegelt, 
wie unter anderem die Befragung der EJTA-Mitglieder zeigt (vgl. Drok 2019), 
ist die immer wieder betonte Relevanz von »Haltung« (ethischem Bewusstsein, 
Reflexionsfähigkeit, Verantwortung) im Journalismus. Aus- und Weiterbildung 
nimmt damit das Unbehagen auf, welches in gesellschaftlichen Diskursen über 
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 für journalistische Ver-
antwortung und Qualität (weiter) gestärkt werden soll.

Ebenfalls international anschlussfähig ist die Betonung der Vermittlung von 
Grundlagen journalistischen Arbeitens gegenüber Technikkompetenzen (vgl. 
Bettels-Schwabbauer 2018: 90). Klar im Trend liegen die Befragten mit ihrer 
Meinung, dass angesichts der stetig wachsenden Zahl von möglichen beruflich 
relevanten Kompetenzen und der verändernden technologischen Skills eine 
Auswahl getroffen werden muss. Diese erfolgt durch eine (Rück?-)Besinnung 
auf das, was gutes journalistisches Arbeiten im Kern ausmacht: Recherche, ver-
antwortlicher Umgang mit Informationen und gutes Erzählen. Dennoch bleibt 
in den Augen der Gesprächspartner_innen eine doppelte Herausforderung: 
Einerseits die journalistische Arbeit – und ihre Vermittlung in der Aus- und 
Weiterbildung – so an die veränderten Kommunikationsprozesse in digitalen 
Umgebungen anzupassen, dass Journalismus diese Standards erfüllen 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 für Journalist_innen hat sich in Österreich 
in den vergangenen zwei Jahrzehnten inhaltlich ausdifferenziert und weiter 
regionalisiert, auch wenn die überwiegende Mehrheit der Programme nach wie 
vor in Wien angesiedelt ist. Diese Ausdifferenzierung der Aus- und Weiterbil-
dungslandschaft fällt zeitlich mit den vielfältigen Veränderungen zusammen, 
die die Digitalisierung bezüglich der Geschäftsmodelle der Medien, der Arbeits-
prozesse in den Redaktionen, der journalistischen Produkte, des Mediennut-
zungsverhaltens und nicht zuletzt der von Journalist_innen benötigten Kom-
petenzen ausgelöst hat. Auch wenn diese Veränderungen im internationalen 
Vergleich in Österreich weniger disruptiv sind als in anderen Ländern, 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 gezählt werden, »für die keine Ausbildung notwendig ist«. Für die 
Qualität des Journalismus bleibt es wichtig, die grundlegenden Kompetenzen zu 
vermitteln und der jetzigen wie der nächsten Generation von Journalist_innen 
Orientierung zu geben.
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Hendrik Michael

The Commercial Advertiser im 
US-amerikanischen New Journalism um 1900
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 
ungewöhnlichen Ansprechweisen und stilistischer Qualität den Informati-
ons- und Unterhaltungsbedürfnissen bürgerlicher 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 lässt 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 Qualität innova-
tiver publizistischer Projekte auswirken kann.[1]

Die populäre Massenpresse entfaltete an der Schwelle vom 19. zum 20. Jahrhun-
dert ihre größte 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 wörtlich der Dissertationsschrift des Autors entnommen. Die voll-
ständige Arbeit ist unter dem Titel Die Sozialreportage als Genre der Massenpresse. Erzählen im Journalismus und die 
Vermittlung städtischer Armut in Deutschland und den USA, 1880-1910 bei edition lumiére erschienen.
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konkurrierten über 50 Tageszeitungen um die Gunst des Publikums (Smythe 
2002). Eine dieser Publikationen war der Commercial Advertiser, zu diesem Zeit-
punkt die älteste 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 
genießt die Zeitung in der amerikanischen Journalismusgeschichte bis heute 
einen fast schon legendären Ruf. Für John Hartsock (Hartsock 2000: 21) war es »a 
critical consciousness«, welches vom Commercial Advertiser ausging. Peter Parisi 
(Parisi 1992: 104) schreibt der Zeitung die Fähigkeit zu »stereotypical journalistic 
categories« überwunden zu haben und Joseph Campbell (Campbell 2006: 99) 
würdigt sie zumindest als »an eccentric if stimulating experiment«. Maßgeblich 
verknüpft sind diese Einschätzungen mit dem Namen Lincoln Steffens, der vor 
allem für seine Leistungen als Muckraker berühmt ist (vgl. Miraldi 2000), aber 
für knapp vier Jahre von 1897 bis 1901 auch leitender Lokalredakteur des Blattes 
war.

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

Eine kontextualisierende historische Analyse soll diesen Mythos der Journa-
lismusgeschichte nun zumindest in Teilen widerlegen. Es lässt sich zeigen, dass 
die Besonderheiten des Commercial Advertiser um 1900 nicht allein auf die eigen-
sinnigen Motive und Interessen einer journalistischen Persönlichkeit zurückzu-
führen sind, sondern der Unternehmergeist dieser Zeitung vor allem in Bezug 
auf den kommerziellen »Organisationszweck« (Saxer 1999: 117) des New Jour-
nalism zu rekonstruieren und damit im Licht mediensystemischer Zwänge 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 lässt 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 begründen. Schließ-
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 Qualität innovativer publizistischer Projekte auswirken kann.

Theoretische Fundierung 

Für eine theoretische Fundierung wird Thomas Luckmanns Theorie kommu-
nikativer Gattungen (2007) gewählt, die im Rahmen der konstruktivistischen 
Mediengattungstheorie auch in der Kommunikationswissenschaft aufgegriffen 
wurde. Mediengattungen und -genres (zur Differenzierung vgl. Lünenborg 2017) 
liegen »im Schnittbereich zwischen Produktion, Produkt und Rezeption, also 
an den Berührungspunkten 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, nämlich der populären 
Massenpresse, zu betrachten ist. Diese ist nicht nur durch eine formal und 
thematisch bestimmbare Binnenstruktur, sprich durch eigene Themen und 
eine spezifische Ästhetik, gekennzeichnet, sondern wird maßgeblich von der 
Beschaffenheit des jeweiligen Medienumfelds überformt. Das Umfeld bildet die 
Außenstruktur von Mediengattungen, »die Ebene, auf der sozialstrukturelle 
Merkmale von Gesellschaft in die kommunikativen Gattungen hineinwirken« 
(Ayaß 2010: 280f.). 

Die Außenstruktur konstituiert damit maßgeblich eine analytische Makro-
ebene und umfasst Phänomene, die gesamtkonzeptuell als Medienlogik bezeich-
net werden können. In Anlehnung an David Altheide und Robert Snow (vgl. Alt-
heide/Snow 1979) lässt sich eine Medienlogik als eine grundlegende Operations-
weise im Journalismus betrachten. Diese lässt sich als Schnittmenge vielfältiger 
(nicht nur ökonomisch determinierter) Akteur-Strukturdynamiken innerhalb 
eines Mediensystems begreifen, die Deutungs-, Erwartungs-, und Konstella-
tionsstrukturen aller Medienakteure überformt (vgl. Neuberger 2016). 

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

Für die rekonstruierende historische Analyse wird eine möglichst große 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 zeitgenössischer Praxisliteratur aus Bran-
chenzeitschriften, nehmen Pressequellen eine zentrale Stellung in der Kontext-
analyse ein. Dabei wurde nicht nur zufällig nach geeignetem Quellenmaterial 
gesucht, sondern zur Orientierung wurden auch verfügbare Sekundärverweise 
herangezogen, die der Ausgangspunkt für weitere Recherchen waren (vgl. Con-
nery 1992a; Rischin 1985). 

Der Commercial Advertiser als Produkt des New Journalism

Der New Journalism entwickelte sich innerhalb eines publizistischen Span-
nungsfeldes, das die Außen- und Binnenstruktur der Mediengattung maß-
geblich prägte. Das zeigt sich mit Blick auf Konstellations- und Erwartungs-
strukturen des von ökonomischen Zwängen und veränderten gesellschaftlichen 
Ansprüchen geprägten Berufs. Daneben bildeten sich neue Deutungsstrukturen 
heraus, die sich in alternativen Aufmerksamkeits- und Darstellungsmustern 
niederschlugen. Nachfolgend wird erörtert, inwiefern der Commercial Advertiser 
als Produkt zwischen Kommerzialisierung und Kreativität ein Resultat dieser 
veränderten Akteur-Strukturdynamiken innerhalb des US-amerikanischen 
Mediensystems um 1900 war und wie dieses Umfeld sowohl die ungewöhnliche 
redaktionelle Arbeit als auch die experimentellen Darstellungsformen der Zei-
tung beeinflusste.

Die kommerzielle Medienlogik der amerikanischen Presse um 1900

Charakteristisch für den New Journalism ist die Auslotung effizienterer 
Produktions- und Vertriebsmechanismen und die Erprobung effektiverer 
Kommunikationsangebote, wodurch sich das Publikum exponentiell vergrö-
ßerte und hohe Gewinnmargen erzielt wurden (vgl. Baldasty 1992). Um die 
»abwechslungsreiche Dauerproduktion« (Saxer 1999: 118) der populären städ-
tischen Massenblätter zu gewährleisten, zeichneten sich die neuen Zeitungs-
projekte um Pulitzers World durch ein optimiertes kooperatives Geschäfts-
modell und größere publizistische Risikobereitschaft aus. Ted Curtis Smythe 
(Smythe 2003: 9f.) erkennt »a fundamental shift in business practices that paid 
for enterprising journalism«. 
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Es entsprach der gängigen Medienlogik, dass verlustreiche Zeitungen von 
Investoren günstig aufgekauft wurden, um sie von Grund auf umzugestalten. 
Häufig wurde nur der Zeitungstitel beibehalten, der als Markenname einen 
gewissen Wert besaß, weil das Produkt damit seinen Wiedererkennungswert 
behielt und zudem eine Stammleserschaft band. Für Alan Trachtenberg (Trach-
tenberg 2007: 82) liegen die Vorteile des Geschäftsmodells 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 
für diese Praxis war aber möglicherweise auch, dass der Zeitungsmarkt bereits 
Anfang der 1890er-Jahre an Wachstumsdynamik eingebüßt hatte. Eine gewisse 
Marktsättigung war erreicht, wie Randall Sumpters Auswertung von Zensus-
daten belegt (Sumpters 2013: 50).

Diese veränderten 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.[2] 
Trotz der geringen Auflage von lediglich knapp 2500 Exemplaren (Steffens 1931: 
311; Lipsky 2013: 72) generierte der renommierte Titel noch Werbeeinnahmen 
(Rischin 1952: 12). Außerdem wurde der Commercial Advertiser für seine konserva-
tive Blattlinie geschätzt und durch den Eisenbahnmagnaten Collis Huntington 
finanziell unterstützt, 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 1880er-Jahre im New Yorker Jour-
nalismus arbeitete, eine kommerzielle Medienlogik verinnerlicht hatte. Zeugnis 
davon gibt seine ausführliche Einschätzung der Geschäftsstrukturen im amerika-
nischen Journalismus, die im Oktober 1897 als großer Artikel in Scribner’s Magazine 
erschien (vgl.Steffens 1897). Einerseits wird hier seine Wertschätzung für die Mög-
lichkeiten der modernen journalistischen Unternehmensführung zum Ausdruck 
gebracht, andererseits macht der Artikel deutlich, wie Steffens den Erfolg eigener 
Investitionen einschätzte. Augenscheinlich versuchte Steffens nicht nur das 
erprobte Zeitungsprinzip zu imitieren, sondern, zumindest seiner Einschätzung 
nach, noch zu verbessern. 

2 o. V.: Commercial Advertiser Stock. In: New York Times vom 30.05.1886, o. S.; o. V.: Newspaper politics. In: 
Newark Sunday Call vom 07.08.1892, S. 16
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Es wäre wahrscheinlich zu viel behauptet, dass eine Investition in den Commer-
cial Advertiser allein aus wirtschaftlichem Kalkül 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), besaß Steffens eine gewisse wirtschaftliche 
Unabhängigkeit, 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 größeren 
Trend im amerikanischen Pressewesen wider. Der Wert einer Zeitung war nicht 
nur als Kulturgut bestimmbar, sondern vor allem als marktfähiges 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 Bedürfnissen 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 Unterhaltungsbedürfnisse zu bedienen – Gesprächsstoff (›somet-
hing to talk about‹) anzubieten. Diese Erwartungsstrukturen bildeten das 
Fundament, um mit dem überarbeiteten Commercial Advertiser, zumindest dem 
Ideal nach, eine qualitativ hochwertige Boulevardzeitung zu konzipieren, deren 
Inhalte eine größtmögliche Leserschaft ansprechen würden.

Marktsättigung und die Ökonomisierung des Berufs

Investitionen in runtergewirtschaftete Zeitungen konnten mithin immense 
Einnahmen generieren, erzeugten aber natürlich 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). 



Journalistik 2/2020 117

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

Dennoch liegt es auf der Hand, dass Zeitungen wie Pulitzers World einen 
umfangreichen Mitarbeiterstab brauchten, um die gewünschten Inhalte zu rea-
lisieren. Bemerkenswert ist, dass Ende der 1880er-Jahre bis zu 100.000 Personen 
eine Karriere im Journalismus suchten, wie damalige Branchenblätter schätzten 
(Sumpter 2013: 45). Die hohe Zahl an Stellenbewerbern erlaubte es den Zeitungs-
unternehmern, Mitarbeiter fast beliebig auszutauschen (Wright 1898: 614), 
wovon insbesondere ältere Reporter betroffen waren (Keller 1893: 693f.). Fluktu-
ation im Personalstab war aus Sicht der Eigentümer aus zwei Gründen sinnvoll: 
Berufsanfänger wurden schlechter bezahlt und waren belastbarer. Konkurrenz-
druck prägte die Konstellationsstrukturen der populären 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 Männer (und wenige Frauen) eine 
Karriere im großstädtischen Journalismus an. Das journalistische Berufsfeld 
war in den 1890er-Jahren deshalb von einer starken Verjüngung gekennzeichnet. 
Es war womöglich eine der Voraussetzungen für 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 veränderten Zugangsbedingungen zum journalistischen Feld. 
Während aber bei anderen Redaktionen grundsätzlich eine Skepsis gegenüber 
Berufseinsteigern mit Hochschulabschluss herrschte (Fedler 2000: 18f.), setzte 
die Redaktion des Commercial Advertiser dezidiert auch auf Akteure mit einer aka-
demischen Vorbildung (Steffens 1931: 315ff.).

Dass sich Steffens Redaktion überwiegend aus Ivy League-Absolventen ohne 
journalistische Berufserfahrung zusammensetzte, ist aber nicht ganz richtig. 
Dem Redaktionsstab aus 20 Mitarbeitern gehörten 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 wreck«, wie Steffens (Steffens 1931: 311) die Zeitung vor der Übernah-
me beurteilte, tätig gewesen. Ihre Aufgabe war es vorwiegend das unternehme-
rische Fundament zu stärken (Steffens 1931: 338). Das Festhalten an erfahrenen 
Redakteuren macht deutlich, dass nach Steffens Einschätzung 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 Öffentlichkeit herausgebil-
det hatten. Larzer Ziff (1967: 146-165) hat den Reiz des journalistischen Berufs 
auf die jungen Männer der Nachbürgerkriegsgeneration ausführlich als eine 
Art »school in the cemetery« beschrieben. Gemeint ist damit, dass es im groß-
städtischen Journalismus möglich war, eine literarische Karriere zu begründen, 
auch wenn der Beruf für die meisten schließlich zur Sackgasse wurde. Diese 
Anziehungskraft konnte sich der leitende Redakteur Steffens zunutze machen, 
um talentierte Autoren für 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 Män-
ner wurden in den Sommermonaten probehalber in der Redaktion beschäftigt, 
wenn festangestellte Reporter Urlaub nahmen, und erhielten im Herbst eine Fest-
anstellung, falls sie sich bewährt hatten. So sollten explizit nicht-journalistische 
Fähigkeiten und Kompetenzen in den Redaktionsstab hineingetragen werden 
(Steffens 1931: 311-315). Da viele dieser von Steffens eingestellten Hochschulabsol-
venten keine journalistische Berufserfahrung besaßen, stellten sie für den Lokal-
redakteur, der ihnen lediglich $12 oder $15 Wochenlohn zahlte (Steffens 1931: 317), 
aber auch billige Arbeitskräfte 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 größerer individueller Entscheidungsfreiheit 
zurückzufahren. Statt Mitarbeiter in ein Korsett aus Handlungsregeln und Ver-
haltensweisen zu zwängen, wurde die Diversifizierung von Blickwinkeln und 
Arbeitsweisen angestrebt. Die heterogene Zusammensetzung und die Förderung 
von jüngeren Mitarbeitern führten dazu, dass redaktionelle Regeln auf ein Min-
destmaß eingeschränkt 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 anerkanntermaßen andere Handlungsmöglichkeiten in der 
(Lokal-)Redaktion des Commercial Advertiser als vermutlich bei allen anderen New 
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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 Personalführung der Redaktionsleitung wird in einer weiteren autobio-
grafischen Anekdote erkennbar:

»One 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 Fähigkeiten 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 gewährleisten. Denn so hielt er seine Mitarbei-
ter bei Laune, wenn sie auch keinen üppigen Lohn für ihre Arbeit erwarten durf-
ten. Die Arbeitsaufträge erfolgten mithin abhängig von der kargen redaktionel-
len Ausstattung: Der Redaktionsraum selbst war nur teilweise gut beleuchtet, 
außerdem fehlten sachliche Ressourcen wie ausreichend Mobiliar und Schreib-
maschinen (Boye/DeBoer-Langworthy 2003: 151). Mit den fehlenden Ressourcen 
lässt sich auch erklären, warum der Commercial Advertiser, im Gegensatz zu ande-
ren Zeitungen, auf besonders hervorgehobene Überschriften oder umfangreiche 
Leads verzichtete. So sparte man sich Mittel im Verarbeitungsprozess und im 
Satz. Insgesamt war die Darstellung äußerst nüchtern und kam fast gänzlich 
ohne Illustrationen aus. Bei einer punktuellen Durchsicht des Jahrgangs 1894 
fällt hingegen auf, dass vor Steffens Übernahme 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 zurückgefahren.

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 Maße ausgebildet, wie es in anderen Lokal-
redaktionen der Fall war. Weder wurden die Reporter der Zeitung zwangs-
läufig abgestellt, um im Polizeirevier an der Mulberry Bend ihren Dienst zu 
leisten, noch spielten neuere Informationsmedien wie das Telefon augen-
scheinlich eine große 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 großbetrieblich hergestellten Produkten wie den »True 
Stories of the News«[3] in The World (Michael 2017) oder Jacob Riis umfangreicher 
Magazinreportage »How the Other Half lives« (Riis 1889) zeugen die Beiträge 
im Commercial Advertiser von abweichenden journalistischen Verfahrensweisen, 
was die Wege der Informationsaneignung vor allem mit Blick auf Techniken der 
Beobachtung und Befragung betrifft. Auffällig ist der Verzicht auf Sekundär-
recherchen, also auf die Einbeziehung von statistischem Material oder die Ver-
wendung von Aussagen der Polizei und anderer Behörden. Während erfahrene 
Reporter häufig ihr Material auf diese Weise ergänzten oder sogar überwiegend 
darauf aufbauten, findet sich eine derartige Nähe zu institutionalisierten Quel-
len in den untersuchten Beiträgen des Commercial Advertiser fast nicht. Stattdes-
sen zeichnen sich die reportageartigen Lokalbeiträge durch ihren hohen Immer-
sionsgrad aus, der eine zeitintensivere (und ergebnisoffenere) Vor-Ort-Recherche 
und feinere Techniken der teilnehmenden Beobachtung voraussetzte. 

Ermöglicht wurde die Kultivierung dieser Recherchemethoden durch das 
redaktionelle Umfeld: Steffens forderte seine Mitarbeiter auf, journalistische 
Informationssammelstrategien, z.B. Frequentierung gängiger Nachrichtenräume 
vor Gericht, in den Krankenhäusern usw., zu verringern und stattdessen die in der 
europäischen Presse stärker verankerte Kulturtechnik des Flanierens zu nutzen. 
Im Gegensatz zur Arbeitsweise des Flaneurs (vgl. Neumeyer 1999) zeugen häufige 
temporale Bestimmungen in diesen Texten allerdings auch davon, dass die etab-
lierten Aktualitätskriterien der tagesaktuellen Massenpresse für die journalisti-
sche Arbeit beim Commercial Advertiser und mit Blick auf die Erwartungshaltung 
seines Publikums größere Relevanz besaßen. Es bestand ein latenter Aktualitäts-
zwang. Trotzdem war es für die verantwortlichen Redakteure in der Lokalredak-
tion legitim, wenn ein Mitarbeiter längere Zeit an einer Straßenkreuzung verweil-
te und sich aus dem Treiben heraus Notizen fertigte, die etwas Erzählenswertes 
zeitigten, oder sich in den Cafés der Lower East Side aufzuhalten, um die dortigen 
Gespräche 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 Erzäh-
lens entwickelt und erprobt. Um 1900 begünstigten solche immersiven Arbeits-
weisen des großstädtischen 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.: A Shatchen’s work. In: The World vom 05.12.1890, S. 9; o. V.: The Witch Doctress of Baxter Street. In: 
The World vom 11.12.1890, S. 9.
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der Stadtsoziologie einen Nährboden, 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 prägte nicht nur die Organisationsformen 
der Mediengattung, sondern zeitigte auch neue journalistische Ansprechweisen. 
Es entwickelten sich Deutungsstrukturen, innerhalb welcher das Verständnis, 
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 Beiträge 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 veränder-
ten, zunehmend Informationsbedürfnisse eines urbanen Publikums bedienten 
sowie dessen Gefühlswelt zu spiegeln versuchten. Gerade die Lokalnachrichten 
wurden zum Sinnbild einer kulturellen Prägung und Ausdruck für die wachsen-
de Unsicherheit und soziale Zerklüftung der amerikanischen Gesellschaft an der 
Schwelle zum 20. Jahrhundert.

Das Konzept einer modernen Zeitung erforderte es aber nicht nur ein bürger-
liches amerikanisches Publikum anzusprechen, sondern gleichfalls die unter-
schiedlichen eingewanderten Nationalitäten 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 mächtig 
zu werden, nutzten Einwanderer zuerst die leicht konsumierbaren Inhalte der 
großstädtischen Massenpresse. Allerdings waren fremdsprachige Publikationen 
als journalistische Angebote ebenfalls erfolgreich. Insbesondere der Markt für 
jiddische Zeitungen boomte (Rischin 1978: 122ff.). 

Wenig erstaunlich ist deshalb, dass sich auch die New Yorker Massenpresse 
dem Leben der jüdischen Bevölkerung 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 lässt. Während aber derartige Beiträge in ihrer Darstellung oftmals 
reaktionär blieben und damit eher das Unbehagen eines bürgerlichen Publi-
kums widerspiegelten, war der Commercial Advertiser unter Steffens bemüht, 
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,[4] boten aber 
andererseits auch kuriose, stilistisch herausragende Berichte mit starker lokaler 
Einfärbung von jungen Reportern wie Hutchins Hapgood oder Journalisten mit 
ungewöhnlicher Sozialität wie dem aus Osteuropa eingewanderten Juden Abra-
ham Cahan.

Alternative Thematisierungs- und Darstellungsstrategien im Commercial Advertiser

Sowohl für Steffens als auch für 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 verkümmert war (Hap-
good 1972: 138). Es gelang, mit einem Schreibstil zu experimentieren, der sich an 
einer realistischen Erzähltechnik orientierte. In der Konstellation aus erfahre-
nen und unerfahrenen Mitarbeitern kam Abraham Cahan eine Schlüsselfunkti-
on zu. Aufgrund seiner Biografie als jüdischer Immigrant, mit Berufserfahrung 
als Journalist in der jiddischen Presse und als aufstrebender Autor (Lipsky 2013) 
war Cahan für das Projekt einer Zeitung, deren Alleinstellungsmerkmal »perso-
nal styles« und Lokalkolorit waren, unerlässlich (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 bürgerliche Leserschaft mit litera-
rischem Anspruch als auch (jüdische) 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 gegenüber 
dem etablierten New Journalism auszuarbeiten. Fast jede Ausgabe im untersuch-
ten Zeitraum enthält Beiträge mit einem ungewöhnlichen Blickwinkel auf das 
Leben der Einwanderer.[5]

In der Gestaltung des Settings, welches die Lokalbeiträge einfangen, fällt 
auf, dass Reporter häufiger die Synagogen der Lower East Side besuchten. Hier-

4  Ein Beispiel hierfür ist die Berichterstattung über den Spanisch-Amerikanischen Krieg, der die Titel-
seiten dominierte, bspw. am 08.06.1898; auch sämtliche Artikel der »Seite 9« – sonst eher für Lokales 
reserviert – am 28.05.1898 orientierten sich an diesem Schlüsselereignis: u. a. o. V.: America’s Mulvaney. 
In: The Commercial Advertiser vom 28.05.1898, S. 9; o. V.: Madrid in war time. In: The Commercial Advertiser vom 
28.05.1898, S. 9; o. 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.: In a jewish school. In: The Commercial Advertiser vom 30.10.1897, o. S.; o. V.: Women’s tailors on the 
East Side. In: The Commercial Advertiser vom 11.12.1897, o. S.; o. V.: Paying the rent. In: The Commercial Advertiser 
vom 18.12.1897, S. 11; o. V.: East Side small shops. In: The Commercial Advertiser vom 31.12.1897, o. S.; Boyce, 
Neith: Beau, Major Sah. In: The Commercial Advertiser vom 15.01.1898, S. 9; o. V.: Shofar blows tomorrow. 
In: The Commercial Advertiser vom 04.09.1899, S. 2; o. V.: Hark, the shofar. In: The Commercial Advertiser vom 
17.09.1898, S. 8; B. J.: Diogenes up to date. In: The Commercial Advertiser vom 28.10.1899, S. 11; o. V.: Venus in 
Grand Street. In: The Commercial Advertiser vom 28.10.1899, S. 11; o. 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 jüdischen Kalenders und 
berücksichtigte damit die publikumsspezifische Relevanz dieser Ereignisräume.

Auch versuchte die Redaktion gezielt Inhalte für eine Leserschaft aus dem 
Arbeitermilieu an der Lower East Side aufzubereiten, die aufgrund ihrer Kon-
flikthaftigkeit womöglich auch für ein Mittel- und Oberschichtenpublikum in 
den Randbezirken von Interesse waren. Es findet sich vermehrt eine Berichter-
stattung über den Arbeitskampf der Einwanderer, insbesondere in der Textilin-
dustrie.[6] Allerdings unterschied sich die Deutung des Arbeitskampfes von den 
Schilderungen in anderen Zeitungen. So schufen die Beiträge regelmäßig Raum 
für die Interessen der Industriearbeiterschaft (Rischin 1985: 369-389). Wenig 
überraschend war die Berichterstattung des Commercial Advertiser deshalb auch 
geprägt von der Thematisierung der politischen und kulturellen Möglichkeiten 
des Sozialismus. Die Beiträge behandelten den ideologischen Konflikt, der sich 
mit dem Hineintragen dieses Weltbildes durch osteuropäische Einwanderer in 
die Vereinigten Staaten im kulturellen Leben New Yorks abzeichnete.

All dem lag ein Nachrichtenkonzept zugrunde, das auf unterschiedliche 
Weise größtmögliche soziale Nähe 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 für diese Form der Bearbeitung eines Themas bietet eine Anekdote, 
als Steffens den Reporter Cahan aufforderte über 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 natürlich ein solches 
Schlüsselthema 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 Stärkung der literarischen Sozialreportage führten 
(Hapgood 1972: 139).

6 o. V.: Strikers victorious. In: The Commercial Advertiser vom 02.08.1898, S. 3; o. V.: Serial strikers. In: The Commer-
cial Advertiser vom 09.08.1898, S. 3; o. V.: Gloomy strikers. In: The Commercial Advertiser vom 20.06.1899, S. 8.



Journalistik 2/2020 124

Aufsatz

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 gewährleistet und erfüllt den Anspruch »opti-
maler Unverfälschtheit« (Pöttker 2000: 44). Nicht das Abseitige und Fremde die-
ser Menschen rückte in den Vordergrund, sondern Beschreibungsmerkmale, die 
Vertrautheit schufen, wie etwa die Kleidung der Einwanderer und ihre freund-
lichen, wenngleich von der Reise erschöpften Gesichter (Rischin 1985: 113-117, 
118-120). 

Im Gegensatz zu anderen Berichterstattungsmustern gelang es, die vielfäl-
tigen Stimmen der Menschen zu artikulieren und Phänomene der Fremdheit 
wie Einwanderung oder Armut aus einer unerwarteten und mehrschichtigen 
Perspektive zu beleuchten. Dabei verleiht die ausgeprägte figurale Charakteri-
sierung dem Geschehen Dialogizität, 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 herausgelöst, 
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 hierfür 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 Straßenzüge 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 
ermöglichen. Die abendliche Prozession der vom Fackelschein erhellten Hand-
wagen der Einwanderer an der Ecke der Hester und Ludlow Street, ein Ort, der 
in anderen Beiträgen der städtischen Massenpresse eher von Verbrechern, Pros-
tituierten und Bettlern bevölkert 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 erörtert werden, 
warum der Commercial Advertiser zwischen 1897 und 1901 in der Journalismus-
geschichte eine besondere Stellung einnimmt. Die Fallstudie zeigt, welchen 
Einfluss eine ungewöhnliche redaktionelle Organisation auf die Realisierung 
journalistischer Verfahrensweisen und Darstellungsformen haben kann.

Die Umstände des Zeitungsexperiments wurden zuerst mit Blick auf Mak-
rofaktoren umrissen: Einerseits entwickelten sich mit der Ausbildung eines 
dispersen städtischen Publikums neue Erwartungsstrukturen, welche die jour-
nalistische Arbeit beeinflussten und kreative Ansprechweisen begünstigten, 
andererseits ist der Kampf um die Aufmerksamkeit des Publikums sinnbild-
lich für Konstellationsstrukturen, welche auf einer dezidiert kommerziellen 
Medienlogik des New Journalism fußten und sich im harten Konkurrenzkampf 
innerhalb des Berufsfeldes zeigten. In diesem Medienumfeld war der Commercial 
Advertiser eigentlich ein randständiges Produkt, das allerdings aufgrund gewis-
ser Merkmale ein Investitionsobjekt für unternehmerisch orientierte Journa-
listen wurde. Es zeugt vom Unternehmergeist am Sattelpunkt des modernen 
Pressebooms, dass die Zeitung kreative Kommunikationsangebote entwickelte 
und für eine Leserschaft konzipierte, die das ganze soziale Spektrum städti-
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 Marktführer 
unterschied, indem Erwartungen hinsichtlich der Relevanz- und Aktualitätskri-
terien des Journalismus zielgerichtet irritiert wurden. Mit Blick auf die Markt-
konzentration bzw. -sättigung 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 Phänomene, die 
gegenwärtig als ›entrepreneurial journalism‹ diskutiert werden, prinzipiell 
immer schon innerhalb eines prekären und im Wandel begriffenen Medienum-
feldes aufgetreten sind (Cohen 2015). Die Zeitung wurde von Akteuren gemacht, 
die sich publizistische Unabhängigkeit 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 Qualität 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 
verkörpert zumindest im Ideal eine populäre 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, Widersprüche in der konventionellen Berichterstattung der 
Massenpresse aufzuzeigen und die gesellschaftlich akzeptierten Deutungen von 
Themen wie Armut oder Einwanderung zu hinterfragen. Die Möglichkeit dazu 
war durch Recherchemethoden gegeben, die sich der Immersion bedienten und 
komplexere Beobachtungs- und Befragungstechniken anwendeten als andere 
Zeitungen. Es waren die stilprägenden Voraussetzungen für die glaubwürdigen 
Dialoge und runden Figurenprofile, die die Lokalberichterstattung des Commer-
cial Advertiser ausmachten und den Anspruch an journalistische Authentizität auf 
ganz eigene Weise einlösten. 

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 Möglichkeiten 
journalistischer Akteure zur Etablierung alternativer Informationssammel- und 
-verarbeitungsroutinen abzuhängen, indem ihnen seitens der Medienorgani-
sation größere Freiräume zugestanden werden. Zweitens ist es wahrscheinlich 
gewinnbringend, auf größere soziale Vielfalt in den Redaktionen zu setzen, da 
hierdurch andere Blickwinkel auf bestimmte Thematiken und die Artikulation 
marginalisierter Stimmen gefördert wird, was sich positiv auf die Attraktivität 
und Informativität der Berichterstattung auswirken kann (Pöttker/Kiesewetter/
Lofink 2016).
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Drei Szenarien für eine anbieterübergreifende 
Journalismusplattform

Abstract: Informationstechnologie ermöglicht 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 Erklärung hierfür werden oftmals 
Vorbehalte der Verlage angeführt, die auf der Annahme basieren, dass eine 
solche Plattform von einem Drittunternehmen betrieben und entsprechende 
Nachteile mit sich bringen würde. Zudem wird meist davon ausgegangen, 
dass der Zugriff auf Inhalte verschiedener Anbieter an einer zentralen Stelle 
geschehen würde und die Inhalte somit aus dem Markenumfeld des jeweili-
gen Anbieters gerissen würden. Dieser Beitrag diskutiert drei Szenarien einer 
anbieterübergreifenden abonnementbasierten Journalismusplattform, die 
sich hinsichtlich des Betreibers unterscheiden (Technologieunternehmen, 
eine Kooperation deutscher Verlage und ein ›öffentlich-rechtlicher‹ Anbieter). 
Er argumentiert, dass es insbesondere für 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 wäre hingegen eine ›öffentlich-
rechtliche‹ Plattform, die diskriminierungsfreien Zugang auf Anbieterseite 
garantiert (eine Art ›digitales Pressegrosso‹), zu präferieren. Diese könnte 
Konzentrationstendenzen und damit unverhältnismäßige Marktmacht auf 
der Distributionsstufe verhindern, publizistischen Wettbewerb und Vielfalt 
ermöglichen und damit zur Medien- und Meinungsvielfalt beitragen. 
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Die ökonomische Theorie der Bündelung von Leistungsangeboten (Bundling) 
identifiziert substanzielle Vorteile großer Bündel digitaler Güter. So gleichen 
sich mit steigender Bündelgröße unter anderem die Zahlungsbereitschaf-
ten unter den Konsumentinnen und Konsumenten an, was dazu führt, dass 
Anbieter einen verhältnismäßig hohen Preis für das Bündel erzielen und damit 
gleichzeitig einen großen Teil der Nachfrager erreichen können. Dieses Prinzip 
des »Vorhersagewertes des Bündelns« (vgl. Bakos/Brynjolfsson 1999) trifft im 
Prinzip auch auf digitaljournalistische Inhalte und eine mögliche anbieterüber-
greifende Plattform zu.

Solche Plattformen mit Pauschalgebühren für Bezahlinhalte (Flatrates) sind 
in vielen Medienmärkten 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 Plattformlösung zu 
präferieren, wie Befragungen nahelegen (vgl. Buschow/Wellbrock 2019). Wel-
che Gründe führen nun dazu, dass trotz dessen kein solches Modell am Markt 
reüssiert? Insbesondere Teile der Medienpraxis sehen solch ein Plattformmodell 
höchst kritisch. Angeführt werden dabei viele Argumente, die auf der Annahme 
fußen, dass sich die Inhalteanbieter (im Speziellen die etablierten Verlage) in 
Abhängigkeit zu einem Drittanbieter (meist große Technologieunternehmen) 
begeben müssten. Hierbei handelt es sich um ein Szenario, das im Bereich Musik 
(Spotify) und Bewegtbild (Netflix) bereits eingetreten ist und auch für journalis-
tische Inhalte nicht unwahrscheinlich erscheint. 

Dies stellt aber natürlich nicht die einzige Ausgestaltungsmöglichkeit für 
solch eine Plattform dar. Denkbar ist insbesondere die Alternative einer von eta-
blierten Verlagen betriebenen Plattform, sowie ein öffentlich-rechtliches Modell, 
das auch als »digitales Pressegrosso« bezeichnet werden könnte.

Nach einer kurzen Erläuterung der Konzentrationstendenzen auf Märkte für 
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 für Regionalzeitungs-
verlage große 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-
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tive, aber auch aus Sicht kleinerer journalistischer Produktionseinheiten, birgt 
hingegen eine anbieterübergreifende Plattform, die diskriminierungsfreien 
Zugang für journalistische Inhalteanbieter garantiert, das größte Potential. 
Denn damit könnte auch ein Beitrag zur Medienvielfalt geleistet und der Entste-
hung von Nachrichtenwüsten bzw. Kein-Zeitungs-Kreisen (also dem Entstehen 
von Kreisen, in denen keine professionelle journalistische Publikation mehr zur 
Verfügung steht)[1] entgegengewirkt werden.

Der Beitrag plädiert dafür, dass es zweifelsohne einer systemischen Antwort 
auf die durch die Digitalisierung bedingten veränderten Marktstrukturen 
bedarf – sei es von privater oder öffentlicher 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 Märkten für 
Informationsgüter

Die Märkte für Musik- und Videostreaming sind aktuell hart umkämpft. Eine 
ganze Reihe großer 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 ähnlichen 
Produkten.

Deshalb besteht eine relativ hohe Wahrscheinlichkeit, dass sich Medienunter-
nehmen in Zukunft mit quasi-monopolistischen Marktstrukturen auseinander-
setzen werden müssen, denn mehrseitige Märkte mit Plattformen sind oftmals 
Märkte, auf denen sich die Nachfrage auf wenige ›Gewinner‹ konzentriert. 
Neben den bereits erwähnten Größenvorteilen sind die wichtigsten Vorausset-
zungen für solche Winner-take-all-Dynamiken (1.) »Single-Homing« der Konsu-
mentinnen und Konsumenten, (2.) die Stärke der positiven Netzeffekte und (3.) 
die Homogenität von Konsumentenpräferenzen (vgl. Eisenmann/Parker/Van 
Alstyne 2006).

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

1 Benannt in Anlehnung an den durch Walter J. Schütz geprägten 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 Größe 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 größer ist der Nutzen für jeden einzelnen. 
Andererseits können auch die über 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 Möglichkeiten haben, 
diesen Abstand wieder aufzuholen. 

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

(3.) Homogene Konsumentenpräferenzen – als letztes Kriterium, das Eisen-
mann et al. (2006) benennen – liegen dann vor, wenn große Teile der Konsu-
mentinnen und Konsumenten ähnliche Bedürfnisse bezogen auf das Angebot 
aufweisen, es also kaum klar unterscheidbare Konsumentensegmente gibt. Je 
stärker dies der Fall ist, desto weniger ist es möglich, mit Produktdifferenzie-
rung den Wettbewerb aufzuweichen und desto unwahrscheinlicher wird es, dass 
mehrere Anbieter profitabel am Markt agieren können. 

Werden diese Kriterien auf eine anbieterübergreifende journalistische Platt-
form bezogen, so ergibt sich folgendes Bild: Für 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 
grundsätzlich zahlungswilligen Konsumenten regelmäßig für 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 
groß, dass auch hier nur einige wenige Plattformanbieter am Markt bestehen 
könnten – 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 höher ist der Wert des Werberaums. Aber auch für werbefreie 
Angebote gibt es positive direkte Netzeffekte. Je mehr Konsumentinnen und 
Konsumenten auf einer Plattform unterwegs sind, desto größer 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 Maße wechselseitig profitieren, also starke indirekte 
Netzeffekte vorliegen: Je mehr Anbieter und damit Inhalte auf der Plattform ver-
fügbar sind, desto attraktiver wird das Produkt für die Nutzerinnen und Nutzer. 
Und je mehr Nutzerinnen und Nutzer auf der Plattform aktiv sind, desto attrak-
tiver ist es für Anbieter, die Inhalte dort zur Verfügung zu stellen. 

Bezüglich der Homogenität der Konsumentenpräferenzen 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 Präferenzhomogenität auszugehen ist. 
Insbesondere die reine Information, z.B. zu aktuellen Ereignissen und tagesak-
tueller Berichterstattung, dürfte für die meisten Konsumentinnen und Konsu-
menten unabhängig vom Anbieter einen ähnlichen Wert darstellen. Gleichzeitig 
besteht aber jenseits der reinen Information die Möglichkeit der Produktdiffe-
renzierung, z.B. entlang der politischen und weltanschaulichen Ausrichtung 
von Inhalten – ein Aspekt, der für andere Mediengüter wie Musik und Film 
weniger relevant ist.

Die Diskussion erhellt, dass die Märkte für Musik, Video und Journalismus 
auf der Distributionsstufe im Gleichgewicht eine hohe Marktkonzentration 
aufweisen können. Das bedeutet nicht zwangsläufig, dass es jeweils nur eine 
Plattform geben wird, denn auch in diesen Teilmärkten bestehen Möglichkeiten 
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 Märkte besetzten sollten, 
dann sehen sich die Inhalteanbieter mit hoher Wahrscheinlichkeit quasi-mono-
polistischen Strukturen auf der Distributionsstufe gegenüber. Eine Situation, 
die den etablierten Verlagen bei der Verbreitung (häufig kostenloser) digitaler 
Inhalte über Google oder Facebook bereits vertraut ist und die in den vergange-
nen Jahren zu erheblichen politischen und rechtlich-regulativen Auseinander-
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setzungen mit Plattformkonzernen geführt hat (beispielsweise sichtbar in der 
Debatte um ein Leistungsschutzrecht für Presseverlage, vgl. Buschow 2012). 

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

Auch wären mit einer verlagsübergreifenden Lösung (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 höchst anspruchsvoll. Dieser Vorbehalt 
erhält durch das Beispiel Apple News+ Vorschub. Apple hat hier auf die jahre-
lange Entwicklung einer solchen Lösung von Texture zurückgegriffen und das 
Unternehmen 2018 für etwa eine halbe Milliarde US-Dollar erworben (vgl. Mül-
ler 2018), um auf dieser Basis Apple News+ aufzubauen.

Darüber hinaus hätte eine solche zentrale Plattform (3.) den Nachteil, dass die 
Inhalte aus den entsprechenden Markenumfeldern gerissen würden. Die Marke 
spielt ohne Zweifel eine wichtige Rolle im Konsumverhalten. So reduziert sie 
über Reputation Qualitätsunkenntnis – auch über Auszeichnungen (vgl. Wolf-
ram/Wellbrock 2019) oder Rankings (vgl. Wellbrock 2011), die wiederum auf die 
Marke einzahlen können. Sie dient Konsumentinnen und Konsumenten als 
Heuristik und erzeugt Vertrauen. Klassische Medienmarken spielen im Journa-
lismus noch dazu eine größere Rolle als in anderen Medienteilmärkten, 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 Künstler und Schauspieler). Im Journalismus können Medienmarken 
hingegen wichtige Hinweise auf die journalistische Qualität, die politische Ten-
denz, den journalistischen Stil und die verwendeten Präsentationsformen 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 für die Inhalteproduktion würden 
damit für die Anbieter dieser Inhalte deutlichen Einschränkungen unterliegen. 
Zudem würde ein marktmächtiger Drittanbieter an der Position des Inhalte-
distributeurs die Umsatzverteilung deutlich zulasten der Inhalteproduzenten 
gestalten können und dies bei Profitorientierung auch tun – ein Phänomen, 
dass sowohl bei Apple News+ als auch in anderen Medienteilmärkten (Musik, 
Bewegtbild) häufig thematisiert worden ist. 

Mit einem »Netflix oder Spotify für Journalismus« wird (5.) das gesellschaft-
liche Risiko verbunden, dass die Presse ihre Gatekeeper- und Kurator-Funktion ver-
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lieren könnte. So könnten u.a. Filterblasen und Echokammern drohen, da sich 
die eingesetzten Algorithmen eher an den Interessen der Werbetreibenden als an 
demokratischen Interessen orientieren würden (vgl. Peters-Kim 2019). 

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

Szenario 2: Eine Plattform der Verlage

Grundsätzlich fußen 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) über eine zentrale Stelle abgewickelt 
werden. Vergessen wird dabei, dass es sich bei dieser Konzeptualisierung um 
eine Extremform handelt. Natürlich besteht Spielraum in der konkreten Aus-
gestaltung. Die meisten der beschriebenen Nachteile eines »Spotify für Jour-
nalismus« lassen sich nämlich bei einer von den Verlagen selbstständig an den 
Markt gebrachten Lösung zu großen Teilen beseitigen oder zumindest stark 
abmildern.

Die Nachteile bedingt durch (1.) den befürchteten Verlust der direkten Kundenbe-
ziehung, (2.) technologische Probleme und den Verlust der eigenen (3.) Markenumfelder 
gründen in Teilen oder vollständig auf der Annahme, dass eine Plattform als 
eine zentrale Anlaufstelle für den Zugriff auf journalistische Inhalte im Netz 
(One-Stop-Shop) dient (vgl. Buschow/Wellbrock 2019). Dies muss allerdings nicht 
zwangsläufig der Fall sein. Es existieren bereits jetzt technologische Lösun-
gen – etwa Contentpass oder Laterpay – die als Single-Sign-On-Lösungen fun-
gieren. Dies bedeutet, dass Konsumentinnen und Konsumenten zwar an einer 
zentralen Stelle bezahlen und sich über 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 können Daten sowohl zentral als auch dezentral 
gesammelt werden und die Kundenbeziehung verbleibt beim Inhalteproduzen-
ten. Die Angebote könnten also entsprechend der erhobenen Präferenzen auf 
die Konsumentinnen und Konsumenten zugeschnitten werden und es bestünde 
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zusätzlich die Möglichkeit, diese weiter direkt anzusprechen. Auch würde eine 
breitere Datenbasis bessere Empfehlungssysteme ermöglichen.[2]

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

Auch wenn eine solche Single-Sign-On-Lösung anstelle einer zentralen 
Anlaufstelle für den Zugriff auf die journalistischen Inhalte gewählt würde, 
blieben Fragen der (4.) Preishoheit und der Umsatzverteilung bestehen. Bei einer 
Verlags-Plattform müssten in diesen Bereichen Verhandlungslösungen zwischen 
den Verlagen bzw. Anbietern gefunden werden. 

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

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

Neben den bekannten Umsatzdistributionssystematiken wie Klickraten und 
Verweildauer existieren also auch andere, flexiblere Mechanismen, die einer 
befürchteten »Kommodifizierungsfalle« (Peters-Kim 2019) entgegenwirken 
könnten. Trotz der angeführten Lösungsmöglichkeiten verbleibt dennoch ein 
Teil der Preishoheit an zentraler Stelle und die Gestaltung der Umsatzverteilung 
wird komplexer sein als bei Eigenlösungen. Dennoch bleibt der nicht zu unter-
schätzende Vorteil, dass bei einer kooperativen Plattformlösung die Verlage im 
Kern handlungsfähig bleiben. Zwar im Verbund, aber sie können selbst entschei-
den, wie die Lösung aussehen soll, und laufen nicht Gefahr in absehbarer Zeit 
schlucken zu müssen, was von dritter Seite vorgesetzt wird. 

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

2 Dieses angedachte »Datensharing« scheint übrigens unter bestimmten Voraussetzungen auch DSGVO-
konform möglich sein.
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sache, dass dieses Argument voraussetzt, dass das Verhalten ›der Presse‹ dem 
der Tech-Giganten gegenüber moralisch überlegen ist und die Verlage auch per-
spektivisch gesellschaftlich wünschenswerte Ziele stärker in den Vordergrund 
rücken als Technologieunternehmen, gilt auch hier: Wenn die Verlage solch 
eine Plattform selbst betreiben und die Algorithmen selbst bestimmen würden, 
könnten sie ihre ursprüngliche Gatekeeperfunktion bewahren und diese weiter-
hin eigenständig ausgestalten. 

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

Schlussendlich wird oftmals die grundlegende Frage gestellt, ob Konsumen-
tinnen und Konsumenten eine solche Plattform überhaupt nachfragen. Dem 
wird entgegengehalten, dass es bereits einige Versuche gab, solche oder ähnliche 
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 grundsätzlich starke Präferenzen der Konsumentinnen 
und Konsumenten für eine Plattformlösung mit Flatratecharakter vorliegen. 
Naheliegend könnte deshalb sein, dass für den ausbleibenden Erfolg von Blend-
le, Readly usw. andere Faktoren ausschlaggebend sind. 

Zunächst einmal hinken die Vergleiche zwischen diesen Bestandsangebo-
ten und einer Plattformlösung mit Flatrate häufig. So decken die o.g. Beispiele 
eben nur Teile des Funktionsbündels einer kompletten Plattform im Sinne von 
Spotify, Netflix, Riffreporter oder Apple News+ ab. Blendle z.B. bietet nur den 
Kauf von Einzelartikeln und keine Flatrates. Einzig Readly verfügt im deutschen 
Markt über Charakteristika eines ›Spotify für Journalismus‹, 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 für einige 
Monate enthaltenen Titel der Axel Springer SE, BILD und WELT bereits wieder 
aus dem Bündel verschwunden, sodass Readly gegenwärtig 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 für Readly als auch für Blendle, aber auch übergreifende Bezahl-
systeme wie Steady oder Laterpay, die Probleme haben, von Konsumentinnen 
und Konsumenten überhaupt wahrgenommen zu werden. 

Im Gegensatz zu Spotify und Netflix, die in den letzten Jahren erhebliche 
Beträge an Risikokapital erhalten haben, erweist es sich für deutsche Start-ups 
als schwierig, in einem ausreichend hohen Tempo zu wachsen, um tatsächlich 
relevant für den Massenmarkt zu werden. Dieses Problem tritt natürlich weder 
bei Apple, Facebook oder Google auf, die alle über eine immense Grundreich-
weite mit direkten Kundenkontakten im deutschen Markt verfügen, die es ihnen 
prinzipiell ermöglicht, neue Produkte in den Markt zu ›drücken‹. Auch wenn 
dies nicht immer erfolgreich ist (siehe etwa Google+), ist bestehende Reichweite 
bzw. die Fähigkeit, diese einzukaufen, dennoch eine wichtige Voraussetzung für 
schnelles Marktwachstum. 

Allerdings verfügen insbesondere die Regionalzeitungsverlage bezogen auf den 
deutschen Markt für publizistische Inhalte (noch) über Millionen von direkten 
Kundenkontakten, die zur Etablierung eines neuen Plattformprodukts genutzt 
werden könnten. Im Jahr 2019 verzeichneten sie für 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 primär aufgrund mangelnder Grundreichweite als aufgrund man-
gelnder nutzerseitiger Nachfrage schwergetan haben.

Die bisher aufgeführten, häufig von Seiten der Medienpraxis vorgebrachten 
Vorbehalte gegenüber einer verlagseigenen Plattform sind also zumindest in 
wesentlichen Teilen adressierbar oder lassen sich weitestgehend ausräumen. Es 
existieren allerdings weitere Argumente, die solch eine Plattformlösung verhin-
dern und potenziell mehr Erklärungskraft besitzen als die vorgenannten Argu-
mente. 

Dazu gehört, dass Medienunternehmen – speziell Verlagen – häufig mangeln-
de organisationale Innovationsfähigkeit nachgesagt wird. Innovationen verdrängen 
existierende Technologien, Produkte und Dienstleistungen und verändern 
damit auch Geschäftsmodelle teils elementar (vgl. Christensen 1997). Dies trifft 
sicherlich in besonderem Maße auf die Medienwirtschaft zu. Hier sind die die 
wesentlichen – teils disruptiven – Innovationen der letzten Zeit auf branchen-
externe Akteure zurückzuführen (vgl. Christensen/Froomkin/Jones 2012) und 
haben unter anderem das Geschäftsmodell der Werbefinanzierung in großen 
Teilen in Frage gestellt.



Journalistik 2/2020 141

Christian-Mathias Wellbrock: ›Spotify für Journalismus‹, ›Verlagsplattform‹,›Digitales Pressegrosso‹

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

Dieses grundsätzliche Phänomen der mangelnden Innovationsfähigkeit 
hat unter einer Vielzahl von Begriffen und Konzepten Einzug in die Literatur 
gefunden. Dazu gehören (mangelnde) dynamische Fähigkeiten (›Dynamic Capa-
bilities‹, vgl. Teece/Pisano/Shuen 1997), Pfadabhängigkeiten – also die Ein-
schränkung der Handlungsmöglichkeiten bedingt durch Entscheidungen in der 
Vergangenheit (vgl. Sydow/ Schreyögg/Koch 2009) – sowie (fehlende) organisa-
tionale Ambidextrie, also die Fähigkeit 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 
Fähigkeiten eher gering und Pfadabhängigkeiten eher stark ausgeprägt gewesen 
(vgl. Koch 2008; Rothmann 2013), während ein starker Fokus auf Exploitation 
zulasten der Exploration gelegt worden ist. Ergebnis sind mangelnde Innovati-
onsfähigkeit und somit Schwierigkeiten bei der Anpassung an teils tiefgreifende 
Veränderungen im Markt. Auch persönliche Abneigungen im Managementbe-
reich zwischen den zur Kooperation aufgerufenen Organisationen mögen hier 
eine Rolle spielen und sind gerade in patriarchisch geführten Unternehmen 
wahrscheinlicher. Grundsätzlicher ausgedrückt sind der Wille und die Fähig-
keit, Innovationen von außerhalb der Organisation zuzulassen (also offene Inno-
vation zu betreiben), in solchen Medienunternehmen eher gering ausgeprägt.

Darüber hinaus mag der Printbranche der Ernst der Lage zwar grundsätzlich 
bewusst sein, hohe Margen mit Printprodukten lassen sich aber weiterhin erwirt-
schaften (vgl. Lobigs 2013; Edge at al. 2020). Solange dieser Zustand anhält, ist 
die absolute Notwendigkeit, alte Muster aufzubrechen und radikale Veränderun-
gen zuzulassen, naturgemäß nicht gegeben. Andererseits besteht gerade jetzt 
noch ein gewisser CashFlow, der in zukunftsfähige Geschäftsmodelle investiert 
werden könnte.

Szenario 2a: Eine Plattform der Regionalverlage

Zudem scheint der immer stärker einsetzende Verdrängungswettbewerb zwischen den 
(überregionalen) Verlagen als strategischer Hemmschuh für Kooperationen zwischen 
Verlagen zu wirken. Die Inhalte der einzelnen überregionalen Medien sind 
in einem hohen Maße substituierbar, insbesondere was die reine Information 
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betrifft. Wer eine überregionale Information benötigt, erhält diese mit hoher 
Wahrscheinlichkeit an der einen oder anderen Stelle kostenlos.

Eine Aufweichung des Wettbewerbs ist in solchen Märkten quasi nur durch 
Produktdifferenzierung möglich, sei es über 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 über Zeitallokation, Budgetrestrik-
tionen, die Erfüllung ähnlicher Bedürfnisse und die zunehmende Anzahl an 
Wettbewerbern aus dem In- und Ausland entsteht ein substanzielles Maß an 
Wettbewerb. Dies spricht für einen Verdrängungswettbewerb, zumindest für 
diejenigen Organisationen, die als ›Vollsortimenter‹ gelten können, und – in 
der Folge – für eine in Zukunft mit hoher Wahrscheinlichkeit sinkende Anzahl 
großer 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 stoßen.

Für Regionalzeitungsverlage stellt sich die Lage grundlegend anders dar. In 
der Regel haben sie kaum direkte Wettbewerber, vielmehr sind sie häufig 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. Schütz 2012). 

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

Die Konsumentinnen und Konsumenten könnten von dieser Lösung in vie-
lerlei Hinsicht profitieren. Pendler zwischen zwei Landkreisen müssten sich so 
nicht mehr nur für eine Lokalzeitung entscheiden (was sie aktuell in aller Regel 
tun), sondern hätten Zugriff auf Inhalte aus ihrem Wohn- und ihrem Arbeitsort. 
Menschen, die es beruflich oder familiär bedingt aus ihrem Heimatlandkreis 
weggezogen hat, würden vermutlich immer noch einen gewissen Nutzen aus 
Inhalten aus ihrer Heimat ziehen – zwar nicht in einem Maße, das zu einem 
zweiten Aboabschluss führt, aber dennoch zu höherer Zahlungsbereitschaft für 
das Gesamtbündel. Bei regional veranlassten Themen von überregionalem Inte-
resse (z.B. Hambacher Forst, Stuttgart 21, Flughafen BER, Pegida etc.) besteht 
vermutlich ebenfalls überregionales Interesse, das am schnellsten, am besten 
und am nachhaltigsten von regional und lokal verankerten Redaktionen bedient 
werden könnte. 

Von Kostenseite würde 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, kön-
nen wiederum Single-Sign-On-Lösungen 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 geschieht.

Nicht zuletzt widerstrebt vielen Managementverantwortlichen auch schlicht 
das Gefühl, die teuer produzierten Inhalte ›zu verschenken‹. Wenn Verschenken 
jedoch praktisch nichts kostet und zugleich höhere Einnahmen verspricht, wäre 
dies trotz alledem empfehlenswert. 

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine anbieterübergreifende Jour-
nalismusplattform insbesondere für Regionalverlage enorme Potenziale bei 
verhältnismäßig geringen Kosten und Risiken verspricht. Perspektivisch ist es 
sogar vorstellbar, dass die gebündelten Kräfte der Verlage zum Aufbau konkur-
renzfähiger überregionaler Inhalte führen. Eine Kooperation zwischen Regio-
nalzeitungsverlagen erscheint in Summe – gerade vor dem Hintergrund der 
wirtschaftlichen Herausforderungen – also eindeutig als empfehlenswert.

Szenario 3: Eine öffentlich-rechtliche Plattform – oder: ein digitales 
Pressegrosso

Selbstverständlich hätte 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 könnten 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 Bedürfnis nach 
Bestätigung der eigenen Einstellungen (sog. Bestätigungsfehler) entsprechen 
(vgl. Wellbrock 2016). Sodann gingen sie nicht mit den Interessen einer demokra-
tischen Gesellschaft und unter Umständen auch nicht mit denen des Publikums 
konform (vgl. Allcott et al. 2020).

Darüber hinaus ist nicht auszuschließen, dass eine von Verlagen betriebe-
ne Plattform bestimmte (insbesondere kleinere) Anbieter aus strategischem 
Kalkül diskriminiert. Dies wäre aus gesellschaftlicher Sicht nicht wünschens-
wert, würde doch das Ausschöpfen von Vielfaltspotenzialen verhindert. Durch 
die Entwicklungen in der Informationstechnologie kann heutzutage prinzi-
piell jeder Einzelne – auch abseits von Redaktionen und großen Organisatio-
nen – hochwertige journalistische Inhalte produzieren und veröffentlichen, was 
ein enormes Vielfaltspotenzial eröffnet. Die wirtschaftliche Tragfähigkeit dieser 
Modelle hängt jedoch in hohem Maße von einer gewissen Grundreichweite 
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ab, die einzelne kleinere Anbieter nur schwerlich erreichen können. Vielmehr 
besteht die Gefahr, im sog. ›Long Tail‹ der Angebote zu verschwinden. 

Hier wäre deshalb an eine digitale Journalismusplattform mit diskriminie-
rungsfreiem Zugang für Anbieter und ›fairem‹ Empfehlungsalgorithmus zu 
denken, die entsprechend kompetenten Medienschaffenden und deren hochwer-
tigen Inhalten das nötige Reichweitenpotenzial verschaffen könnte. 

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

Eine naheliegende Alternative wäre die gesamtgesellschaftliche Bereitstellung 
dieser kritischen und tendenziell monopolistischen Distributionsinfrastruktur, 
wie es beispielsweise im Straßen- und Bahnverkehr oder in der Energiewirt-
schaft der Fall ist. Gleichzeitig soll aber natürlich im Bereich des Journalismus 
das Prinzip der Staatsferne gewahrt werden, was auf unabhängige, pluralistisch 
besetzte und kontrollierte Organisationen verweist – darunter auch der öffent-
lich-rechtliche Rundfunk (ÖRR). 

Die Vision einer paneuropäischen Plattform für 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 flächendeckenden Verbreitung betrifft. 

Allerdings muss so eine Plattform nicht zwangsläufig vom ÖRR getragen 
werden. Entscheidend ist in diesem Fall das Ausschalten wirtschaftlichen 
Wettbewerbs auf der Distributionsstufe, denn diese ist durch massive Größen-
vorteile geprägt und tendiert so zu großer Marktmacht der entsprechenden 
Akteure – unabhängig davon, welche Organisationsform letztlich als Träger 
fungiert. Diese ungleich verteilte Marktmacht zwischen Inhaltedistributoren 
und -produzenten wiederum erleichtert etwa die Diskriminierung einzelner 
Anbieter, die Förderung bestimmter Inhalte zulasten der Vielfalt oder das 
Aushandeln von Vertragskonditionen zum Nachteil der Inhalteproduzenten. 
Eine ›hoheitliche Plattform‹ könnte die Konzentration von Marktmacht auf 
der Distributionsstufe verhindern und substanziell dazu beigetragen, pub-
lizistischen Wettbewerb sowie inhaltliche und ökonomische Vielfalt auf den 
davorliegenden Stufen zu ermöglichen. Umfassend und präzise wurde solch 
ein Szenario jüngst auch im Jahrbuch Qualität der Medien 2019 des Forschungs-
zentrums Öffentlichkeit und Gesellschaft der Universität Zürich ausgearbeitet 
(Eisenegger 2019: 23).
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Dieser Ansatz deckt sich in großen Teilen mit der Idee des klassischen 
deutschen Pressegrossos (vgl. Brinkmann 2018). Das zentrale Ziel dieses Sys-
tems – die Sicherung der Pressevielfalt – lässt sich in wesentlichen Teilen ins 
Digitale übertragen, da in beiden Marktumfeldern die Konzentrationstenden-
zen und Diskriminierungsmöglichkeiten auf der Distributionsstufe insbeson-
dere gegenüber weniger zahlkräftigen Inhalteproduzenten problematisch hin-
sichtlich der publizistischen und ökonomischen Vielfalt erscheinen. Schutz von 
Titeln mit kleiner Auflage, Gewährleistungen eines flächendeckenden Vertriebs 
und Vermeidung einer Titeldiskriminierung – alles konkrete Ziele des Presse-
grossosystems – sind auch für den digitalen Vertrieb demokratierelevanter 
Inhalte wünschenswert und ließen sich mit solch einer staatsfernen Distribu-
tionsplattform potenziell erreichen. 

Fazit

Es ist seit längerem gut dokumentiert und theoretisch konzeptualisiert wor-
den, in welche Richtung sich Märkte für 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-
richtenwüsten‹ oder ›Kein-Zeitungs-Kreise‹ entstehen – also Kreise, in denen 
keine professionelle journalistische Publikation mehr zur Verfügung steht. Die 
Konsequenzen für die Demokratie wären nicht wünschenswert, wie theoretisch 
und empirisch gezeigt wurde (vgl. Adsera/Boix/Payne 2003, Snyder/Strömberg, 
2010). In den USA sind Nachrichtenwüsten und Kein-Zeitungs-Kreise bereits 
Realität, 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, veränderte Konsumentenpräferenzen oder skrupellose Verlage 
angetrieben. Maßgebend sind vielmehr die veränderten Marktstrukturen im 
Digitalen und hier vorrangig die Kostenstrukturen.

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

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

Man stelle sich vor, Abonnenten würden für 25 Euro nicht mehr nur die digita-
len Inhalte ihrer lokalen Zeitung bekommen, sondern die aller Lokalzeitungen 
in Deutschland. Dann gäbe 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 Lösung würde mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit für mehr 
Geld im System sorgen, das zugleich nicht mit einst branchenfremden Techno-
logieunternehmen geteilt werden muss. Dafür müssten die Lokalzeitungen aber 
kooperieren. Das tun sie aber nur sehr bedingt – vermutlich primär aufgrund 
konservativer Unternehmenskulturen.

Unabhängig davon, ob Verlage eine eigene Plattform aufbauen können oder 
wollen, stellt auch die Etablierung einer Art ›öffentlich-rechtlicher‹ Plattform, 
die diskriminierungsfreien Zugang für alle Anbieter digitaler journalistischer 
Inhalte bietet, eine mögliche Ausgestaltungsform dar – im Prinzip eine Art 
digitales Presse-Grosso. Das würde zudem die Zugangsmöglichkeiten für klei-
nere – vielleicht noch nicht einmal gewinnorientierte – Journalismusanbieter 
deutlich verbessern und wesentlich zur Vielfalt und zu einem wirtschaftlich 
funktionierenden Ökosystem freier Journalisten und journalistischer Gründun-
gen beitragen. Nur leider scheint aktuell weder die Politik noch der öffentlich-
rechtliche Rundfunk willens und/oder in der Lage zu sein, solch ein Projekt 
umzusetzen. 

Wenn allerdings systemisch nichts unternommen wird, dann bleibt die 
Befürchtung, dass Nachrichtenwüsten bzw. Kein-Zeitungs-Kreise entstehen und 
Tech-Giganten wie Apple, Google oder Amazon den Vertrieb journalistischer 
Inhalte in großen Teilen übernehmen. Das ist die Alternative, welche die Medi-
enbranche und die Gesellschaft bei ihren Überlegungen in Betracht ziehen muss, 
und nicht die heile Printwelt von vor 20 Jahren.
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Essay

Nina Horaczek

Schadet Corona dem rechten Populismus?
Die Hoffnungen, dass die Pandemie auch den politischen 
Populismus zerstört, sind verfrüht

Abstract: Zahlreiche politische Kommentator*innen sehen angesichts der 
Corona-Epidemie das Ende des politischen Populismus nahen. Tatsächlich 
befinden sich die Beliebtheitswerte populistischer Parteien seit Ausbruch 
der Coronakrise im Sinken. Doch das Virus bietet für den medialen Diskurs 
der Populist*innen auch große Chancen. Sie framen Corona, das unsichtbare, 
staatenlose Virus in einen greifbaren Sündenbock. Nicht ohne Grund spricht 
US-Präsident Donald Trump von einem ›chinesischen Virus‹. Zur Verbreitung 
ihrer Botschaft können sich die Populist*innen diesseits und jenseits des 
Atlantiks auf ein mediales Netzwerk stützen, 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? Zählen dank Corona sachliche Informatio-
nen mehr als populistische Verschwörungstheorien?

Ja, meinen zumindest zahlreiche Kommentator*innen. »Den Populisten fehlt 
das Feindbild«, analysierte die Wochenzeitung Die Zeit Ende Juni. In der derzei-
tigen Krise würden »offenbar konstruktive Politikansätze belohnt – und dest-
ruktive bestraft«.[1] Das Nachrichtenmagazin Der Spiegel kommentierte kürzlich 
die Akzeptanz der Corona-Politik von Donald Trump, Boris Johnson und Jair 
Bolsonaro in seiner Onlineausgabe mit folgenden Worten: »Die Politik der Lüge 
funktioniert nicht mehr, wenn Menschen sterben.«[2] 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 Stöcker: Stunde der Wahrheit für die Populisten der Lüge. In: Spiegel Online vom 28.6.2020, https://
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positionierten Wochenzeitung der Freitag sah Bloggerin »alge93« bereits Anfang 
Mai das Ende des Populismus kommen: »Wie immer im Leben eröffnen 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 überall, wie etwa das Beispiel Ungarn zeigt. Doch das Coronavirus bietet 
für den medialen Diskurs der Populist*innen auch große Chancen. Denn auf 
beiden Seiten des Atlantiks, von US-Präsident Donald Trump, über den früheren 
österreichischen Vizekanzler und FPÖ-Chef Heinz-Christian Strache[4], bis zum 
ungarischen Premierminister Victor Orbán können sich die Populist*innen auf 
ein mediales Netzwerk stützen, das sie und ihre Vertrauten in den vergangenen 
Jahren sehr geschickt aufgebaut haben.

Als journalistisches Recherchenetzwerk »Europes Far Right«[5], einem Zusam-
menschluss von auf Rechtspopulismus spezialisierten Journalist*innen aus 
sieben verschiedenen Ländern (Italien, Frankreich, Deutschland, Schweiz, Öster-
reich, Polen und Ungarn) konnten wir analysieren[6], wie Rechtspopulist*innen 
den medialen Diskurs prägen und eine mediale Hegemonie ihrer politischen 
Inhalte erreichen wollen. Die einzelnen Schritte reichen von der Errichtung 
eines eigenen Medienimperiums, bis zur Suche nach Sündenböcken, der Diffa-
mierung von Kritiker*innen oder dem Angst Schüren mit Fake News. Natürlich 
passieren und passierten nicht alle diese Schritte in den untersuchten Ländern 
gleichzeitig. Aber alle untersuchten rechtspopulistischen Bewegungen nutzen 
dieselben Mechanismen, wenn auch aufgrund der unterschiedlichen politischen 
Stärke 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 alge93: Corona und das Ende des Populismus. In: der Freitag vom 1.5.2020, https://www.freitag.de/autoren/
alge93/corona-und-das-ende-des-populismus (29.6.2020)

4 Heinz-Christian Strache war ab 2005 Vorsitzender der Freiheitlichen Partei Österreichs (FPÖ) und in dieser 
Funktion von Dezember 2017 bis Mai 2019 Vizekanzler der Republik Österreich. Strache trat im Mai 2019 
von beiden Funktionen zurück, nachdem Der Spiegel und die Süddeutsche Zeitung enthüllten, dass Strache 
heimlich dabei gefilmt worden war, als er einer vermeintlichen Oligarchennichte versprach, ihr Staatsauf-
träge zu besorgen, wenn sie sich zuvor in die auflagenstärkste Tageszeitung Kronen Zeitung einkauft und 
positiv über Strache und dessen Partei berichtet.

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

6 Siehe 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 für Populist*innen nicht der Untergang, sondern eine Chance ist, 
muss zuerst das unsichtbare, staatenlose Virus in einen greifbaren Sündenbock 
geframed werden. So wurde Corona in den USA zum »chinesischen Virus«. Zwi-
schen dem 16. und 30. März 2020 benutzte US-Präsident Donald Trump diesen 
Ausdruck für das Coronavirus mehr als zwanzig Mal. [7] 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.[8]

In Österreich sprach der Wiener Vorsitzende der rechtsextremen Freiheitli-
chen Partei Österreich (FPÖ), Dominik Nepp, auch sogleich von Corona als einem 
»Asylantenvirus«[9] und verband so in den Köpfen seiner Anhänger*innen das 
gefürchtete Virus mit Asylbewerber*innen. Asylsuchende werden von der FPÖ als 
»Corona-Asylanten« bezeichnet. Eine Personengruppe, die zu uns geflohen ist in 
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 Sündenbock.

Verstärkt wird dieser Effekt mit gezielt platzierten Fake News. In Österreich 
behauptet die FPÖ, Asylbewerber würden bei den Coronatests gegenüber Inlän-
dern bevorzugt.[10] In Deutschland verbreitet der AfD-Politiker und Bundestags-
abgeordnete Hansjörg Müller, 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 für diese Behauptung.[11]

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). Sämtliche Nennungen von »Chinese virus« durch Trump sind hier abrufbar: 
https://factba.se/search#%22chinese%2Bvirus%22 (29.6.2020).

8 Siehe 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_5e73eaa4c5b6f5b7c54130a5?guccounter=1&guce_referrer=aHR0cHM6Ly93d-
3cuZ29vZ2xlLmNvbS8&guce_referrer_sig=AQAAAKpu8UTlkRJAgreMIkE5Sy9_BtZJueqyS6dLF-
qgHjz5NRU8Yij7RhjhycJQRD-j3Ozrmmi9TtVEM7UZQ0-ERlyZhYemKzeNEXJtqUSmEgHUWMkpUUf-
rUamqVGckG-7IwhMfDSjSCMdIZD4Fbdr99A9hg7Vg8tLmMt4PJy4Q88kg6 (29.6.2020).

9 Presseaussendung der FPÖ Wien vom 17.5.2020.
10 Presseaussendung der FPÖ 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,Rv7jler (29.6.2020).
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Die Medien der Rechtsextremen in der Schweiz, Österreich und 
Deutschland

Nun muss die Botschaft noch in die Welt gelangen. Wer als Populist*in erfolg-
reich sein will, braucht ein mediales Netzwerk. Das können 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 Köppel, 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«, nämlich ein Kampf zwischen dem autoritären China und 
dem freiheitlichen Amerika.[12] Die Weltwoche gibt zudem jenen, die in den Covid-
19-Maßnahmen 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 zurückkommen, das wird aber keine zweite Welle 
sein, sondern eben eine Erkältung. Wer als gesunder junger Mensch derzeit mit 
einer Maske herumläuft, sollte deshalb gescheiter einen Helm tragen, da das 
Risiko, dass einem etwas auf den Kopf fallen kann, grösser ist als eine schwere 
Erkrankung an Covid-19.«[13]

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 Verschwörungstheorie, nach der US-Mil-
liardär Bill Gates hinter dem Coronavirus stecke, mit dem Ziel, auf Kosten der 
Weltgesundheit sein Vermögen zu vergrößern.

Diese Behauptung übernehmen 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«. [14] Compact-Magazin 
hat sogar ein 80-seitiges Compact Aktuell-Sonderheft herausgebracht, mit dem 
Untertitel »Was uns der Staat verschweigt«. Der Tenor dieser Sonderausgabe: Die 
Corona-Maßnahmen der deutschen Bundesregierung seien »Alarmismus«, der 
»hysterische Hygienestaat« führe die deutsche Bevölkerung in eine Diktatur.[15] 
Das Compact-Magazin ist kein AfD-Magazin, pflegt aber gute Kontakte zu den 
Rechtspopulist*innen der deutschen AfD.[16] 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-2020?d=1&emcs0=2&emcs1=Kategorieseite&emcs2=132489&emcs3=132571 abrufbar.
15 Siehe Compact Aktuell, https://www.kopp-verlag.at/a/compact-aktuell%3a-corona?d=1&emcs0=2&emcs1=Ka-

tegorieseite&emcs2=&emcs3=132489 (29.6.2020).
16 Das Recherche-Netzwerk Correktiv hat zum Thema Medien der Neuen Rechten eine siebenteilige Serie ver-

öffentlicht, 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.[17] Die AfD-Politiker*innen Uwe Schulz, Udo 
Hemmelgarn, Petr Bystron und Nicole Höchst 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 Kooperationsmöglichkeiten« für Fraktion und »Freie 
Journalisten«[18] auszuloten. 

Die rechtspopulistische FPÖ investiert seit mittlerweile zehn Jahren gezielt 
in parteinahe Medien. »Wir haben aus einer gewissen kommunikativen Not ver-
sucht eine Tugend zu machen«, sagte der damalige FPÖ-Generalsekretär und 
heutige FPÖ-Fraktionsführer im österreichischen Parlament, Herbert Kickl.[19] 
Zwar schwächelt die FPÖ derzeit aufgrund des Rücktritts ihres Langzeit-Partei-
chefs Heinz Christian Strache, es ist der Partei aber über die Jahre gelungen, ganz 
im Stillen ein beeindruckendes Propagandanetzwerk zu errichten. Da gibt es 
langgediente FPÖ-Medien wie Zur Zeit, eine 1997 vom damaligen FPÖ-Politiker 
Andreas Mölzer gegründete Wochenzeitung. Das Blatt beschimpfte den Fußbal-
ler David Alaba rassistisch, forderte, »anti-autochthon eingestellten Gruppen« 
das Wahlrecht zu entziehen und das »Arbeitshaus wieder einzuführen«. Die eng 
mit der FPÖ verbundene Onlineplattform unzensuriert.at, deren Geschäftsführer 
Walter Asperl Angestellter des FP-Parlamentsklubs ist, hetzt gegen Muslime, 
Flüchtlinge und Homosexuelle. Das in Oberösterreich erscheinende Magazin 
Info-Direkt ist wiederum Scharnierstelle zwischen FPÖ und Identitären, einer 
rechtsextremen Jugend-Splittergruppe, in der auch einige frühere Neonazis aktiv 
sind. Nun, zu Coronazeiten, ist auf der Internetseite von Info-Direkt zu lesen, 
Österreich sei »mit Corona auf dem Weg zum Überwachungs-Staat«.

Finanziert werden die rechtsextremen Zeitungsmacher unter anderem von 
der FPÖ, die in Info-Direkt regelmäßig Inserate schaltet. Die anderen Finan-
ciers dieses Hochglanzmagazins liegen im Dunkeln. Auffällig ist jedenfalls der 
extrem prorussische Kurs des Blattes. Auf dem Titelblatt der ersten Ausgabe von 
Info-Direkt war der russische Präsident Vladimir Putin mit Sonnenbrille abgebil-
det und die Titelzeile lautete: »Wir wollen einen wie Putin«.[20]

Zwischen Rechtsaußen-Medien in Österreich und Deutschland herrscht ein 
reger Austausch. Der Online-Chefredakteur der oberösterreichischen Zeitschrift 

17 Vgl. Andreas Speit: Einsatz für 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 für 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, beziehen 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 FPÖ-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 
für Chemnitz«), ist dort ebenso Autor von Info-Direkt wie deutsche Identitäre. 

Beim von den Identitären organisierten Kongress »Verteidiger Europas« 2016 
in Linz trat Jürgen Elsässer, früher für linke Medien tätiger 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 Götz Kubitschek persönlich mit zehn Kisten voller 
Magazine im Kofferraum anreiste. Später interviewte Info-Direkt den früheren 
ARD-Journalisten Armin-Paul Hampel, heute außenpolitischer 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 übrigens im Gespräch mit der österreichi-
schen Wochenzeitung Falter gegen den Vorwurf, sein Magazin sei rechtsextrem. 
Bei der Berichterstattung über Migration »verzerrt der Mainstreamjournalis-
mus die Wahrheit, und wir wollen einen Kontrapunkt setzen«, sagt er. In Zeiten 
von Corona sieht dieser Kontrapunkt wie folgt aus: In Italien herrsche nun eine 
»Corona-Stasi«[21], behauptet der Wochenblick, und in Deutschland schreite die 
Islamisierung »Dank Corona voran«[22].

Die Medien der Rechtsextremen in den USA und Europa

Derartige Medien im Umfeld von Populisten sind aber kein Phänomen, das sich auf 
deutschsprachige Länder beschränkt. In den USA nutzt Präsident 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 gründete der Pressesprecher von Le Pens Nichte, der früheren RN-Politi-
kerin Marion Maréchal, das Hochglanzmagazin L'Incorrect[23], das sich an ein junges 
Publikum richtet. Die Blattlinie ist klar: Argumente für 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 groß, dass sogar ein eigener Begriff geprägt wurde: »Fachosphère«, eine 
Faschistensphäre im Netz. Da wäre zum Beispiel Fdesouche, eine Abkürzung für 
François Desouche. Wie unzensuriert.at hetzt Fdesouche offen gegen Migrant*in-
nen und andere Minderheiten und wurde so zu einer der beliebtesten Platt-
formen der französischen Fachosphère. Nach Angaben der Analyseseite Alexa 
waren in Frankreich 2016 sieben der zehn meistgelesenen politischen Websites 
der radikalen Rechten zuzuordnen. Ihr Einfluss erstreckt sich in Frankreich 
mittlerweile auch auf konservative Traditionsmedien. Die konservative Tages-
zeitung Le Figaro hat Éric Zemmour als Kolumnisten, einen Star der Rechten, den 
Le Pen am liebsten als Kulturminister sehen würde. Zemmour sagt öffentlich, 
Arbeitgeber hätten das Recht, Araber oder Schwarze abzulehnen, und er erklärte 
der französischen Fernsehmoderatorin Hapsatou Sy, deren Mutter aus dem Sene-
gal stammt, ihr Vorname sei »eine Beleidigung für Frankreich«.

In Ländern wie Ungarn und Polen, wo Rechtspopulisten an der Regierung sind, 
nutzen sie ihre Macht aus, um die öffentlich-rechtlichen Sender auf Regierungs-
linie zu bringen. Als der ungarische Premierminister Viktor Orbán 2002 aus seiner 
Sicht überraschend die Wahl verlor, fand sich schnell ein Schuldiger: die unabhän-
gigen Medien, die zu kritisch über seine Partei Fidesz berichtet hätten. Also baute 
sich Orbán 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 Parteigänger 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 
über den Grünen-Politiker und Orbán-Kritiker Daniel Cohn-Bendit verfälschte. 
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 belästigen zähle 
zu den europäischen Grundrechten. Daraufhin habe dieser schweigend den Saal 
verlassen. Tatsächlich hatte der Grüne die Frage ausführlich beantwortet.

Seit Orbán die staatlichen Medien neu strukturierte, stammen alle Nachrich-
tenberichte für öffentlich-rechtliche Sender von der staatlichen Nachrichtenagen-
tur MTI. So ist inhaltlicher Pluralismus von vornherein ausgeschlossen. Zusätz-
lich stellt MTI ihre Berichte ungarischen Privatsendern kostenlos zur Verfügung. 
Für kommerzielle Sender und für 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 Österreich musste die FPÖ aufgrund des Ibiza-Skandals 2019 wieder zurück 
auf die Oppositionsbank und hat deshalb im Gegensatz zu Politikern wie Orban 
oder der rechtspopulistischen PiS-Partei in Polen weniger Einfluss auf den 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk. Sie nutzt deshalb verstärkt ihren parteieige-
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nen Youtube-Kanal FPÖ TV, auch um Stimmung gegen die Corona-Maßnahmen 
der türkis-grünen Regierung zu machen: »Hast Du die Angst- und Panikmache 
der Regierung satt?«, fragt die FPÖ die Zuseher*innen des Spots.[24] Offensicht-
lich ist: Wer nicht auf den öffentlich-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-
stärker ein.

Social Media Plattformen zur Verbreitung von fake news und 
rechtsextremer Propaganda

Die französische 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 längerem völlig auf Facebook ausgerichtet. Die frühere Tageszeitung 
der Partei, La Padania, wurde 2014 eingestellt, das Lega-Radio Padania sendet nur 
im Internet. Alles läuft über das Facebook-Profil des Chefs.

Dort hält Salvini politische Reden, während seine vierjährige Tochter durchs 
Bild tapst, der Lega-Innenminister hüpft 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: »Ihr bezahlt mich. Nur euch gegenüber bin ich verant-
wortlich.« Über Journalisten spricht der Lega-Chef weniger freundlich. Mit dem 
Ausspruch, seine Partei werde »dem einen oder anderen schäbigen, kriecherischen 
Journalisten einen Arschtritt geben«, zitierte die Zeitung Corriere della Sera ihn 2013.

Nun führt Salvini auch via Facebook eine Kampagne für jene, die laut Lega 
durch die Corona-Maßnahmen 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 Flüchtlinge, die Ita-
lien über das Meer erreichten, um 162 Prozent gestiegen, rechnet der italienische 
Rechtsaußen auf Facebook vor.[25]

Jenen Rechtspopulist*innen, die an der Regierungsmacht sind, gibt Corona 
zusätzlich die Möglichkeit, die Pressefreiheit im eigenen Land weiter einzu-
schränken. Das ist auch vor Corona schon passiert. Doch in der Krise ging etwa 
der ungarische Premierminister Orbán noch einen Schritt weiter. Ende März 
erhielt das ungarische Ermächtigungsgesetz einen neuen Passus: Wer öffentlich 
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-Schutzmaßnahmen beeinträchtige, könne mit 
bis zu fünf Jahren Gefängnis bestraft werden, stand dort zu lesen. Nichts gegen 
den Kampf gegen Fake News. Aber in einem Land, in dem das ungarische Staats-
fernsehen (als öffentlich-rechtlich sind diese Sender schon lange nicht mehr 
zu bezeichnen) bewusst Fake News verbreitet, lautete die Befürchtung, dieses 
Gesetz könne eingesetzt werden, um kritische Berichterstattung zu krimina-
lisieren. Schließlich hatte das ungarische Staatsfernsehen selbst im März 2018, 
kurz vor den ungarischen Wahlen, aus Deutschland berichtet, wo ein Mann auf 
der Straße klagte, dass er seine Wohnung habe aufgeben müssen, weil in seiner 
Nachbarschaft Migranten angesiedelt wurden. Eine Frau erzählte, Hamburg 
sei so gefährlich, dass sie ihr Haus nur mit Pfefferspray bewaffnet verlasse. Die 
angeblichen Passanten waren aber AfD-Politiker*innen. Aufgedeckt wurde der 
Schwindel von Márta 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 Parteizugehörigkeit zu nennen. Zu Jah-
resbeginn 2016 verkaufte das ungarische Staats-TV sogar Bilder sexueller Gewalt 
auf dem ägyptischen Tahrir-Platz im Jahr 2012 als Aufnahmen von der Kölner 
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 müsse. Einen derarti-
gen Bericht gab es tatsächlich – allerdings auf einer deutschen Satireplattform.

Ein Virus, das Angst macht und für das leicht ein Sündenbock 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 für die populistische Propaganda ist. Mag 
sein, dass die Umfragewerte der Rechtspopulist*innen seit Beginn der Corona-
krise sinken. Für einen Abgesang ist es aber definitiv zu früh.
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Abstract: Die journalistische Berichterstattung über die Corona-Pandemie 
hat viele grundsätzlich 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 Maßnahmen ergriffen, die noch viele Jahre lang Wirkungen und 
Nebenwirkungen zeigen werden und für die der demokratische Souverän 
mangels Beteiligung keine Verantwortung tragen kann.

Zu Beginn der Corona-Pandemie erlebten journalistische Medien einen Nach-
frage-Boom (B5). Und mit dem, was geboten wurde, zeigte sich die Öffentlichkeit 
überwiegend zufrieden (B20). Allerdings sagen weder Nachfrage (Quote) noch 
Kundenzufriedenheit etwas über die Qualität der Berichterstattung aus, insbe-
sondere nicht über einzelne Defizite. Mit der Leistung der Branche wird sich die 
Journalistik sicherlich noch intensiv beschäftigen, und wie es sich für journalis-
tische Klempner gehört, wird es sinnvoll sein, sich der tropfenden, klemmenden, 
verkalkten Wasserhähne 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 (Linß 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, verdrängt andere Sachverhalte und Ereignisse aus dem 
Sichtfeld« (Haarkötter 2020).
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Für beide Punkte gibt es eine Vielzahl von Indizien, auf einige wenige werde 
ich im Folgenden hinweisen. Zahlreiche Reaktionen auf die geäußerte Medien-
kritik jedenfalls illustrieren eines der Kernprobleme im Journalismus, nämlich 
das Verwechseln von Tatsachen und den Ansichten dazu. Doch fangen wir vorne 
an: Wozu überhaupt ›Corona-Berichterstattung‹?

1. Demokratie verlangt eine informierte Öffentlichkeit

Wieviel der real existierende Journalismus der Demokratie nutzt, wieviel er ihr 
schadet, werden wir nie verlässlich wissen, weil die dafür nötigen Experimente 
schlicht nicht durchführbar sind. Die Idee: Allgemeine Wahlen verlangen infor-
mierte Wahlberechtigte[1], zu ihrem eigenen Wohl und dem Schutz der anderen. 
Und zur Kontrolle der Regierungen und ihrer unzähligen Behörden braucht es das 
gesellschaftliche Gespräch. 

Für 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 Ländern (B1) zeigt 
überdeutlich: Wahlberechtigte spielten keine Rolle, selbst Parlamente waren 
bedeutungslos (vgl. für Österreich ausführlich Ehs 2020). Stattdessen erhebt 
der Journalismus jene in der Politik, die sich längst selbst »Regierungschefs« 
(B1) nennen, zu »Länderchefs« (B14) oder Fürsten (B15). Sogar wenn man einem 
minimalistischen Demokratiemodell à la Joseph Schumpeter anhängen und 
die ›Elitendemokratie‹ befürworten sollte – änderbar müsste 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 größtmögliche 
Zufriedenheit bzw. die geringstmögliche Unzufriedenheit erzeugt wird: Meine 
Freiheit wird genau und nur dort zur Verhandlungssache, wo sie die Freiheit 
anderer tangiert (vgl. ausführlich Rieg 2020a).

Doch was haben die Medien rund um die Uhr gesendet, gedruckt, gepostet? 
Was die Exekutive von Bundesregierung bis zu lokalen Gesundheitsämtern emp-
fiehlt, vorschreibt, vollstreckt, das ließ sich zu jedem Zeitpunkt in fünf Minuten 
sagen, mit Hintergrundinfos (›Was ist ein Virus?‹ etc.) brauchte es vielleicht 15. 
Und dann? Tüddelkram. Hier ein neuer Corona-Fall, dort ein Einreiseverbot, 
frustrierte Nicht-Urlauber hüben, ›gestrandete‹ Urlauber drüben, da eine Studie, 
drüben ein Regelungschaos. Hätte man nicht längst wissen müssen, reagieren 
können, kam dies, das, jenes zu spät, wo sind die Kontrollen, die Strafen, die 
harten Hände? Ferner Durchhalteparolen: Entschleunigung, Tipps fürs Home-

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

2. Eine informierte Öffentlichkeit verlangt journalistische Recherche

Was Politiker und die ihnen unterstehenden Behörden an Regularien erlassen, 
können 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 ökonomisch 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 für sich und andere. Dies erschien offenbar den meisten Journalistinnen 
und Journalisten so logisch, so alternativlos (vgl. Ruß-Mohl 2020a), so faktisch 
richtig, dass sie nicht einmal der ersten auf der Hand liegenden Recherchefrage 
nachgegangen sind, nämlich: Welche Folgen könnte das haben? Keine Wirkung 
ohne Nebenwirkung. Was wird ein Shutdown kosten und wer wird das bezahlen? 
Was wird dadurch nicht mehr möglich 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 über Bankrotte 
von Selbständigen und Unternehmen bis hin zu Todesfällen durch unbehandelte 
Krankheiten? Was bedeuten die Veränderungen in den Krankenhäusern, was 
die Unterbrechung globaler Güter- und Menschenbewegungen? Die Liste von 
Nebenwirkungen ist jedenfalls so lang und vielfältig, dass demokratische Ver-
antwortung für die geplanten Wirkungen nur übernehmen könnte, wer alle 
Aspekte kennt. Darüber zu informieren war die Aufgabe des Journalismus (vgl. 
Rieg 2020c) – doch er hat sie nicht angenommen, und zwar möglicherweise 
nicht aus Unvermögen, nicht aus Bequemlichkeit oder gar persönlicher Angst, 
sondern aus Größe: 

»Die Anfangsphase der Berichterstattung über Corona in Deutschland 
lässt sich verantwortungsethisch rechtfertigen. Man kann argumentieren, 
dass die sie prägende Zurückhaltung bis hin zu einer Art Hofberichterstat-
tung den Zweck haben konnte, nicht verantwortlich zu sein für die Folgen 
(mehr Infizierte!), die es auslösen könnte, z.B. Maßnahmen zur Sozialdis-
tanz anzuzweifeln.« (Prinzing 2020)
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Diese Haltung gab es sicherlich. Ich kann mir allerdings überhaupt 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« (Linß 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 Bevölkerung muss nicht alles wissen« 
(B19). Verantwortung für Nichtberichterstattung kann nur übernehmen, wer 
kennt, was nicht berichtenswert erscheint. Es gibt keine verantwortungsethische 
Rechercheverweigerung. Ja, die Medien können über eine Entführung schweigen 
(vgl. Schicha 2019: 38; Pöttker 2019), aber nur, wenn sie die Situation kennen (ver-
trauliche Mitteilungen der Polizei, eigene Erkenntnisse) und eine Unterrichtung 
der Öffentlichkeit für 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 Souveräns entschieden zu haben, wie viele 
tote, verletzte, zerstörte Menschen fraglos für den Coronaschutz zu akzeptieren 
sind, wie viele Milliarden bis Billonen Euro »alternativlos« (B4) in diesem kurzen 
Moment eingesetzt werden müssen? 

Es ging nicht um irgendwelche Kleinigkeiten, es ging auch nicht um investi-
gative Fragen (wann wusste wer was?). Es ging um Basisinformationen für eine 
demokratische Bürgerschaft. Wie viele Ressourcen dürfen die heute Lebenden 
für ihr (Über-)Leben von den künftig Lebenden nehmen (laut Regierung »alle 
verfügbaren«, B3)? Solchen Fragen wurde nicht nachgegangen (vgl. Rieg 2020b). 
Stattdessen wurde so getan, als sei der Lebensschutz der deutschen Bevölkerung 
unverhandelbar oberstes Gebot, dem alles andere unterzuordnen sei. Zwar blieb 
Wolfgang Schäubles kleine Gegenrede (B23) ohne journalistischen Protest, dafür 
fanden die Medien in Boris Palmer umso fettere Beute (B25). Ein bekannter Pol-
tergeist nannte Palmer gleich »Dummbacke« (B26), eine Qualitätszeitung seinen 
Hinweis »inakzeptabel« (B27), und es wurde ein journalistisch so beliebtes Kon-
tinuum geschaffen: ›es ist nicht das erste Mal, dass XY negativ auffällt‹ (B24). 
Der Tübinger Oberbürgermeister hatte gewagt zu fragen, was der Journalismus 
zu fragen sich weigerte: Was ist mit den Nebenwirkungen des Shutdowns, der 
laut UN zu vielen Armutstoten führen könnte (B28; Rieg 2020b)? Doch anstatt 
zu dieser Frage zu recherchieren, scheiterten die Medien an Palmers Hinweis, 
Abwägungen treffen zu müssen, 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 hätte nicht auch zu einer anderen öffentlichen Meinungsbildung geführt.
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3. Journalistische Recherche verlangt, Meinungen und Fakten zu 
erkennen und zu trennen

Die »Trennung von Fakten und Kommentar« (B11) in Veröffentlichungen wird 
immer wieder diskutiert. Unerlässlich ist sie jedenfalls bei der Recherche. Was 
banal klingt, scheitert leider empirisch betrachtet ständig (B12). So lesen wir in 
allen Corona-Statusberichten, dass Covid-19-Patienten ›beatmtet werden müssen‹ 
(B38). Fakt ist aber allein, dass sie beatmet werden. Ob das auch notwendig ist, 
lässt sich vom Journalismus gar nicht entscheiden. Die Therapie beruht auf der 
Meinung der behandelnden Ärzteschaft. Wer aber nicht versteht, dass es sich bei 
der Entscheidung für 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 Pandemiebekämpfung: 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 anhängen (B30). 

Anderes Beispiel: Ein dpa-Faktencheck stellte fest: »Regierung plant keine 
App-Pflicht für Restaurant-Besucher« (B37). Den Beleg für dieses behauptete 
Faktum sucht man im Text natürlich vergeblich. Denn niemand außer ›der 
Regierung‹ weiß, was ›die Regierung‹ plant. Kein Informant, kein Protokoll, 
selbst kein illegal abgehörtes Gespräch könnte 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 persönliche Freiheit poche, stelle das Leben 
anderer zu Disposition (B16)? Könnte es sein, dass hier die eigene Meinung für 
ein Faktum gehalten wird? In seinem Mutmach-Podcast »Wir gegen Corona« 
äußert sich Hajo Schumacher zur »Wirklichkeitsverzerrung« durch »Schreihäl-
se«. Mehr als 70 Prozent hießen »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 für eine Lüge halten, das sind 
die, die sagen, Migranten müssen alle im Mittelmeer ertrinken, das sind 
die, die sagen, dass die Erde eine Scheibe ist, und das sind die, die eine 
bestimmte Partei wählen – würde 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 für ein Faktum hält. 

Brost und Pörksen (2020) schreiben: »In der ersten Phase der Krise mag es rich-
tig gewesen sein, vor allem auf Virologen zu hören und medizinische Maßnah-
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men zu diskutieren.« Nein, da irren der »Politikchef der ZEIT« und »der Christi-
an Drosten unter den Medienforschern« (Ruß-Mohl 2020a). Denn um beurteilen 
zu können, was richtig gewesen sein mag, muss zum einen die Problemstellung 
geklärt sein, zum anderen braucht es zu dieser dann alle recherchierbaren Sicht-
weisen. Auf die Virologie zu hören soll ja stets heißen: auf die »Profis« (B35), 
auf diejenigen, die wissen, was zu tun ist. Das klingt sinnvoll, wenn ich etwas 
über Viren wissen möchte. Virus-Profis können aber nicht entscheiden, welche 
Ziele unsere Gesellschaft verfolgt. Viele Probleme haben wir der Expertise von 
Fachleuten zu verdanken: Begradigte Flüsse, autofreundliche Städte, aseptische 
Kindheiten, eine tierverarbeitende Großindustrie wie Tönnies, Baumplantagen 
statt Wälder oder auch eine mit dem Bahnfahren überforderte 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 größte Hindernis für einen Orientierung gebenden Journalismus sind 
Medienschaffende, die ein Thema verstanden zu haben glauben; denn wem alles 
klar ist, der hält seine fundierte Meinung für Fakten, für die Wahrheit (B13), die 
korrekte Weltbeschreibung – und jede andere Sichtweise logischerweise für 
›Fake News‹. 

4. Fakten verlangen Meinungsvielfalt

Die Leistung des Journalismus ist es, Antworten auf Fragen zu suchen, die ansons-
ten nicht zur Verfügung stehen. Dazu wird immer gehören, 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 Bühne mehr für 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 größte Koryphäe nicht sagen, weil u.a. Interessen und Werte 
keine Fakten sind, sondern Meinungen. Ob die Menschheit die große Abrisspar-
ty feiern, zum Schutz künftiger Generationen von heute auf morgen klimaneut-
ral leben oder sich für irgendetwas dazwischen entscheiden will, ist keine Frage 
von richtig oder falsch, sondern allein der demokratischen Willensbildung. Das 
heißt: »Klimawandelleugner« gehören 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, über den es nichts zu diskutieren 
gibt, nichts abzustimmen, zu wählen, zu verhandeln oder zu kommentieren. 
Wer keine Meinungsvielfalt will, braucht keinen Journalismus, und ein Journa-
lismus ohne Meinungsvielfalt ist Propaganda. 

Um Meinungsvielfalt zu ermöglichen, muss sich der Journalismus von 
seinem Storytelling ›Gut gegen Böse‹ verabschieden. »Alles wird nur noch in 
den Kategorien der Freund-Feind-Definition beurteilt. Jedes Argument zum 
ideologischen Totschläger, der statt einer Begründung das Bekenntnis ver-
langt.« (Lübberding 2020) Völlig in Ordnung, wenn Christian Drosten zu einer 
Äußerung des französischen Virologen Luc Montagnier (Nobelpreis 2008 für 
HIV-Erforschung) meint: »Es ist schwierig für einen aktiven Wissenschaftler in 
der Virologie zu sagen, dass ein Nobelpreisträger im Fach Virologie Unsinn ver-
breitet. Aber das ist kompletter Unsinn« (B29). Das sollte dann allerdings mit 
ähnlicher Apodiktik eben auch ein anderer Virologe über irgendeine Drosten-
Meinung in die mediale Diskussion einbringen dürfen (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 Überbringer der Botschaft (B34) unterstellt. Anders beim bösen 
Virologen Hendrik Streeck (oder dem Virologen, der einen bösen Ex-BILD-
Mann in seine Nähe gelassen hat, B10): seine ›Heinsberg-Studie‹ wurde »von 
Anfang (an) mit höchster wissenschaftlicher und medialer Skepsis begleitet« 
und er selbst »in der medialen Luft zerfetzt« (Reisin 2020b). Für Meinungsviel-
falt, genau das, was als Selbstregelungskraft der Wissenschaft hochgehalten 
wird, hatte der Journalismus in beiden Fällen wenig Platz. Mit Bezug auf Rezos 
Pressekritik sah Marion Kuchenny vor allem bei »den Kollegen der großen 
Printmedien« einen gewissen »Hang, sich selbst für das Maß aller Dinge zu 
halten und in einer fast schon arroganten Weise die journalistische Deutungs-
hoheit über Themen und deren Bewertung zu beanspruchen« (B9).

5. Meinungsvielfalt verlangt Medienkritik

Es braucht eine fortwährende, tagesaktuelle Diskussion über die Qualität jour-
nalistischer Berichterstattung, über Richtigkeit und Fehlerkorrektur, Vollstän-
digkeit, Relevanz, Repräsentativität, Objektivität, Transparenz, Unabhängig-
keit, Vielfalt. Öffentliche 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 höchstens in Ansätzen. 
Eine erste umfassende Studie zur Qualität der Corona-Berichterstattung in der 
Schweiz (vgl. Eisenegger et al. 2020) fand bisher m.W. in keinem Medienmagazin 
Beachtung Dabei gehört die Medienkritik als notwendiges Angebot für die Ori-
entierung zwingend in die Medien selbst. Aber schon Fragen zur Arbeitsweise 
werden im Journalismus offenbar als Anmaßung empfunden, jedenfalls kenne 
ich keine Berufsgruppe, die seltener und zugeknöpfter 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 hätte 
es geholfen«, einen konkreten Artikel in der FAZ und einen in der SZ zu lesen. 
Unglücklicherweise sind beide erst nach Veröffentlichung der Meier-Wyss-Kritik 
erschienen. Rechthaberei statt Zurkenntnisnahme einer anderen Weltwahrneh-
mung. 

Aber der Medienforschung wird quasi traditionell wenig Interesse entgegen-
gebracht, worüber Noelle-Neumann schon vor über vierzig Jahren klagte (vgl. 
1977: 8) und wozu Ruß-Mohl (2020b) jüngst sagte: »Der Journalismus ist wohl 
die einzige Profession, von der die zugehörige Wissenschaft nicht ernstgenom-
men wird. Ich frage mich, ob man weiterhin zu einem Arzt gehen würde, der 
einem ins Gesicht sagt, er interessiere sich überhaupt nicht für die medizini-
sche Forschung.« Dabei müsste der Journalismus bei der Journalistik ja nicht 
die Seminarbank drücken, er wäre viel mehr auch dort in seinem Kerngeschäft 
gefordert, so wie bei Drosten, Streeck, Kekulé & Co. Schließlich gilt nicht nur für 
Virologie und Epidemiologie: »Wissenschaft ist immer fehlbar, über den Irrtum 
und über die Überprüfung von Positionen entsteht am häufigsten Fortschritt« 
(Prinzing 2020).

Über 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



Journalistik 2/2020 167

Debatte

Literatur

Als Literatur angegeben sind nur Bücher, wissenschaftliche Beiträge und solche, die sich 
journalistisch mit Journalismus beschäftigen bzw. aus denen mehr als ein Schlagwort zitiert 
wurde. Alles andere ist der Einfachheit halber in Kurzform als nummerierter Beleg verlinkt, 
der jeweils nur Beispielcharakter hat.

Abromeit, Heidrun (2002): Wozu braucht man Demokratie? Die postnationale Herausfor-
derung der Demokratietheorie. Opladen: Leske + Budrich.

Brost, Marc/Bernhard Pörksen (2020): Angesteckt. Warum der Journalismus in 
der Corona-Krise besonders gebraucht wird – und vor welchen Problemen er 
steht. In: Die Zeit Nr. 16 vom 08.04.2020, S. 6. Online unter https://www.zeit.
de/2020/16/coronavirus-berichterstattung-journalismus-information/kom-
plettansicht (22.04.2020)

D'Inka, Werner (2020): Sind alle Journalisten Versager? In: FAZ, 18.04.2020. 
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-lae-
cherlich-macht-16729555.html (22.04.2020)

Dotzauer, Gregor (2020): Warum wir nicht nur auf Experten hören dürfen. In: Der 
Tagesspiegel, 6.4.2020. https://www.tagesspiegel.de/politik/coronavirus-zwi-
schen-demokratie-und-technokratie-warum-wir-nicht-nur-auf-experten-hoe-
ren-duerfen/25713026.html (6.8.2020) 

Ehs, Tamara (2020): Krisendemokratie. Sieben Lektionen aus der Coronakrise. Wien: Man-
delbaum.

Eisenegger, Mark/Franziska Oehmer/Linards Udris/Daniel Vogler (2020): Die Qua-
lität der Medienberichterstattung zur Corona-Pandemie. [Analyse zur Coro-
na-Berichterstattung in den Schweizer Medien.] Qualität der Medien Studie 
1/2020, hrsg. vom Forschungszentrum Öffentlichkeit und Gesellschaft (fög) der 
Universität Zürich, 29.07.2020. https://www.foeg.uzh.ch/dam/jcr:b87084ac-
5b5b-4f76-aba7-2e6fe2703e81/200731_Studie%20Leitmedien%20Corona.pdf 
(19.08.2020)

Esslinger, Detlef/Wolf Schneider (2015): Die Überschrift. Sachzwänge – Fallstri-
cke – Versuchungen – Rezepte. Wiesbaden: Springer VS.

Haarkötter, Hektor (2020): Geht’s auch mal wieder kritisch? In: Menschen Machen 
Medien, 01.04.2020. https://mmm.verdi.de/beruf/gehts-auch-mal-wieder-kri-
tisch-65457 (14.04.2020)

Jarren, Otfried (2020): Im Krisenmodus. Das öffentlich-rechtliche Fernsehen in 
Zeiten von Corona. In: epd medien, 13, S. 3-6.

Linß, Vera (2020): Berichten die Medien zu unkritisch? Journalismus in der Coro-
nakrise. In: Deutschlandfunk Kultur, Sendung »Breitband«, 21.03.2020. https://
www.deutschlandfunkkultur.de/journalismus-in-der-coronakrise-berichten-
die-medien-zu.1264.de.html?dram:article_id=473101 (27.04.2020)

https://www.zeit.de/2020/16/coronavirus-berichterstattung-journalismus-information/komplettansicht
https://www.zeit.de/2020/16/coronavirus-berichterstattung-journalismus-information/komplettansicht
https://www.zeit.de/2020/16/coronavirus-berichterstattung-journalismus-information/komplettansicht
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-laecherlich-macht-16729555.html
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/wie-medienforschung-sich-laecherlich-macht-16729555.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/coronavirus-zwischen-demokratie-und-technokratie-warum-wir-nicht-nur-auf-experten-hoeren-duerfen/25713026.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/coronavirus-zwischen-demokratie-und-technokratie-warum-wir-nicht-nur-auf-experten-hoeren-duerfen/25713026.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/coronavirus-zwischen-demokratie-und-technokratie-warum-wir-nicht-nur-auf-experten-hoeren-duerfen/25713026.html
https://www.foeg.uzh.ch/dam/jcr:b87084ac-5b5b-4f76-aba7-2e6fe2703e81/200731_Studie%20Leitmedien%20Corona.pdf
https://www.foeg.uzh.ch/dam/jcr:b87084ac-5b5b-4f76-aba7-2e6fe2703e81/200731_Studie%20Leitmedien%20Corona.pdf
https://mmm.verdi.de/beruf/gehts-auch-mal-wieder-kritisch-65457
https://mmm.verdi.de/beruf/gehts-auch-mal-wieder-kritisch-65457
https://www.deutschlandfunkkultur.de/journalismus-in-der-coronakrise-berichten-die-medien-zu.1264.de.html?dram:article_id=473101
https://www.deutschlandfunkkultur.de/journalismus-in-der-coronakrise-berichten-die-medien-zu.1264.de.html?dram:article_id=473101
https://www.deutschlandfunkkultur.de/journalismus-in-der-coronakrise-berichten-die-medien-zu.1264.de.html?dram:article_id=473101


Journalistik 2/2020 168

Timo Rieg: Desinfektionsjournalismus

Lübberding, Frank (2020): In der Sackgasse. In: FAZ.net, 06.08.2020. https://www.
faz.net/aktuell/feuilleton/medien/tv-kritik-maischberger-debatte-zur-corona-
pandemie-bekaempfung-16892431.html (19.08.2020)

Malik, Maja (2004): Journalismusjournalismus. Funktion, Strukturen und Strategien der 
journalistischen Selbstthematisierung. Wiesbaden: VS Verlag für Sozialwissenschaf-
ten.

Meier, Klaus/Vinzenz Wyss (2020): Journalismus in der Krise. Die fünf Defi-
zite der Corona-Berichterstattung. In: Meedia, 09.04.2020. https://meedia.
de/2020/04/09/journalismus-in-der-krise-die-fuenf-defizite-der-corona-be-
richterstattung/ (27.04.2020)

Noelle-Neumann, Elisabeth (1977): Vorwort. In: Klaus Schönbach: Trennung von 
Nachricht und Meinung. Empirische Untersuchung eines journalistischen Qualitätskrite-
riums. Freiburg/ München: Karl Alber (Dissertation).

Prinzing, Marlis (2020): Die Krisenbeobachter. In: European Journalism Obervatory, 
14.04.2020. https://de.ejo-online.eu/qualitaet-ethik/die-krisenbeobachter-jour-
nalismus-waehrend-der-corona-pandemie (27.04.2020)

Meyen, Michael (2020): Kniefall vor der Wissenschaft. In: Medienrealität (Blog), 
26.03.2020. https://medienblog.hypotheses.org/9360 (27.04.2020)

Pöttker, Horst (2019): Gladbeck revisited. (Selbst-)Kritik am Journalismus – eine 
kritische Analyse. In: Communicatio Socialis, (52)1, S. 36-50.

Raether, Elisabeth (2020): Bleibt mir vom Leib! In: Die Zeit Nr. 25, 10.06.2020, p. 1.
Reisin, Andrej (2020a): Staatsräson als erste Medienpflicht? In: Übermedien, 

17.03.2020. https://uebermedien.de/47188/corona-krise-staatsraeson-als-erste-
medienpflicht/ (25.06.2020)

Reisin, Andrej (2020b): Von der fehlenden journalistischen Distanz zu Christian 
Drosten. In: Übermedien, 30.05.2020. https://uebermedien.de/49613/von-der-feh-
lenden-journalistischen-distanz-zu-christian-drosten/ (25.06.2020)

Rieg, Timo (2020a): Ausgeloste Bürgerparlamente – Warum die Politikwissen-
schaft dringend empirische Forschung zur aleatorischen Demokratie braucht. 
In: Bayerischer Forschungsverbund Zukunft der Demokratie (Hrsg.): Working 
Paper Nr. 2, https://fordemocracy.hypotheses.org/2765 (17.08.2020)

Rieg, Timo (2020b): Wir retten Menschenleben mit Menschenleben, ohne darü-
ber zu verhandeln. In: Telepolis, 7.05.2020. https://www.heise.de/tp/features/
Wir-retten-Menschenleben-mit-Menschenleben-ohne-darueber-zu-verhan-
deln-4715085.html?seite=all (27.04.2020)

Rieg, Timo (2020c): Journalismus im Krankenstand. In: Telepolis, 26.03.2020. 
https://www.heise.de/tp/features/Journalismus-im-Krankenstand-4691152.
html (27.04.2020)

Ruß-Mohl, Stephan (2020a): Corona in der Medienberichterstattung und in der 
Medienforschung. In: bruchstücke – Blog für konstruktive Radikalität, 16.04.2020. 
https://bruchstuecke.info/2020/04/16/corona-in-der-medienberichterstattung-

https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/tv-kritik-maischberger-debatte-zur-corona-pandemie-bekaempfung-16892431.html
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/tv-kritik-maischberger-debatte-zur-corona-pandemie-bekaempfung-16892431.html
https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/tv-kritik-maischberger-debatte-zur-corona-pandemie-bekaempfung-16892431.html
https://meedia.de/2020/04/09/journalismus-in-der-krise-die-fuenf-defizite-der-corona-berichterstattung/
https://meedia.de/2020/04/09/journalismus-in-der-krise-die-fuenf-defizite-der-corona-berichterstattung/
https://meedia.de/2020/04/09/journalismus-in-der-krise-die-fuenf-defizite-der-corona-berichterstattung/
https://de.ejo-online.eu/qualitaet-ethik/die-krisenbeobachter-journalismus-waehrend-der-corona-pandemie
https://de.ejo-online.eu/qualitaet-ethik/die-krisenbeobachter-journalismus-waehrend-der-corona-pandemie
https://medienblog.hypotheses.org/9360
https://uebermedien.de/47188/corona-krise-staatsraeson-als-erste-medienpflicht
https://uebermedien.de/47188/corona-krise-staatsraeson-als-erste-medienpflicht
https://uebermedien.de/49613/von-der-fehlenden-journalistischen-distanz-zu-christian-drosten/
https://uebermedien.de/49613/von-der-fehlenden-journalistischen-distanz-zu-christian-drosten/
https://fordemocracy.hypotheses.org/2765
https://www.heise.de/tp/features/Wir-retten-Menschenleben-mit-Menschenleben-ohne-darueber-zu-verhandeln-4715085.html?seite=all
https://www.heise.de/tp/features/Wir-retten-Menschenleben-mit-Menschenleben-ohne-darueber-zu-verhandeln-4715085.html?seite=all
https://www.heise.de/tp/features/Wir-retten-Menschenleben-mit-Menschenleben-ohne-darueber-zu-verhandeln-4715085.html?seite=all
https://www.heise.de/tp/features/Journalismus-im-Krankenstand-4691152.html
https://www.heise.de/tp/features/Journalismus-im-Krankenstand-4691152.html
https://bruchstuecke.info/2020/04/16/corona-in-der-medienberichterstattung-und-in-der-medienforschung/, pdf-Version auch unter https://de.ejo-online.eu/wp-content/uploads/Corona-in-der-Medienberichterstattung-und-Medienforschung.pdf


Journalistik 2/2020 169

Debatte

und-in-der-medienforschung/, pdf-Version auch unter https://de.ejo-online.eu/
wp-content/uploads/Corona-in-der-Medienberichterstattung-und-Medienfor-
schung.pdf (27.04.2020)

Ruß-Mohl, Stephan (2020b): »Bei solchem Journalismus bin ich etwas ratlos« 
(Interview mit Nick Lüthi). In: Medienwoche, 23.04.2020. https://medienwoche.
ch/2020/04/23/bei-solchem-journalismus-bin-ich-etwas-ratlos/ (09.05.2020)

Schicha, Christian (2019): Medienethik. Grundlagen – Anwendungen – Ressourcen. 
München: UVK.

Schicha, Christian (2020): »Kritik ist immer erlaubt und wichtig« (Interview mit 
Timo Rieg). In: Telepolis, 25.05.2020. https://www.heise.de/tp/features/Kritik-
ist-immer-erlaubt-und-wichtig-4727636.html (25.06.2020)

Belege bzw. Beispiele

B1 https://www.bundesregierung.de/breg-de/aktuelles/vereinbarung-zwischen-
der-bundesregierung-und-den-regierungschefinnen-und-regierungschefs-der-
bundeslaender-angesichts-der-corona-epidemie-in-deutschland-1730934

B2 https://www.tagesschau.de/ausland/cummings-corona-101.html
B3 https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/konjunktur/coronavirus-

pandemie-regierung-sagt-kredite-ohne-begrenzung-zu-16677649.
html?printPagedArticle=true#pageIndex_2

B4 https://www.berliner-zeitung.de/politik-gesellschaft/bundestag-beschliesst-
rettungspaket-schuldenbremse-ausgesetzt-li.79512

B5 https://www.dw.com/de/corona-l%C3%B6st-medienboom-im-netz-
aus/a-53279549

B6 https://www.deutschlandfunk.de/vorbildfunktion-die-coronaparty-der-
medienvertreter.2907.de.html?dram:article_id=475703

B7 https://www.ndr.de/fernsehen/sendungen/zapp/medienpolitik/Regierungs-
PR-als-Konkurrenz-fuer-Journalisten,politikerpr112.html

B8 https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/podcast-
corona-aktuell

B9 https://twitter.com/marion_kuchenny/status/1272191644851412997
B10 https://kress.de/news/detail/beitrag/144947-heinsberg-protokoll-

sittenwaechter-nehmen-sich-diekmann-agentur-vor.html
B11 Richtlinie 2.3 zur »Erklärung der Pflichten und Rechte der Journalistinnen 

und Journalisten«, Schweizer Presserat, https://presserat.ch/journalistenko-
dex/richtlinien/

B12 http://www.spiegelkritik.de/2020/05/27/tagesschau-faktencheck-checkts-
nicht/ 

https://bruchstuecke.info/2020/04/16/corona-in-der-medienberichterstattung-und-in-der-medienforschung/, pdf-Version auch unter https://de.ejo-online.eu/wp-content/uploads/Corona-in-der-Medienberichterstattung-und-Medienforschung.pdf
https://bruchstuecke.info/2020/04/16/corona-in-der-medienberichterstattung-und-in-der-medienforschung/, pdf-Version auch unter https://de.ejo-online.eu/wp-content/uploads/Corona-in-der-Medienberichterstattung-und-Medienforschung.pdf
https://bruchstuecke.info/2020/04/16/corona-in-der-medienberichterstattung-und-in-der-medienforschung/, pdf-Version auch unter https://de.ejo-online.eu/wp-content/uploads/Corona-in-der-Medienberichterstattung-und-Medienforschung.pdf
https://medienwoche.ch/2020/04/23/bei-solchem-journalismus-bin-ich-etwas-ratlos/
https://medienwoche.ch/2020/04/23/bei-solchem-journalismus-bin-ich-etwas-ratlos/
https://www.heise.de/tp/features/Kritik-ist-immer-erlaubt-und-wichtig-4727636.html
https://www.heise.de/tp/features/Kritik-ist-immer-erlaubt-und-wichtig-4727636.html
https://www.bundesregierung.de/breg-de/aktuelles/vereinbarung-zwischen-der-bundesregierung-und-den-regierungschefinnen-und-regierungschefs-der-bundeslaender-angesichts-der-corona-epidemie-in-deutschland-1730934
https://www.bundesregierung.de/breg-de/aktuelles/vereinbarung-zwischen-der-bundesregierung-und-den-regierungschefinnen-und-regierungschefs-der-bundeslaender-angesichts-der-corona-epidemie-in-deutschland-1730934
https://www.bundesregierung.de/breg-de/aktuelles/vereinbarung-zwischen-der-bundesregierung-und-den-regierungschefinnen-und-regierungschefs-der-bundeslaender-angesichts-der-corona-epidemie-in-deutschland-1730934
https://www.tagesschau.de/ausland/cummings-corona-101.html
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/konjunktur/coronavirus-pandemie-regierung-sagt-kredite-ohne-begrenzung-zu-16677649.html?printPagedArticle=true#pageIndex_2
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/konjunktur/coronavirus-pandemie-regierung-sagt-kredite-ohne-begrenzung-zu-16677649.html?printPagedArticle=true#pageIndex_2
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/konjunktur/coronavirus-pandemie-regierung-sagt-kredite-ohne-begrenzung-zu-16677649.html?printPagedArticle=true#pageIndex_2
https://www.berliner-zeitung.de/politik-gesellschaft/bundestag-beschliesst-rettungspaket-schuldenbremse-ausgesetzt-li.79512
https://www.berliner-zeitung.de/politik-gesellschaft/bundestag-beschliesst-rettungspaket-schuldenbremse-ausgesetzt-li.79512
https://www.dw.com/de/corona-l%C3%B6st-medienboom-im-netz-aus/a-53279549
https://www.dw.com/de/corona-l%C3%B6st-medienboom-im-netz-aus/a-53279549
https://www.deutschlandfunk.de/vorbildfunktion-die-coronaparty-der-medienvertreter.2907.de.html?dram:article_id=475703
https://www.deutschlandfunk.de/vorbildfunktion-die-coronaparty-der-medienvertreter.2907.de.html?dram:article_id=475703
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/podcast-corona-aktuell
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/podcast-corona-aktuell
https://twitter.com/marion_kuchenny/status/1272191644851412997
https://kress.de/news/detail/beitrag/144947-heinsberg-protokoll-sittenwaechter-nehmen-sich-diekmann-agentur-vor.html
https://kress.de/news/detail/beitrag/144947-heinsberg-protokoll-sittenwaechter-nehmen-sich-diekmann-agentur-vor.html
https://presserat.ch/journalistenkodex/richtlinien/
https://presserat.ch/journalistenkodex/richtlinien/
http://www.spiegelkritik.de/2020/05/27/tagesschau-faktencheck-checkts-nicht/
http://www.spiegelkritik.de/2020/05/27/tagesschau-faktencheck-checkts-nicht/


Journalistik 2/2020 170

Timo Rieg: Desinfektionsjournalismus

B13 https://www.mdr.de/sachsen-anhalt/fuenf-wahrheiten-zur-berichterstattung-
ueber-corona-proteste-100.html

B14 https://www.zdf.de/nachrichten/politik/coronavirus-laender-merkel-
grossveranstaltung-schulen-kitas-100.html

B15 https://www.tagesschau.de/kommentar/guetersloh-101.html
B16 Kommentar Lorenz Lorenz-Meyer https://bit.ly/2BPUQ6l
B17 »unter Umgehung der Medien«
https://www.tagesschau.de/faktenfinder/trump-wahlbetrug-107.html
B18 »Wir gegen Corona«, Folge 52. https://www.morgenpost.de/podcast/wir-

gegen-corona/article229029663/Wir-gegen-Corona-Folge-52-Nimm-mich-bit-
te-mal-in-den-Arm.html

B19 https://www.tagesspiegel.de/politik/wie-gut-ist-die-krisenkommunikation-
der-regierung-die-bevoelkerung-muss-nicht-alles-wissen/25730000.html

B20 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1107690/umfrage/
zufriedenheit-mit-den-reaktionen-der-medien-auf-die-covid-19-corona-
pandemie/

B21 FAZ »Podcast für Deutschland« vom 27. Mai 2020. Auszug des Gesprächs: 
Tami Holderried: »Sie sind so verstanden worden, dass es sich nicht lohnen 
würde, um jedes Menschenleben zu kämpfen. [...]«
Palmer: So konnten es aber nur Leute verstehen, die entweder nicht zuge-
hört haben, den Kontext nicht sehen wollten oder halt böswillig sind. [...]«
Holderried »Für die Aussagen über die Corona-Maßnahmen haben Sie sich 
aber hinterher entschuldigt. Also können Sie auch ein Stück weit nachvoll-
ziehen, dass Sie mit solchen Aussagen anecken? «
Palmer: »Sie sollten exakt bleiben. Ich habe mich nicht für die Aussagen 
entschuldigt, sondern für die ungewollten Wirkungen. [...]«
https://www.faz.net/podcasts/f-a-z-podcast-fuer-deutschland/warum-boris-
palmer-bei-den-gruenen-bleiben-will-16788763.html

B22 https://www.tuebingen.de/Dateien/stellungnahme_corona_ob.pdf
B23 https://www.tagesspiegel.de/politik/bundestagspraesident-zur-corona-krise-

schaeuble-will-dem-schutz-des-lebens-nicht-alles-unterordnen/25770466.html
B24 »Palmer stand in den vergangenen Jahren wiederholt wegen provokan-

ter Äußerungen in der Kritik. Es ist das erste Mal, dass er sich ausdrücklich 
entschuldigt hat.« https://www.swr.de/swraktuell/baden-wuerttemberg/
tuebingen/palmer-bekraeftigt-entschuldigung-nach-aeusserung-alte-men-
schen-100.html

B25 https://taz.de/Boris-Palmer-und-die-Coronakrise/!5682102/
B26 https://www.bild.de/politik/kolumnen/franz-josef-wagner/post-von-wagner-

lieber-boris-palmer-70357844.bild.html
B27 https://www.sueddeutsche.de/politik/boris-palmer-inakzeptabel-1.4890996

https://www.mdr.de/sachsen-anhalt/fuenf-wahrheiten-zur-berichterstattung-ueber-corona-proteste-100.html
https://www.mdr.de/sachsen-anhalt/fuenf-wahrheiten-zur-berichterstattung-ueber-corona-proteste-100.html
https://www.zdf.de/nachrichten/politik/coronavirus-laender-merkel-grossveranstaltung-schulen-kitas-100.html
https://www.zdf.de/nachrichten/politik/coronavirus-laender-merkel-grossveranstaltung-schulen-kitas-100.html
https://www.tagesschau.de/kommentar/guetersloh-101.html
https://www.tagesschau.de/faktenfinder/trump-wahlbetrug-107.html
https://www.morgenpost.de/podcast/wir-gegen-corona/article229029663/Wir-gegen-Corona-Folge-52-Nimm-mich-bitte-mal-in-den-Arm.html
https://www.morgenpost.de/podcast/wir-gegen-corona/article229029663/Wir-gegen-Corona-Folge-52-Nimm-mich-bitte-mal-in-den-Arm.html
https://www.morgenpost.de/podcast/wir-gegen-corona/article229029663/Wir-gegen-Corona-Folge-52-Nimm-mich-bitte-mal-in-den-Arm.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/wie-gut-ist-die-krisenkommunikation-der-regierung-die-bevoelkerung-muss-nicht-alles-wissen/25730000.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/wie-gut-ist-die-krisenkommunikation-der-regierung-die-bevoelkerung-muss-nicht-alles-wissen/25730000.html
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1107690/umfrage/zufriedenheit-mit-den-reaktionen-der-medien-auf-die-covid-19-corona-pandemie/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1107690/umfrage/zufriedenheit-mit-den-reaktionen-der-medien-auf-die-covid-19-corona-pandemie/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1107690/umfrage/zufriedenheit-mit-den-reaktionen-der-medien-auf-die-covid-19-corona-pandemie/
https://www.faz.net/podcasts/f-a-z-podcast-fuer-deutschland/warum-boris-palmer-bei-den-gruenen-bleiben-will-16788763.html
https://www.faz.net/podcasts/f-a-z-podcast-fuer-deutschland/warum-boris-palmer-bei-den-gruenen-bleiben-will-16788763.html
https://www.tuebingen.de/Dateien/stellungnahme_corona_ob.pdf
https://www.tagesspiegel.de/politik/bundestagspraesident-zur-corona-krise-schaeuble-will-dem-schutz-des-lebens-nicht-alles-unterordnen/25770466.html
https://www.tagesspiegel.de/politik/bundestagspraesident-zur-corona-krise-schaeuble-will-dem-schutz-des-lebens-nicht-alles-unterordnen/25770466.html
https://www.swr.de/swraktuell/baden-wuerttemberg/tuebingen/palmer-bekraeftigt-entschuldigung-nach-aeusserung-alte-menschen-100.html
https://www.swr.de/swraktuell/baden-wuerttemberg/tuebingen/palmer-bekraeftigt-entschuldigung-nach-aeusserung-alte-menschen-100.html
https://www.swr.de/swraktuell/baden-wuerttemberg/tuebingen/palmer-bekraeftigt-entschuldigung-nach-aeusserung-alte-menschen-100.html
https://taz.de/Boris-Palmer-und-die-Coronakrise/!5682102/
https://www.bild.de/politik/kolumnen/franz-josef-wagner/post-von-wagner-lieber-boris-palmer-70357844.bild.html
https://www.bild.de/politik/kolumnen/franz-josef-wagner/post-von-wagner-lieber-boris-palmer-70357844.bild.html
https://www.sueddeutsche.de/politik/boris-palmer-inakzeptabel-1.4890996


Journalistik 2/2020 171

Debatte

B28 Palmer Interview https://www.sat1.de/tv/fruehstuecksfernsehen/
video/202082-oberbuergermeister-boris-palmer-spricht-ueber-die-deutsche-
wirtschaft-clip

B29 https://www.ndr.de/nachrichten/info/coronaskript194.pdf
B30 https://www.deutschlandfunk.de/palliativmediziner-zu-covid-19-behandlun-

gen-sehr-falsche.694.de.html?dram:article_id=474488
B31 https://www.spiegel.de/wissenschaft/medizin/streit-ueber-corona-stu-

die-von-christian-drosten-die-maer-vom-unfehlbaren-wissenschaftler-a-
15f5e38c-0b76-4a07-aa73-bb9863d3ca56

B32 https://medienwoche.ch/2020/06/04/kampagne-statt-kritik-was-bei-bild-vs-
drosten-schief-lief/

B33 https://www.heise.de/tp/features/Ab-Sonntag-gilt-ein-neuer-Fahrplan-der-
Bahn-und-wieder-soll-vieles-besser-werden-4245027.html

B34 https://www.bild.de/politik/inland/politik-inland/fragwuerdige-methoden-
drosten-studie-ueber-ansteckende-kinder-grob-falsch-70862170.bild.html

B35 https://bit.ly/31Cunnt
B36 https://www.republik.ch/2019/04/25/keine-buehne-mehr-fuer-klimaleugner
B37 https://www.presseportal.de/pm/133833/4627315
B38 »Für 80 Prozent der infizierten Menschen verläuft eine Corona-Infektion 

mild, bei 20 Prozent schwer und rund fünf Prozent trifft es richtig hart. Sie 
kommen auf die Intensivstation, müssen beatmet werden und kämpfen um 
ihr Leben.« https://www.br.de/nachrichten/bayern/reha-klinik-in-pfronten-
macht-corona-patienten-wieder-fit,S3VSynC

B39 http://www.interbeing.de/2020/04/06/journalismus-desastroes-ein-zwi-
schenruf/

https://www.sat1.de/tv/fruehstuecksfernsehen/video/202082-oberbuergermeister-boris-palmer-spricht-ueber-die-deutsche-wirtschaft-clip
https://www.sat1.de/tv/fruehstuecksfernsehen/video/202082-oberbuergermeister-boris-palmer-spricht-ueber-die-deutsche-wirtschaft-clip
https://www.sat1.de/tv/fruehstuecksfernsehen/video/202082-oberbuergermeister-boris-palmer-spricht-ueber-die-deutsche-wirtschaft-clip
https://www.ndr.de/nachrichten/info/coronaskript194.pdf
https://www.deutschlandfunk.de/palliativmediziner-zu-covid-19-behandlungen-sehr-falsche.694.de.html?dram:article_id=474488
https://www.deutschlandfunk.de/palliativmediziner-zu-covid-19-behandlungen-sehr-falsche.694.de.html?dram:article_id=474488
https://www.spiegel.de/wissenschaft/medizin/streit-ueber-corona-studie-von-christian-drosten-die-maer-vom-unfehlbaren-wissenschaftler-a-15f5e38c-0b76-4a07-aa73-bb9863d3ca56
https://www.spiegel.de/wissenschaft/medizin/streit-ueber-corona-studie-von-christian-drosten-die-maer-vom-unfehlbaren-wissenschaftler-a-15f5e38c-0b76-4a07-aa73-bb9863d3ca56
https://www.spiegel.de/wissenschaft/medizin/streit-ueber-corona-studie-von-christian-drosten-die-maer-vom-unfehlbaren-wissenschaftler-a-15f5e38c-0b76-4a07-aa73-bb9863d3ca56
https://medienwoche.ch/2020/06/04/kampagne-statt-kritik-was-bei-bild-vs-drosten-schief-lief/
https://medienwoche.ch/2020/06/04/kampagne-statt-kritik-was-bei-bild-vs-drosten-schief-lief/
https://www.heise.de/tp/features/Ab-Sonntag-gilt-ein-neuer-Fahrplan-der-Bahn-und-wieder-soll-vieles-besser-werden-4245027.html
https://www.heise.de/tp/features/Ab-Sonntag-gilt-ein-neuer-Fahrplan-der-Bahn-und-wieder-soll-vieles-besser-werden-4245027.html
https://www.bild.de/politik/inland/politik-inland/fragwuerdige-methoden-drosten-studie-ueber-ansteckende-kinder-grob-falsch-70862170.bild.html
https://www.bild.de/politik/inland/politik-inland/fragwuerdige-methoden-drosten-studie-ueber-ansteckende-kinder-grob-falsch-70862170.bild.html
https://bit.ly/31Cunnt
https://www.republik.ch/2019/04/25/keine-buehne-mehr-fuer-klimaleugner
https://www.presseportal.de/pm/133833/4627315
https://www.br.de/nachrichten/bayern/reha-klinik-in-pfronten-macht-corona-patienten-wieder-fit,S3VSynC
https://www.br.de/nachrichten/bayern/reha-klinik-in-pfronten-macht-corona-patienten-wieder-fit,S3VSynC
http://www.interbeing.de/2020/04/06/journalismus-desastroes-ein-zwischenruf/
http://www.interbeing.de/2020/04/06/journalismus-desastroes-ein-zwischenruf/


Journalistik 2/2020 172

Journalistik. Zeitschrift für Journalismusforschung
Heft 2/2020, S. 172-178
3. Jahrgang
ISSN 2569-152X
DOI: 10.1453/2569-152X-22020-10688-de

HERBERT VON HALEM VERLAG

Debatte
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Ungerechte Medienkritik
Die Corona-Krise ist kein Beispiel für das Versagen, sondern 
für 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 stünde dieses Land 
mit seinen Institutionen am Abgrund. Und so gibt es auch eine kraftmeiernde 
Medienkritik, die es nicht dabei belässt, die zweifellos vorkommenden Fehler 
und Verfehlungen der Presse aufzuspießen. Mit Getöse diagnostiziert sie ein 
mediales Systemversagen. Es fällt auf, dass diese Art der Medienkritik unter 
eben den Verzerrungen leidet, die sie selbst im Journalismus zu erkennen glaubt: 
Negativismus, Einseitigkeit, Übertreibung.

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 defizitär. Wie unterschiedlich die 
Wahrnehmungen doch sein können. Ich habe einen anderen Eindruck gewonnen 
(vgl. Schultz 2020a). Auf mich wirkt das Bild, das die Medien über 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 über deren Methodik gestritten werden kann. Ja, es gibt 
Beispiele für 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 über Virologie und Epidemiologie 
gelernt – zugleich auch über die Unsicherheiten von Studien und die Schwierig-
keiten der Politik, Entscheidungen unter Bedingungen von Ungewissheit treffen 
zu müssen. Phänomene wie »exponentielles Wachstum« oder »Übersterblich-
keit« werden nun von vielen verstanden. Ohne die Leistungen der Medien hätten 
sich die Bürgerinnen und Bürger in Deutschland wohl nicht so vorsichtig ver-
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halten. Dass ihr Verhalten auf einer Art Gehirnwäsche beruhe, mag glauben wer 
will. Auf mich wirkt diese Unterstellung arrogant und ignorant. Nichts war und 
ist alternativlos, jede Maßnahme sollte kritisch hinterfragt werden – aber die 
Tatsache, dass sehr viele Menschen die Maßnahmen der Politik zumindest im 
Großen und Ganzen für richtig hielten, lässt 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 für 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 Naivität überführt sind, wenn sie denn mal mit der Politik 
übereinstimmen. Schwimmen Menschen gegen den medialen Strom (Achtung: 
»Mainstream«!), ist das nicht immer und unbedingt die Folge vernünftiger Ein-
sichten. Es kann die Folge einer Lernverweigerung sein (vgl. Schultz 2020b). Man 
denke an den Witz über den Mann, der die falsche Autobahnauffahrt nimmt, 
dann im Radio die Warnung hört, auf seiner Strecke sei ein Geisterfahrer unter-
wegs – und staunend murmelt: »Einer? Dutzende!«

Dankbar kann man dafür sein, dass es nicht jede Person groß in die Medien 
schafft, die eine starke, aber abstruse Meinung vertritt. Natürlich findet man 
im Internet alles Mögliche. Aber glücklicherweise haben die Tagesschau oder die 
FAZ immer noch ein gewisses Gewicht im Diskurs, während es Länder gibt, in 
denen Verschwörungsmythen fast ungebremst in die Öffentlichkeit dringen. Ein 
Blick in die USA reicht, um zu ahnen, was passieren könnte, wenn Riegs Forde-
rung von deutschen Redaktionen beherzigt würde: »Zu jeder Meinung muss die 
Gegenposition zu Wort kommen, sonst ist sie keine Meinung mehr, sondern ein 
behauptetes Faktum oder Glaube, über den es nichts zu diskutieren gibt, nichts 
abzustimmen, zu wählen, zu verhandeln oder zu kommentieren.« Würde 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. Dafür sind die Medien auch da: dass sie helfen, Orientierung zu 
geben, und den Menschen nicht jede Meinung zu präsentieren, sondern solche, 
die relevant sind. Und natürlich: Die Entscheidung, was und wer relevant ist, 
beruht auf einem Urteil der Redaktionen und spiegelt womöglich auch gesell-
schaftliche Kräfteverhältnisse wider. Gleichwohl sind die Medien nicht einfach 
Marionetten der Mächtigen. 

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 hätten Journalistinnen und Jour-
nalisten vor allem in der ersten Phase der Pandemie-Bekämpfung oft noch kriti-
scher sein können. Dennoch überzeugen mich seine Punkte kaum.
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ad 1) Demokratie verlangt informierte Bürgerinnen und Bürger

Entgegen Riegs Behauptung, die Medien hätten sich zu lange mit »Durchhalte-
parolen« und »Tüddelkram« 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 »Tüddelkram«. Der Wissens-
stand in der Forschung zu SARS-CoV-2 hat sich bekanntlich fortlaufend verän-
dert, und es war keine triviale Aufgabe, einen guten Informationsüberblick zu 
bieten. Auch ich fand manche gemeinschaftsstiftenden Slogans in den öffent-
lich-rechtlichen Programmen etwas penetrant (»Zusammenhalten«, »Für Euch 
da«). Im ZDF warben die Mainzelmännchen für die Hygieneregeln.

Daraus auf den gesamten Mediendiskurs zu schließen, erscheint mir jedoch 
übertrieben. Und es ist mir ein Rätsel, wie man das Ausbruchsgeschehen in 
Ischgl oder Rheda-Wiedenbrück als »Einzelereignisse« abtun kann, die man 
nicht wochenlang »durchnudeln« sollte. Ich dachte, Recherche und das Erfas-
sen wichtiger Hintergründe und Zusammenhänge seien wichtig? Man lernt viel 
daraus, wie sich die Behörden und die Menschen in Ischgl verhalten haben, und 
die Medien würden ihrer aufklärenden Rolle wahrlich nicht gerecht, würden sie 
diesen Komplex nur streifen oder oberflächlich abhandeln. Ähnliches gilt für die 
Schlachtfabrik von Tönnies und die Strukturen der Fleischindustrie. Es waren 
übrigens auch die Medien, die bereits vor der Pandemie immer wieder auf die 
unhaltbaren Zustände in Schlachtbetrieben aufmerksam gemacht hatten.

ad 2) Informierte Bürgerinnen und Bürger verlangen journalistische 
Recherche

Zweifellos sollten es die Medien in einer Krise nicht dabei belassen, über das zu 
berichten, was vorne auf der Bühne 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 Mühe geben und noch mehr Wert aufs 
Recherchieren legen, eigentlich immer. Eine feine Sache für die Medienkritik, 
denn so hat sie stets einen Punkt für sich. Fair wäre es, auch zu würdigen, wel-
che interessanten Recherchen unter teilweise widrigen Umständen umgesetzt 
wurden: zu Corona in China, zur Intensivmedizin, zur Erntehilfe, zur Situation 
von Geflüchteten. 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-Bekämpfung dis-
kutiert. 

Kritik und Zweifel kamen von linker ebenso wie von liberal-konservativer 
Seite. Jakob Augstein, Herausgeber des Freitag und Miteigentümer des Spiegel, 
bekundete Sympathien für das schwedische Modell. Das durfte Augstein auch 
im Presseclub des öffentlich-rechtlichen Fernsehens. Der Chef des Springer-Ver-
lags, Mathias Döpfner, veröffentlichte in der Welt einen langen Beitrag unter der 
Überschrift »Ich habe Zweifel« (Döpfner 2020). Darin warf er bereits Ende März 
die Frage auf, ob die Maßnahmen alternativlos waren und ob sie nicht zu weit 
gingen. Die Schriftstellerin Juli Zeh veröffentlichte im Magazin Focus zu einem 
frühen Zeitpunkt einen Beitrag, in dem sie mahnte, die Verhältnismäßigkeit bei 
den Maßnahmen der Pandemie-Bekämpfung zu wahren (Zeh 2020). Die Liste 
ließe sich fortsetzen, sie würde freilich nichts daran ändern, dass sich in der Tat 
auch nach meiner Wahrnehmung in der ersten Phase der Krise eine recht breite 
Mehrheitsmeinung etablierte, die mehreren Prämissen folgte: 

Erstens: Der Erreger SARS-CoV-2 und die Krankheit Covid-19 lassen sich 
nicht mit der bekannten Influenza gleichsetzen, die Gefahren sind größer 
und schwerer zu kalkulieren. 
Zweitens: Um eine Überlastung des Gesundheitssystems zu verhindern, 
müssen dringend Maßnahmen getroffen werden.
Drittens: Solange es weder einen Impfstoff noch gute, wirksame Medika-
mente gibt, ist es vernünftig, ein exponentielles Wachstum im Infektions-
geschehen zu vermeiden.

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

ad 3) Trennen von Fakten und Meinungen

Sicherlich könnten die Medien sensibler und penibler mit dem Unterschied 
zwischen Fakten und Meinungen umgehen. Rieg übersieht allerdings, dass jede 
Nachrichtenauswahl bereits normativ imprägniert ist. Was als berichtenswert 
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gilt, hängt 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. Für die Medienkritik ist es oft lohnend, solche Spuren zu suchen und aus 
dem Raum der Selbstverständlichkeit zu reißen. Aber man braucht dabei nicht 
zum Sophisten zu werden: Riegs Kritik am »Müssen« in der Formulierung, Pati-
enten »müssen beatmet werden« ist zwar schlüssig, aber so feinsinnig, dass sich 
ihr Sinn in Luft auflöst. Als mündiger 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 Prüfung wiederholen, weil er durchgefallen war. Nichts davon ist 
alternativlos, aber ich halte es für überzogen, hier eine Irreführung verständiger 
Leserinnen und Leser zu erblicken.

Ähnliches gilt für Riegs Beispiel eines dpa-Textes mit der Überschrift »Regie-
rung plant keine App-Pflicht für Restaurant-Besucher«. Streng genommen hätte 
dpa schreiben müssen: »Regierung teilt mit, sie plane keine App-Pflicht«. Natür-
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 außen hin festgelegt, man kann sie 
beim Wort nehmen. Sollte sich herausstellen, dass sie doch eine Pflicht einführt, 
fällt dies auf die Regierung zurück, die falsch kommuniziert und womöglich 
sogar gelogen hat. Es ergibt indes wenig Sinn, hier zu lügen, weil es um einen 
Sachverhalt geht, der sich nicht verbergen lässt – wer eine App-Pflicht einführt, 
muss diese öffentlich machen. Deshalb geht die dpa hier kaum ein Risiko ein, 
das Wort der Regierung wie ein Faktum wiederzugeben (hätte es die dpa mit 
Trump zu tun, wäre dies womöglich 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. Ihr wird nicht gerecht, wer zu jeder Meinung, wie von Rieg verlangt, eine 
Gegenmeinung präsentiert. Journalistinnen und Journalisten müssen 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 
Verschwörungslegenden müssen die Medien umso mehr darauf achten, jene 
Stimmen zu Gehör zu bringen, die etwas Substanzielles beizutragen haben. 
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Natürlich ist die Entscheidung darüber nicht leicht – und stets streitbar. Aus der 
Existenz diverser scheinbarer Experten, die auf YouTube ihre Wahrheiten ver-
künden, lässt sich aber bestimmt nicht schließen, dass sie alle bitte schön auch in 
der Tageschau zu Wort kommen sollten.

Geht es nach Rieg, dürfte man Klimawandelleugnern keine Bühne bieten 
(weil der Klimawandel ein erwiesener Fakt ist), Vertretern einer »nach uns die 
Sintflut«-Haltung aber unbedingt. Lässt sich das sinnvoll durchhalten? Keine 
mediale Bühne für Holocaust-Leugner, aber für Neonazis, die sagen, es sei gut 
und richtig, Juden zu vernichten? Sinnvollerweise ziehen die Medien auch für 
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 vielfältige Meinungen vorkommen sollten, wie mit der Pande-
mie umzugehen ist. Aber eben darum wird ja auch seit Monaten gestritten und 
gerungen. Dass nun nicht ständig Leute in einer Talkshow auftreten, die der 
Meinung sind, man könne 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, können nun den ethischen 
Edelmut kritisch gegen die Politik und die Mehrheitsmeinung wenden und 
diverse Inkonsistenzen (eventuell sogar die Heuchelei) aufzeigen: Welche Maß-
stäbe gelten jenseits der akuten Krise für die Bekämpfung von Elend und Krank-
heit? Ist die Gesellschaft auch dann bereit, alles zu tun zum Schutz der Schwa-
chen? Wie viel Hilfe erhalten die Geflüchteten 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.
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Timo Rieg

Vernachlässigte Medienkritik

Tanjev Schultz sieht die Corona-Berichterstattung des deutschsprachigen Jour-
nalismus anders als ich. Das war nicht nur wahrscheinlich, sondern tatsäch-
lich ›alternativlos‹, zumindest wenn wir bis ins letzte Detail gehen. Denn was 
wir beide äußern, sind Sichtweisen, – »based on individual observations and 
opinions«, wie es in der von Schultz angeführten Pre-Print-Studie von Quandt 
et. al. heißt. Eine solche Spannweite des Meinungs- oder Interpretations-
spektrums habe ich in der Corona-Berichterstattung vermisst. Natürlich war 
sie »facettenreich«, und selbst der Underdog Jakob Augstein durfte irgendwo 
außerhalb 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 Qualität(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 üblichen Stichprobenverfahren, als Voll-
erhebung eines Vollprogramms (Sender, Zeitung, Internetseite)? Oder als Öko-
system, in dem sich reale Nutzer aufhalten, also mit ihrer Instagram-Timeline, 
ihren Radiosendern, ihrem YouTube-Konsum und dem persönlichen Austausch, 
also eben als tatsächliche Mediennutzung? Jeder einzelne Informations- und 
Meinungsanbieter darf zurecht sagen: »Bei uns gab es aber Dies und Das!« Für 
den realen Diskurs in der Demokratie ist das allerdings unbedeutend (und es 
ist vielleicht die Frage zu stellen, wie weit General Interest Medien hier für Ver-
knüpfungen sorgen sollten, die sich bisher völlig überproportional 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 
Bürgerinnen und Bürger alle nötigen Informationen hatten, um uns unsere eige-
ne Meinung zu bilden, um als Souverän entscheiden zu können (wenn man uns 
denn fragte), um ggf. eigene Vorschläge 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 könnte dies 
weder behaupten noch widerlegen. Was heißt denn ›gut meistern‹? Über welchen 
Zeitraum schauen wir da, wie verrechnen wir die verschiedenen Wirkungen und 
Nebenwirkungen? Und was weiß ich über die Länder dieser Welt? Wer gerade 
seinen Job verloren hat, wird vielleicht weniger begeistert sein. Wie werden die 
Folgeschäden verrechnet, wie die mit der Corona-Politik vertanen Möglichkei-
ten? Um nur mal das eigentlich brennende, von Corona aber verdrängte Thema 
Klimawandel in Erinnerung zu rufen: Uns vertrocknen gerade die Wälder (auch 
wenn es ein wenig regnet), das neue Waldsterben ist überall zu sehen, die Folgen  
werden katastrophal sein. Begeben wir uns, von Corona genesen, auf eine neue 
Völkerwanderung? Das Haber-Bosch-Verfahren, auf dem der heute allgegen-
wärtige Kunstdünger basiert, hat hundert Jahre lang den landwirtschaftlichen 
Ertrag enorm gesteigert – aber möglicherweise dann auch bald für immer radi-
kal reduziert. Betrachten wir für die Erfolgsmessung die ersten Jahre, die ersten 
hundert Jahre oder den Gesamtlauf der Dinge? Vielleicht war das tolle Haber-
Bosch-Verfahren eine fürchterlich fatale Idee. So wie möglicherweise 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 künstlichen 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 für »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 Fällen noch für publikations-
würdig gehalten, was ich hingegen deutlich als Desinformation ausgeschlossen 
habe). Zumindest ursprünglich basierte die Pandemie-Politik ganz überwiegend 
auf der Notfallmedizin, auf der Bereitstellung von ›Intensivbetten‹ mit allen 
negativen Konsequenzen. Während in Deutschland für die ›Lebensretter an 
der Front‹ geklatscht wurde, spielten Ärzteschaft und Pflegepersonal in leeren 
Hospitälern 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 weiß). 
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Timo Rieg: Vernachlässigte Medienkritik

Ich bin (hoffentlich) kein Leugner von irgendwas. Ich möchte 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: Händewaschen, Händewaschen, Hände-
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 können nur Menschen ausgeben, die mit ihren Händen nichts ande-
res als Tastaturen anfassen. Als ›Outdoor-Biologe‹ habe ich nun wahrlich schon 
in viel Dreck gewühlt, und jeder Bauer lacht sich kaputt über die amtliche Emp-
fehlung, »nach jedem Tierkontakt« die Hände zu waschen. Herrschaftszeiten, 
verkauft uns nicht für blöd und sagt, was Fakt ist und nicht, was eure Meinung 
über unseren Umgang mit Fakten ist. »Popel nicht mit ungewaschenen Händen 
in der Nase« wäre okay, aber vielleicht auch viel zu selbstverständlich, als dass 
sich daraus eine Hygienekampagne machen ließe (die übrigens selbst Drosten 
überzogen 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 
könnten, so recherchiert, dass sich am Ende wenigstens die Mehrheit der Bevöl-
kerung ohne Wenn und Aber hinter die Regierungspolitik gestellt und gesagt 
hat: Was ihr vorhabt ist richtig, wir können dem keine einzige neue Idee hinzu-
fügen, und wir sind auch völlig einverstanden damit, woher ihr das Geld dafür 
nehmt, wen ihr für diese Politik über die Klinge springen lasst? Der Journalis-
mus hat sich am völlig unbedeutenden Lobbyismus Philipp Amthors abgearbei-
tet, während tatsächlich gerade jeden Tag Milliarden Euro Corona-Hilfe verteilt 
werden, praktisch ohne irgendeine Transparenz, ohne öffentliche Kontrolle, 
vor allem ohne vorherigen öffentlichen Diskurs. Wo waren da die viel gelobten 
Rechercheteams, vor allem am Anfang, bevor die erste staatliche Maßnahme 
beschlossen wurde, deren Wirkungen und Nebenwirkungen jedenfalls die 
Öffentlichkeit nicht kannte? Später wird es sicherlich wieder schöne Rekonstruk-
tionen geben. Für sehr viele Menschen kommen die aber, so oder so, zu spät. 

Über 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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Rezensionen

Thomas Hanitzsch, Josef Seethaler, Vinzenz Wyss (Hrsg.): Journalismus in 
Deutschland, Österreich und der Schweiz. Wiesbaden [Springer VS] 2019, 382 
Seiten, 44,99 Euro.

Rezensiert von Roger Blum

Das Buch ist eine Premiere: Schon mehrmals wurde der Journalismus in 
Deutschland, Österreich und der Schweiz untersucht, aber noch nie gemeinsam 
und mit identischen Fragen. Allerdings überfällt einen bei der Lektüre zunächst 
gähnende Langeweile, weil die Ergebnisse der Studie nichts Neues über die 
41.000 deutschen, 4.000 österreichischen und 10.000 schweizerischen Journalis-
tinnen und Journalisten vermitteln. Doch dann kommt es faustdick und brisant: 
Die befragten Medienleute schreiben sich zu über 90 Prozent die Rolle der neut-
ralen Informationsvermittlung zu, stufen aber die Rolle der Kritik und Kontrolle 
als nahezu vernachlässigbar ein. Nur 20 Prozent in Deutschland und in Öster-
reich, nur 22 Prozent in der Schweiz sehen sich als Gegengewicht zur Regie-
rung, während es in den USA 86 Prozent sind. Zwar haben bloß 29 Prozent der 
deutschen, 13 Prozent der österreichischen 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 Ländern eine Selbstverständnisdebatte führen muss!

Über 90 Prozent sagen überdies, dass sich Journalisten immer an die Berufs-
ethik halten sollen, unabhängig von Situation und Kontext, aber zwischen 40 
und 60 Prozent sagen gleichzeitig, was ethisch vertretbar sei, hänge 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 
Veränderungen in ökonomischer (mehr Wettbewerb, mehr Rücksicht 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 skandalös ist, dass die Journalistinnen nach wie vor rund ein Viertel weni-
ger verdienen als ihre männlichen Berufsgenossen. Gestiegen ist auch der Aka-
demisierungsgrad. Zum Ausdruck kommt zudem der Druck, sich stärker 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 – überraschende – Verknüpfung mit den das Image des Journalis-
mus beeinflussenden Faktoren: seine Glaubwürdigkeit und gesellschaftliche 
Relevanz werden wie die Geltung ethischer Standards nicht bloß 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 Österreich 
auf einer Skala von 0-10, wobei 0 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 öffentliche Meinung beeinflussen, hin-
gegen – vor allem in der direkten Demokratie der Schweiz und in dem hin und 
wieder zu einem Volksentscheid aufgerufenen Österreich – jene Informationen 
vermitteln, die Menschen zu politischen Entscheidungen befähigen.

Die Studie ist das Werk von Teams der Universität München (Thomas 
Hanitzsch, Corinna Lauerer, Nina Steindl), der Österreichischen Akademie der 
Wissenschaften (Josef Seethaler, Marlene Dietrich-Gsenger) und der Zürcher 
Hochschule für Angewandte Wissenschaften (Vinzenz Wyss, Guido Keel, Filip 
Dingerkus). An der Befragung war außerdem die Université de Neuchâtel (mit 
Annik Dubied, Vittoria Sacco) beteiligt, die die französische 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 durchgeführt wurden. Die Befragung war Teil der zweiten Welle 
der »Worlds of Journalism Study«, die 67 Länder erfasste. Der über 80 Seiten 
umfassende Tabellenteil im Buch beweist, wie aufwändig die Studie war. Bevor 
die Befragung überhaupt beginnen konnte, musste in mühseliger Arbeit recher-
chiert werden, wie groß die Grundgesamtheit der Journalistinnen und Journalis-
ten in den drei Ländern ist: Wer gehört dazu? Was ist eine eigenständig agieren-
de Redaktion? Welche Medientypen müssen 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 
überwunden? Ist die Journalismuskultur in den drei Ländern 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 für parteiliche Medien (wie Die Neue Freie Zeitung der 
FPÖ, Radio AfD oder die SVP-nahe Weltwoche) arbeiten? Wie spürbar ist die Staats-
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kontrolle über 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 anstoßen. Der Wandel des Journalismus ist 
unbestritten und unaufhaltsam. Veränderte ökonomische Rahmenbedingungen 
scheinen schier unumstößlich. Aber viele Zustände 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

Über den Rezensenten

Dr. Roger Blum ist emeritierter Professor für Kommunikations- und Medienwis-
senschaft an der Universität 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, Köln).
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Katherine M. Engelke: Die journalistische 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? Wächst das Misstrauen 
gegenüber politischen und ökonomischen 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, hätte aber einen weiteren Blick in empirische 
Erkenntnisse des Forschungsgegenstandes ermöglicht. Diese Anmerkung ist 
allerdings angesichts der Gesamtleistung der Autorin eine Petitesse.

Zweifellos ist das gewählte Forschungsfeld in jeder Hinsicht gesellschaftlich 
relevant. Und sicher spielen Medien und Journalismus eine große Rolle als Ver-
trauensintermediäre; 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 für die Diskussion über Vertrauens-
probleme bietet. Irritierend aber ist, dass die Autorin nicht darauf eingeht, dass 
Medien – neben ihrer gesellschaftlichen Funktion der Komplexitätsreduktion 
und Orientierung – selbst seit Jahrzehnten mit der Vertrauensfrage konfron-
tiert sind. Vor allem seit der Digitalisierung und der damit einhergehenden 
Erweiterung und Öffnung der Medienproduktion im Internet und insbesondere 
den sozialen Medien werden die Standards der journalistischen Selektion und 
Hervorhebung der Informationen sowie deren Widerspruchsfreiheit regelmäßig 
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 Umbrüchen in 
der Branche führt.

In den Kapiteln 2 und 3 trägt Katherine Engelke sehr akribisch viele For-
schungs- und empirische Erkenntnisse zur Digitalisierung und zum Framing 
zusammen. Sie wägt sehr klug zwischen deren Schwächen und Stärken ab und 
entscheidet sich am Ende klar für die Ansätze, die sie anschließend für die empi-
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rische Umsetzung einsetzen kann, vor allem für die Entwicklung der Indika-
toren und Kategorien ihrer Inhaltsanalyse. Es lässt sich darüber streiten, ob die 
ebenfalls sehr ausführliche Auseinandersetzung mit der Vertrauensforschung 
im vierten Abschnitt nicht zu spät kommt. Wie auch immer: Die erste Hälfte 
des Buches ist in jeder Hinsicht bereichernd und für jeden ein Muss, der zu Ver-
trauen und Framing forscht. Und er setzt hohe Erwartungen in den zweiten 
Teil – die nicht enttäuscht werden.

Mit dem fünften Kapitel zu »Vertrauensdimensions-Frames« leitet die Auto-
rin in ihre empirische Studie über. In den Tabellen 11 (vgl. 248), 12 (vgl. 250f.) und 
13 (vgl. 253) stellt sie sehr übersichtlich 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 -würdigkeit, Bewertung der Sub-
jekte und Objekte sowie die Betrachtung der geplanten oder durchgeführten 
Maßnahmen. In der rechten Spalte identifiziert Engelke die möglichen Ausprä-
gungen (z. B. Person, Gruppe, Organisation, System). Der große Vorteil dieser 
Herangehensweise ist deren Offenheit und damit die Übertragbarkeit auf andere 
thematische Kontexte als den der Digitalisierung.

Die insgesamt neun Forschungsfragen unterteilt die Autorin in zwei Inter-
essensblöcke: 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 Hilfskräfte) 2091 
Beiträge aus den Jahren 2002 bis 2015 aus fünf Zeitungen ausgewählt und unter-
sucht. Die Medien Spiegel, Spiegel online, taz, Stuttgarter Zeitung und Kölner 
Express wurden ausschließlich nach den journalistischen Kriterien Medienart, 
Reichweite und Verbreitungsweg bestimmt. Die Studie ist damit weit entfernt 
davon, repräsentativ zu sein – diesen Anspruch erhebt die Autorin jedoch auch 
nicht.

In Tabelle 23 (vgl. 350) sind die zentralen Tendenzen übersichtlich zusammen-
gefasst. Die untersuchten Medienbeiträge ähneln sich einerseits, andererseits 
gibt es erwartbare Unterschiede. Sowohl die Problemdefinition als auch die 
Ursachenidentifikation konzentrieren sich vor allem auf Personen und Gruppen 
sowie Organisationen; häufig 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 über die Jahre an und sehr deutlich kristal-
lisieren sich beim Thema Digitalisierung Schlüsselereignisse wie die NSA-Affäre 
(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 
übertragbar ist.

Der Akademischen Rätin an der Universität Münster 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 
für die Veröffentlichung der aktualisierten Dissertation an manchen Stellen Kür-
zungspotenzial ergeben hätte.

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

Über die Rezensentin

Dr. Beatrice Dernbach ist Professorin für Praktischen Journalismus im Stu-
diengang Technikjournalismus / Technik-PR der TH Nürnberg. Zu ihren Schwer-
punkten gehören Fachjournalismus, Nachhaltigkeit und Ökologie 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 »nächste große Ding der Mensch-Maschine-Interaktion« bezeichnet Kai 
von Lewinski, Herausgeber des Buchs Immersiver Journalismus, Virtual Reality 
und Augmented Reality. Deshalb fand im März 2018 an der Universität Passau 
die Tagung »Immersiver Journalismus – Technik, Wirkung, Regulierung« statt, 
deren Vorträge in einem in der Edition Medienwissenschaft beim Verlag tran-
script erschienenen Sammelband gemündet sind.

Auf den ersten Blick wirkt das Buch wie eine bunt zusammengewürfelte 
Aufsatzsammlung: Im Gegensatz zum lesenswerten Standardwerk Augmented 
und Mixed Reality für 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 über 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 Überblick über 
die verschiedensten Diskussionsthemen rund um X-Realitys, wie Virtual, Mixed 
und Augmented Reality heute zusammenfassend genannt werden. Schließlich 
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 Mühlberger 
im Beitrag »Psychologische Wirkkraft immersiver Medien«, wie Virtual Rea-
lity bisher insbesondere in der Klinischen Psychologie und Psychotherapie zur 
Therapie von Angststörungen eingesetzt wird. Er schildert unter anderem eine 
Studie über Phobien, nach der eine solche stärker auftritt, wenn die Probanden 
eine Spinne in der virtuellen Realität 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 Mühlberger aber noch an der Oberfläche 
kratzen und kann lediglich auf Forschungslücken verweisen, statt Antworten zu 
geben: »Die Frage, inwieweit das Erleben von traumatisierenden Erlebnissen in 
VR zu Posttraumatischen Belastungsstörungen oder anderen psychischen Pro-
blemen führen kann, was gerade in Bezug auf Kriegsberichterstattung relevant 
sein wird, ist bisher unbeantwortet.« Diese Probleme träten derzeit aber noch 
nicht gehäuft auf, »da für den immersiven Journalismus heute oft noch die VR-
Vorform des 3D-Videos genutzt wird«. Damit meint Mühlberger 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 
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die Realität ohne zum Beispiel zusätzliche Animationen abbilden. Die weiteren 
Beiträge sind größtenteils stärker am Journalismus ausgerichtet: In einem sehr 
lesenswerten Aufsatz stellt Christoph Neuberger von der Freien Universität 
Berlin programmatische Überlegungen an, wie kommunikationswissenschaft-
liche Ergebnisse in das Medienrecht einfließen können. Außerdem diskutiert 
der Direktor des Weizenbaum-Instituts, wie geprüft 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 für 
die Branche interessant sein kann. Spannend sind seine Ausführungen 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 Ansätze interessante Gedankenanstö-
ße in den Themenbereich immersiven Journalismus. Es ist in jedem Fall lesens-
wert, um auch auf Themen zu stoßen, 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 für Medien, Mar-
ken und Public Relations. 2. Aufl. Konstanz: UVK.

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

Diese Rezension erschien zuerst in rezensionen:kommunikation:medien, 7. Januar 2020, 
abrufbar unter https://www.rkm-journal.de/archives/22059.

Über den Rezensenten

Markus Kaiser ist Professor für digitalen Journalismus, Medieninnovationen und 
Change Management in der Kommunikationsbranche an der Technischen Hoch-
schule Nürnberg.

https://www.rkm-journal.de/archives/21851
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Yoel Cohen (Hrsg.): Spiritual News. Reporting Religion around the World. New York 
et al. [Peter Lang] 2018, 418 Seiten, 54,20 Euro.

Rezensiert von Nig jar 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 gängige Vorstel-
lung von Religionsjournalismus. Dass das Thema deutlich facettenreicher ist als 
dieser Satz suggeriert, demonstriert der vorliegende Sammelband in insgesamt 
19 Beiträgen. 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 religiös 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 gegenwärtig welchen religiösen The-
men in den Medien eingeräumt wird – unter Einbezug der klassischen Mas-
senmedien und der Neuen Medien, sowohl in der religiösen als auch säkularen 
Presse.

In ihren Beiträgen setzen die AutorInnen auf eine komparative Herangehens-
weise. Anhand eines breit gefächerten 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 größere 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 über Religion(en) in 
verschiedenen Ländern bzw. geographischen und kulturellen Regionen mitfor-
men. Es werden soziokulturelle Diskurse und Ereignisse mit religiösem Bezug 
und politischem Ausmaß vorgestellt sowie die Frage erörtert, ob und wie diese 
im jeweiligen Land journalistisch verarbeitet werden (dürfen). Mediale Darstel-
lungen der Debatte um Charlie Hebdo, der »Ehe für 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 religiöse Gesetzmäßigkeiten Einfluss auf die 
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Ausübung der journalistischen Arbeit nehmen und verweist mit konkreten Bei-
spielen auf die unterschiedliche Handhabung von inländischen Ereignissen 
mit gravierenden Folgen für betroffene Bevölkerungsgruppen 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 Denkanstöße innerhalb einer Religion auslösen und diese 
somit sogar formen können: »The emergent media technologies change boun-
daries of self, community and the world […]« ist seine Schlussfolgerung.

Wann gewinnt Religion als Thema für die Presse an Relevanz? Welche Folgen 
hat die jeweilige Medienpräsenz auf innergesellschaftliche Strukturen? Was sind 
die dem Religionsjournalismus ressorttypischen Spezifika und Hürden? 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 größte Hürde für Religionsreporter ist der Zugang zu verlässlichen 
Quellen vor Ort (vgl. 68-73, 79, 83, 96) – »knowing whom to contact can be half 
the battle« (84). Allerdings bietet nicht jedes religiöse (oder politische oder reli-
giös-politische) System hier die entsprechenden Möglichkeiten. Ein weiteres 
Problem dabei ist oftmals die mangelnde Vertrauensbasis Medienschaffenden 
gegenüber (vgl. 69f.). Schließlich werden mögliche Risiken aufgezeigt, denen 
sich speziell diese Berufsgruppe ausgesetzt sieht (vgl. 72).

Bereits »[s]eit Aufkommen der ersten Zeitungen ist das Verhältnis zwischen 
Kirche und Journalismus spannungsgeladen.» (Kaiser 2012: 120). Das Misstrauen 
seitens der Kleriker könnte sich mit der Befürchtung erklären, Journalismus und 
Medien seien anti-religiös (vgl. 7, 53). Aber es lohnt auch die Berücksichtigung 
folgender Perspektive, die die »funktionalen Gemeinsamkeiten beider Berufe« 
berücksichtigt: »Auf der Kanzel wie in der Redaktion nehmen Journalisten wie 
Pfarrer die Welt professionell wahr, deuten sie in unterschiedlicher Perspektive, 
üben einen Bildungsauftrag aus, leisten Lebenshilfe und beziehen kritisch Posi-
tion gegenüber gesellschaftlichen Missständen.« (Kaiser, 2012: 120)

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

Als besonders interessant erweist sich in diesem Zusammenhang Kapitel 4 des 
Bandes, das die Berufsgruppe der »Vaticanologists» beschreibt. Diese sind für 
die Berichterstattung u. a. in der Vatikan-eigenen Presse zuständig. 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 über den Vatikan 
bedürfe Experten mit tiefem Verständnis für die Geschichte, Theologie, Liturgie 
und Kunst der Katholischen Kirche, aber auch für 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 Präsenz 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 öffentlichen Debatte geworden (vgl. 4). 
Das Bedürfnis nach Verständnis von und das Beharren auf ein Mitspracherecht 
über Religion seitens der breiten Öffentlichkeit bestimmt im modernen Zeit-
alter den soziokulturellen Diskurs (vgl. 16). Gleichzeitig sind Religion(en) auf die 
Öffentlichkeit durch Medienpräsenz 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 über 
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 Lektüre zu bereichern.
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Profitieren können hiervon sowohl herangehende ReligionsjournalistInnen 
als auch am Weltgeschehen Interessierte, die sich zum einen ein besseres Ver-
ständnis im Umgang mit Medien verschaffen und zum anderen tiefergehend mit 
religionsbezogenen Inhalten sowie weltweiten Entwicklungen bzw. Verände-
rungstendenzen auf soziokultureller Ebene im religiösen Kontext beschäftigen 
wollen.
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