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Kulturimperialismus und Kulturindustrie ade?
Lur Notwendigkeit einer Neuorientierung der
Erforschung und Kritik von Medienkultur in den

Cultural Studies'

CARSTEN WINTER

»Doch wenn Globalisierung zumindest eine Dimension der
Konjunktur definiert, die Cultural Studies anzusprechen haben,
dann scheint mit zu folgen, dass die Cultural Studies explizit
2u Fragen der Okonomie zuriickkehren miissen, zu Fragen, die
aus verschiedenen Momenten ihrer Geschichte aus strategi-
schen Griinden ausgeklammert waren« (Grossberg 1999: 294).

V ORBEMERKUNG

Im Beitrag wird die Auffassung vertreten, dass bei der Erforschung
von Kulturwandel und Globalisierung die 6konomischen Bedingun-
gen dieses Wandels bislang zu wenig berticksichtigt wurden. Dies gilt
auch fur die Cultural Studies. Sie haben seit Mitte der 198oer Jahre
fast aufgehort, die Momente (Produktion und Allokation) des Kreis-
laufs von Kommunikation und Kultur zu erforschen, von denen aus
die globale Kommerzialisierung von Medienkultur geplant und — im
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Kontext politisch legitimierter Liberalisierung in Form von Deregulie-
rung und Privatisierung — umgesetzt wird. Dieses Problem wurde mir
im Anschluss an eine eigene Arbeit, die ich 1997 abgeschlossen habe,
bewusst (C. Winter 2000a). In einer an Hall (1999a) orientierten
Kritik an konstruktivistischen Versuchen, Kulturwandel zu beschrei-
ben, habe ich darauf hingewiesen (C. Winter 1998: 310—-313). Damals
war ich der Auffassung, dass Cultural Studies die theoretische Integra-
tion von Produktions- und Rezeptionsanalysen »bereits vollzogen«
hatten (Géttlich/C. Winter 1999: 37). Heute, nachdem ich mich in den
Diskurs der Okonomie und des Managements in der Medienbranche
eingearbeitet habe (vgl. C. Winter 2000a/b/c und 2001) meine ich,
dass diese Aussage zu schnell getroffen wurde.

Der Text versucht, die Notwendigkeit einer stirkeren Berticksich-
tigung 6konomischer Voraussetzungen von Medienkultur im Kontext
von Arbeiten aus den Cultural Studies historisch und systematisch zu
entfalten. Es kann gezeigt werden, dass die Cultural Studies bislang
iiber keinen entsprechenden theoretischen Bezugsrahmen und kein
entsprechend differenziertes Vokabular zur Beschreibung von Kul-
turwandel und Kommerzialisierung verfiigen, das die Rolle von Un-
ternehmen angemessen beriicksichtigt. Vor dem Hintergrund der
irreversiblen Tatsache, dass diese weltweit fast die gesamte materiale
Basis von Medienkulturen produzieren und allozieren, wird ein um-
fassendes Verstindnis von Medienkultur immer stirker von den Mog-
lichkeiten abhingen, den strategischen Diskurs in der »Medien- und
Kulturindustrie« zu rekonstruieren und zu verstehen. Nach der Dar-
stellung zentraler Aspekte des Diskurses Medienmanagement (vgl.
Karmasin/C. Winter 2000) wird gefragt, wie dieser mit den Cultural
Studies vermittelt werden kann.

AUSGANGSFRAGEN: GLOBALISIERUNG UND KULTURWANDEL OHNE »BaSIS«?

Ende der 1980er Jahre wurde in der gerade entstehenden Diskussion
insbesondere iiber die Globalisierung von Strukturen (vgl. Giddens
1995; Robertson 1991; Robertson 1992) u.a. festgestellt, dass Marken,
Produkte und Medienangebote global agierender Konzerne zuneh-
mend das Lokale prigen, das immer hiufiger als eine komplexe Reak-
tion auf entfernte Verinderungen erscheint (vgl. Featherstone 1990;
King 1991; darin inbes. Hall 1991a; Hall 1991b; zur Entstehung dieser
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Diskussion vgl. Winter 2000a: 26—39). Dieser Sachverhalt wird Ge-
genstand einer spezifisch kulturtheoretisch orientierten Erforschung
kultureller Selbstverhiltnisse im Kontext von Kulturwandel und Glo-
balisierung — explizit steht dabei nicht der grofflichige Wandel von
Strukturen oder Systemen, wie des Weltsystems oder der Gesellschaft,
im Vordergrund. Es war erwartet worden, dass die empirische Erfor-
schung von Werten, Orientierungen, Gegenstinden und Praktiken in
konkreten Lebensverhiltnissen ein angemesseneres Verstindnis der
Widerspriiche, Materialitit und reprisentationalen Rolle von Kultur
im Kontext von Kulturwandel und Globalisierung erlauben wiirde als
das im Hinblick auf konkrete Aspekte von Kulturwandel doch sehr
abstrakte und trennungsscharfe »global babble« der Globalisierungs-
oder Weltsystemtheorie (vgl. Abu Lughod 1991).

In diese zunehmend international gefiihrte Diskussion bringen
die Cultural Studies ihre Erfahrung in der Erforschung konkreter
kultureller Praxen und Kontexte von Identitit sehr erfolgreich ein (vgl.
zum frithen Kontext Wolff 1991; zusgef. C. Winter 2000a: insbes. 24 f.
und 37 f.). Das theoretisch und methodisch offenere Vorgehen, das in
den Cultural Studies in Studien zur Arbeiter- und Jugendkultur, zu
Rasse, Gender und ethnischen Minorititen zur Beschreibung dieser
spezifischen kulturellen Kontexte und zur Uberwindung von Un-
gleichheitsverhiltnissen entwickelt worden war, wird — vor dem Hin-
tergrund der Kritik an den Globalisierungskonzepten insbesondere
von Wallerstein, Giddens, Robertson und Hannerz — bei der differen-
zierten Erforschung des komplexen, synkretischen Umgangs mit
glokaler Kultur sogar forschungsorientierend (vgl. Wolff 1991; Brom-
ley 2000). Im Zusammenhang mit diesen Entwicklungen verlagern
sich in den Cultural Studies die Schwerpunkte. Die Erforschung des
Konsums hybrider und globaler Medienangebote (vgl. R. Winter
2000D) ist zunehmend durch Psychoanalyse, Postmoderne und Post-
strukturalismus geprigt und weniger durch Feminismus und Mar-
xismus (vgl. Nelson/Treichler et al. 1992: 2). Insbesondere die Abkehr
von den marxistischen Wurzeln der Cultural Studies (vgl. Johnson
1999) wird in der Folge auch kritisch als Entkontextualisierung und
Entpolitisierung beschrieben (Bromley 1999: 21) — eine Entwicklung,
die auch eine weitgehende Aufgabe der Erforschung von Produktions-
und Distributionsvoraussetzungen von Medienkultur zur Folge hatte.
Trotzdem wurde aber der politische Anspruch der Cultural Studies,
der seit der Kritik von E.P. Thompson an Williams in den 19Goer
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Jahren fiir die Cultural Studies konstitutiv war (vgl. Thompson 1999),
nie aus den Augen verloren. Aktuell wird dieser Anspruch wieder
stirker eingefordert. Es wird immer deutlicher, dass die Cultural Stu-
dies als politisches Projekt vor allem durch das Ziel aufeinander bezo-
gen bleiben, hegemoniale Bestrebungen aufzudecken, zu kritisieren
und zu tiberwinden (vgl. Ang 1999; Nelson/Treichler et al. 1992; Hall
1992; Grossberg 1999; zuletzt Géttlich/C. Winter 1999; Bromley

1999).

Die Cultural Studies als Alternative zu Kulturindustrie- und
Kulturimperialismustheorie?

Nur vor dem Hintergrund dieses politischen Anspruchs lisst sich
verstehen, wie Cultural Studies im Kontext der Diskussion um Kul-
turwandel und Globalisierung eine Alternative zu sozial-strukturellen
und systemtheoretischen Konzeptualisierungen und den in kultur-kri-
tischen Diskursen vorherrschenden Konzepten »Kulturimperialis-
mus« und »Kulturindustrie« werden konnten. Letztere enthalten ja in
Teilen bereits die Vorstellung eines globalen Prozesses und haben
damit Aspekte der Diskussion iiber Globalisierung antizipiert. Kultur-
imperialismus bezeichnet — vereinfacht ausgedriickt — die Unterdrii-
ckung klar unterscheidbarer Kulturen durch andere Kulturen, wie sie
etwa aus der Kolonialzeit bekannt ist. Spiter bezeichnet der Terminus
vor allem als zielgerichtet angenommene dominante Prozesse wie
Amerikanisierung oder McDonaldisierung (vgl. insbes. Tomlinson
1991, 1997). Kulturindustrie ist ein begriffliches Konzept, das von
Horkheimer und Adorno im Kulturindustriekapitel ihrer »Dialektik
der Aufklirung« erstmalig verwendet wurde (vgl. Horkheimer/Adorno
1988: 128-1706). Darin stellen sie Kulturprodukte und Kulturproduk-
tion erstmalig konsequent in den Kontext industrieller Produktion der
kapitalistischen Gesellschaft. Sie beschreiben sodann, wie charakteris-
tische Merkmale kapitalistischer Produktion — Warenférmigkeit,
Standardisierung und Massenhaftigkeit — immer hiufiger auch fiir
Kulturgiiter gelten. Diese Einsicht nehmen sie zum Anlass fiir die
Entwicklung der Kulturindustrietheorie, wonach die Warenférmigkeit
industriell gefertigter Produkte die systemaffirmative Anpassung indi-
vidueller Verhaltensdispositionen nach sich zieht. An den Grundzii-
gen dieser These hilt Adorno auch zwanzig Jahre spiter noch fest:
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»Kulturindustrie ist willentliche Integration ihrer Abnehmer von
oben« (Adorno 1972: 347).

Anders als die Kulturimperialismus- und die Kulturindustrietheo-
rie verfiigen die Cultural Studies iiber keine feststehenden Vorstellun-
gen von spezifischen Konstitutionsmerkmalen kultureller Hegemonie.
Die theoretische Klarheit, die zugleich Stirke und Schwiche der Kul-
turimperialismus- und Kulturindustrietheorie ist, charakterisiert Cul-
tural Studies nicht. Thre Stirke liegt vor dem Hintergrund eines kon-
flikttheoretischen Verstindnisses von Kultur vielmehr in der wechsel-
seitigen Korrektur von abstrakter Konzeptualisierung und der umfas-
senden empirischen Erforschung kultureller Verhiltnisse, die aber —
und das ist zentral — prinzipiell als konfliktir aufgefasst werden! Es
war diese Stirke, welche die Cultural Studies in der Diskussion um
Kulturwandel und Globalisierung wichtig werden lieR - sie verfligten
tiber methodische und theoretische Voraussetzungen fiir einen Um-
gang mit Komplexitit. Das wird von vielen als wichtigste Vorausset-
zung fiir die Entdeckung, begriffliche Entfaltung und kritische Refle-
xion von Kulturwandel im Kontext von Globalisierung gesehen (vgl.
etwa Featherstone 2000; Tomlinson 2000). Kulturimperialismus- und
Kulturindustrietheorie hingegen verfiigen iiber diese Mdoglichkeiten
zur Entfaltung empirischer und theoretischer Neugier und weiter zur
differenzierten Beschreibung von Kulturwandel nicht (vgl. bereits
Tomlinson 1991: 173-179). Dies heifit freilich nicht, dass der Kultur-
imperialismus der Kolonialzeit, Verwestlichung, Amerikanisierung,
McDonaldisierung oder die industrielle Standardisierung nicht weiter
zentrale Aspekte von Kulturwandel sind — sie kénnen nur nicht mehr
als die Losung zu dessen innerer Logik ausgegeben werden.

Eine »Neuorientierung« der Cultural Studies?

TIhren eigenen Anspruch, Kultur und Kulturwandel im Kontext von
Globalisierung angemessen kritisch und umfassend zu erforschen,
haben aber auch die Cultural Studies immer noch nicht eingelost.
Auch sie scheitern bislang an der Komplexitit kultureller Globalisie-
rungsprozesse. Zwischen dem Anspruch, die Bedingungen und Vor-
aussetzungen von Kultur und Kulturkritik umfassend zu erforschen
und kritisch auf allgemeine Bedingungen und Voraussetzungen von
Medienkultur zu beziehen — das ist der Ausschnitt, der hier interes-
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siert —, und ihren Forschungen klaffte zuletzt eine immer gréflere
Licke. Diese Liicke entstand Ende der 198cer Jahre dort, wo in den
Cultural Studies urspriinglich der Kern marxistischer Kulturtheorie,
die Frage nach dem Verhiltnis des Uberbaus Kultur zur materiellen
Basis im Kontext von produktionstheoretischen Konzepten diskutiert
wurde (vgl. Johnson 1999: 153 f.). Die Rolle transnational agierender
Konzerne in der Medien- und Kulturindustrie sowie deren strategi-
sches Management werden im Kontext von Kulturwandel und Globa-
lisierung praktisch nicht erforscht (vgl. Morris 1990; Ang 1999; Hall
1992; zuletzt Grossberg 2000).

Die transnationalen groflen Medienunternehmen produzieren
und vertreiben einen immer gréfReren Teil der materialen Basis popu-
lirer Kultur. Populire Kultur kann nicht mehr verstanden werden,
wenn es nicht auch gelingt, die Strategien der Unternehmen zu ver-
stehen und hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir kulturelle Kontexte zu
beschreiben und zu beurteilen. Ausgehend von einer Erinnerung an
die »Basis-Problematik, die zuletzt in den Cultural Studies in Verges-
senheit geraten ist, werden sodann die zentralen Aktivititen von Un-
ternehmen sowie das Managementhandeln von Medienunternehmen
vorgestellt. Freilich hat es auch Arbeiten zur Produktion von Medien-
kultur gegeben (vgl. Gay/Hall et al. 1997; Gay 1997). Weiter wird auch
seit Halls encoding/decoding-Modell in den Cultural Studies gefordert,
Medienunternehmen und -organisationen als »diskursproduzierende«
Institutionen in die Analyse einzubeziehen (Hall 1999a; Hall 1997:
44). Eine kritische Erforschung des Managements von Medienunter-
nehmen, dem Motor der globalen Kommerzialisierung, hat bislang
trotzdem noch nicht eingesetzt. Solange damit nicht begonnen wird,
diirfte ein Verstindnis von Medienkultur aber unvollstindig bleiben.
Die Vorschlige zur Konkretisierung der Erforschung und Kritik des
strategischen Umgangs mit Medienangeboten, also desjenigen Um-
gangs, der iiber Ressourcen und Produktionsmittel verfiigt, verstehen
sich als Erginzung der in den Cultural Studies geleisteten Erfor-
schung des taktischen Umgangs® mit Medien und ihren Angeboten
(vgl. R. Winter 1995; Lutter/Reisenleitner 1998; Géttlich/C. Winter
1999 sowie die Beitrige in Hepp/R. Winter 1999 und Diillo et al.
2000).

Bei der Entwicklung einer stirkeren Orientierung auf ckonomi-
sche und managementrelevante Aspekte von Medienkultur waren u.a.
folgende Fragen orientierend: Welche Relevanz haben Diskurse des
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Managements der Kultur- und Medienbranchen fiir ein Verstindnis
des Gesamtzusammenhangs von Medienkultur? Wie konstruieren
Manager und Managementtheoretiker Kontexte von Medienkultur
und wie kann dieser Diskurs aus der Perspektive der Cultural Studies
dekonstruiert werden? Wie kann die kritische empirische Erforschung
der Vielfalt und Widerspriichlichkeit der Mediennutzung um eine
entsprechend angemessene Erforschung der Komplexitit kommerziel-
ler Medienproduktion und -allokation ausgedehnt werden? Welche
Rolle spielt das an Bedeutung gewinnende Management in der Me-
dien- und Kulturbranche im Kontext von Globalisierung und Kultur-
wandel?

Zuyr »BAsIS« VON MEDIENKULTURFORSCHUNG UND -KRITIK
IN DEN CULTURAL STUDIES

Die »Basis-Problematik« im Umfeld der friihen
British Cultural Studies

Die theoretischen Grundlagen der Kulturforschung und -kritik in den
Cultural Studies wurden insbesondere im Anschluss an Edward P.
Thompsons Kritik an Raymond Williams »The Long Revolution«
entwickelt. Thompson hatte die Fiktion einer gemeinsamen (Natio-
nal-)Kultur — wie sie in Williams’ Konzeption von Kultur als whole way
of life durchschimmerte — kritisiert und als whole way of conflict re-kon-
zeptualisiert (vgl. Thompson 1999). Die Kulturforschung und -kritik
der Cultural Studies war seit Thompson explizit an sozialtheoretischen
und 6konomischen Primissen orientiert (vgl. Hall 1999b). Beziige zu
Marx sowie zur Politischen Okonomie entwickelten und differenzier-
ten den Horizont der Cultural Studies hinsichtlich der Wahrnehmung
von Ideologien, Klassengegensitzen und hegemonialen Verhiltnissen.
Williams selbst hat spiter die grundlegenden Briicken zu marxisti-
schen und materialistischen Kulturtheorien aus der Perspektive der
Cultural Studies sowie deren Kritik in seinem Beitrag »Zur Basis-
Uberbau-These in der marxistischen Kulturtheorie« formuliert (Will-
iams 1983). Er kritisiert die zu einfache Annahme, dass es eine be-
stimmende Basis und einen bestimmten Uberbau (Kultur) gibe und
konzentriert sich auf das Konzept »Basis«, das auch von Marx, der die
Krifte der Basis als »spezifische Titigkeiten und Beziehungen wirkli-
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cher Menschen aufgefasst und untersucht« hat (ebd.: 186), keinesfalls
statisch verwendet wurde. Williams resiimiert: Die Krifte, die als
»Basis« bezeichnet werden, nehmen »einen viel aktiveren, komplizier-
teren und widerspriichlicheren Sinn an, als es die metaphorische
Vorstellung von >der Basis< uns zu denken nahe legt« (ebd.). Williams
fordert, in der Forschung »nicht nach den Komponenten eines Pro-
dukts, sondern nach den Bedingungen der Praxis zu suchen« (ebd.:
200).

Wihrend Williams »Zur Basis-Uberbau-These in der marxisti-
schen Kulturtheorie« schrieb, kursierte in der jungen Media Group
am Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) ein Beitrag, der
Williams’ Forderung, nach den Bedingungen der Praxis zu suchen,
fur die Medienforschung der Cultural Studies formuliert. Halls eben-
falls zuerst 1973 publizierter Beitrag »Enkodieren/Decodieren« (1999a)
wurde aber nur selten als marxistisch fundierte Kritik vorherrschender
Kommunikationsforschung rezipiert, deren lineare Modelle die Ver-
bindung zwischen den verschiedenen Momenten von Praxis im Pro-
zess der Kommunikation nicht aufzuzeigen vermdgen. Dies genau
war aber Halls — in der politischen Tradition der Cultural Studies for-
muliertes — umfassendes und materialistisches Anliegen (vgl. Abb. 1):

»Doch es ist denkbar und auch sinnvoll, diesen Prozess als eine Struktur aufzufassen, die
durch die Artikulation miteinander verbundener, aber eigenstindiger Momente produziert
und aufrechterhalten wird: Produktion, Zirkulation, Distribution/Konsum, Reproduktion der
Produktion« (Hall 1999a: 92 f.).

Halls Modell hebt die Verbindung und die Spezifitit der Formen her-
vor, »in denen das Produkt dieses Prozesses zu jedem Zeitpunkt
»erscheint« (ebd.). Fiir Hall steht die mafigebliche Rolle der Produk-
tion in diesem Prozess aufler Frage (ebd. 95).

Vom »encoding/decoding-Modell« zum »Kultur-Zirkulationsmodell«

Halls Beitrag wurde Bezugspunkt einer nicht mehr tiberschaubaren
Zahl von Studien. Thr Bezug war meist der Hinweis, dass jedes Mo-
ment der Kommunikation seine »eigenen Existenzformen und -be-
dingungen hat« (ebd.). Die Studien, die dann die Widerspriichlichkeit
und Unvorhersehbarkeit des taktischen Umgangs mit Medienangebo-
ten erforschten, halfen, Engfiihrungen von Konzepten zu korrigieren,



Kulturimperialismus und Kulturindustrie ade? | 291

Abbildung 1: Stuart Halls encoding/decoding-Modell

Programm als
ssinntragender< Diskurs
kodieren dekodieren
Bedeutungs- Bedeutungs-
strukturen | strukturen 2
Wissensrahmen Wissensrahmen

Produktions- Produktions-
verhiltnisse verhiltnisse
technische technische
Infrastruktur Infrastruktur

Quelle: Hall 1999a: 97

die — wie Kulturimperialismus- und Kulturindustrietheorie — unter-
stellten, dass von der Kontrolle der Produktion oder den Produkten
auf die Rezeption oder deren Wirkung geschlossen werden kénne (vgl.
Hepp 1999: 164-253; R. Winter 20003, 2000Db). Kritische Beitrige zu
Strategien von Unternehmen und ihrem Umgang mit Medien und
ihren Angeboten oder zur Produktion und Distribution bzw. Alloka-
tion finden sich dagegen kaum. Eine Ausnahme bildet hier Hall. Er
hat in einer Arbeit — die an Williams’ Text zur Basis-Uberbau-These
erinnert — versucht, den ideologischen »Effekt« der Medien auf Kultur
zu bestimmen (vgl. Hall 1977). Halls Versuch, das Verhiltnis von
Kultur, Medien und Macht im Kontext von »Ideologie« konkreter auf
der Ebene von empirisch ausweisbaren Effekten zu entfalten, gelingt
aber — wie er selbst einrdumt — nur bedingt. Erst zum Ende des Bei-
trags geht er, indem er — wie Williams — Engfithrungen marxistischer
Kulturtheorie beklagt, konkret auf Medien und das Problem ein, wie
»Domination« verstanden werden miisse, um den ideologischen Ef-
fekt der Medien bestimmen zu koénnen. Als die wichtigsten Mecha-
nismen der ideologischen Wirkung der Medien bestimmt Hall
schlieRlich aber nicht etwa intentionale Handlungen von Produzen-



292 | Carsten Winter

ten, sondern die »professionellen Codes« im Kontext der Produktion
und Allokation von Medienangeboten (ebd.: S. 342). Diese Codes, die
— so Hall - zumeist auch fiir die an der Produktion Beteiligten weitge-
hend unsichtbar bleiben, werden aber von ihm in seinem Beitrag
nicht weiter untersucht. Halls Fazit fillt dann auch eher zuriickhal-
tend aus:

»We can speak, then, only of the tendency of the media — but it is a systematic ten-
dency, not an incidental feature — to reproduce the ideological field of a society in such
a way as to reproduce, also, its structure of dominance« (ebd.: 346).

Das von Hall urspriinglich in Anlehnung an Marx entwickelte enco-
ding/decoding-Modell wurde in den 8oer Jahren um ein Zirkulations-
modell von Kultur erginzt, das Richard Johnson (ebenfalls in Anleh-
nung an Marx) in dem einflussreichen Beitrag »Was sind eigentlich
Cultural Studies?« (Johnson 1999) vorstellt. Der Gesamtzusammen-
hang von Kultur und Kommunikation wird bei Johnson durch die
Anordnung der Elemente in einem Kreismodell sichtbar und ist nicht
mehr nur — wie bei Hall — iiber ein »Sinnangebot« verbunden (vgl.
Abb. 2):

njeder Kasten ist ein Element dieses Kreislaufs, das seinerseits von den anderen abhingt
und fir das Ganze unverzichtbar, zugleich aber auch von den anderen unterschieden ist
und fiir jeweils charakteristische Veranderungen der Form steht. Wenn wir uns also in
einem bestimmten Element dieses Kreislaufs befinden, kdnnen wir nicht unbedingt erken-
nen, was bei den anderen Elementen geschieht. Die Formen, die fiir uns im Hinblick auf
ein Element die groBte Bedeutung haben, konnen sich von denen eines anderen stark
unterscheiden. Prozesse verschwinden in Resultaten. So werden zum Beispiel alle Kultur-
produkte notwendigerweise produziert, aber die Produktionsbedingungen lassen sich aus
ihrer Analyse als »Textec nicht erschlieBenq (ebd.: 148 f.).

Im Anschluss an die Vorstellung seines Modells prisentiert Johnson
die Stirken und Schwichen der drei in den Cultural Studies beste-
henden Forschungsrichtungen: »produktionstheoretische und textthe-
oretische Untersuchungen sowie Forschungen zur Kultur als Lebens-
weise« (ebd.: 180). Diese Unterscheidung ist fiir Johnson so nahe
liegend, dass er sicher nicht erwartet hat, dass die von ihm so genann-
ten produktionstheoretischen Untersuchungen seit Beginn der 19goer
Jahre in den Cultural Studies kaum mehr angetroffen werden kénnen.
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Abbildung 2: Johnsons Zirkulationsmodell von Kultur
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Quelle: Johnson 1999: 148

Exemplarisch dokumentiert dies der Band zur Tagung »Cultural Stu-
dies jetzt und in der Zukunft« in Illinois (Grossberg/Nelson et al.
1992). In diesem, fiir die Entwicklung der Cultural Studies in den
USA wichtigen Band findet sich trotz des Verweises auf die Relevanz
der Erforschung von sozialen Transformationsprozessen und von
Kulturwandel in der Einleitung (Nelson/Treichler et al. 1992: 15) kein
Bezug zu den ckonomischen Bedingungen dieser Prozesse — anderer-
seits wird die umfassende und konfliktorientierte Anlage der Kultur-
forschung und -kritik der Cultural Studies ausfiihrlich herausgestellt
(vgl. ebd.: 4 ff.).

Die Forderung nach einem neuen theoretischen Bezugsrahmen

Im Kontext dieser verinderten Rahmenbedingungen von Cultural
Studies, die nicht mehr auf marxistische Produktions- und Kulturthe-
orien verweisen, fordert Ien Ang Anfang der 199oer Jahre eine um-
fassende ethnographische Kritik des Medienkonsums im transnatio-
nalen Mediensystem: »wenn die Cultural Studies nicht blof} eine
raffiniertere Form der empirischen Publikumsforschung sein wollen,
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sondern zu einem umfassenderen strukturellen und historischen
Verstindnis unserer gegenwirtigen kulturellen Lebensverhiltnisse
beitragen« wollen (Ang 1999: 323), dann muss die »ethnographische
Perspektive« in einen neuen »umfassenden theoretischen Rahmen
eingebunden werden« (ebd.). Angs Forderung kniipft dabei nicht
mehr an Marx und die Politische Okonomie an, sondern an eine kriti-
sche Ethnographie:

»lundchst missen wir ein konkretes Verstindnis der hegemonialen Krifte entwickeln, die
die Welt von heute beherrschen. In vielen Beitragen bleibt das Verstindnis von Hegemonie
sehr abstrakt und theoretisch und mit den Anspielungen auf grundlegende Konzepte wie
WKlasseq, 1Geschlechtc und iRassec wird sie eher beschworen als analysiert. Wir missen iiber
dieses paradigmatische Verstindnis von Hegemonie hinausgehen und ein spezifischeres,
konkreteres und kontextualisierteres, kurz, ein ethnographisches Verstindnis des Hegemo-
nialen entwickeln« (Ang 1999: 329 f.).

Die Erforschung des Hegemonialen als konstitutiver Bestandteil des
whole way of conflict der Medienkulturen sollte dabei aus ihrer Sicht
ansetzen an den »grundlegenden Verinderungen des weltweiten Me-
diensystems, das zweifelsohne ein Stiitzpfeiler der hegemonialen
Krifte ist« (ebd.: 330). Begriindet wird dies wieder aus der Perspektive
der Rezeptionsforschung. Explizit hebt Ang die Rolle der Unterneh-
men hervor und kritisiert ihre Rolle im Prozess des Wandels von Me-
dienkulturen, weil sie mit ihren Produkten letztlich die Kontexte kons-
tituieren, in denen sich Praktiken von Medienrezeption und -konsum
herausbilden.

»Am Ende des Jahrhunderts befinden sich die Kommunikationsindustrien als Teil des welt-
weit expandierenden kapitalistischen Systems in einem Prozess der tief greifenden kono-
mischen und institutionellen Umstrukturierung, die sich durch beschleunigte Transnationali-
sierung und Globalisierung auszeichnet. Erkennbar wird dieser Prozess an dem Aufkommen
wirklich globaler und dezentrierter Unternehmen, die verschiedenste Medienprodukte (Film
und Fernsehen, Presse und Biicher, Musik und Videos) kombinieren und in Kommunika-
tionsimperien wie Bertelsmann, Murdoch, Berlusconi und Time-Warner integrieren. [...]
Diese historischen Entwicklungen formen auf spezifische Weise die strukturellen und glo-
balen Konfigurationen der Hegemonie, innerhalb derer sich die gegenwirtigen Praktiken
von Medienrezeption und -konsum herausbilden« (ebd.: 330 ff.).

Konkrete Beispiele fur die Erforschung dieser historischen Entwick-
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lungen in der Medien- und Kulturindustrie, die auf »spezifische Weise
die strukturellen und globalen Konfigurationen formens, innerhalb
derer sich die »gegenwirtigen Praktiken von Medienrezeption und
-konsum herausbildenc, gibt Ang — wie auch schon Williams und Hall
— aber nicht. Dort, wo sie Vereinfachungen marxistischer Kulturtheo-
rie nicht mehr kritisiert, kritisiert sie Antworten, wie sie »die Kultur-
imperialismustheorie versucht hat« (ebd.: 331). Anders als Williams
und Hall fordert Ang eine partikularistische Forschung, die »das vorei-
lige Abschotten unserer Auffassungsgabe gegen kontextuelle Beson-
derheiten und Widerspriiche vermeiden« hilft (ebd.). Thre abschlie-
Rende Forderung (ebd.: 331 ff)) gibt zwar ihren umfassenden An-
spruch wieder, aber sie enthilt keinen Hinweis auf die von ihr gefor-
derte umfassende Theorie, in die ihrer Meinung nach eine kritische
ethnographische Forschung einzubinden wire.

Aber wie und in welchem Bezugsrahmen lassen sich die 6kono-
mischen Bedingungen der Momente von Medienkommunikation
verstehen? Insbesondere dann, wenn diese — wie Williams hervorge-
hoben hatte — nicht statisch missverstanden werden diirfen (vgl. Willi-
ams 1983: 186), sondern hinsichtlich sich verindernder Bedingungen
von Praxis immer wieder neu erforscht werden miissen. Angs Vor-
schlige offnen die Cultural Studies stirker fur die Erforschung der
Praxis-Momente des Zusammenhangs von Medienkultur, die diese
konstituieren. Thre im Kontext ethnographischer Forschung entwickel-
te Kritik fordert die Cultural Studies dabei empirisch und theoretisch
heraus: Sie sollen einerseits stirker als bisher die Unternehmen und
ihre Strategien empirisch erforschen und andererseits diese For-
schung theoretisch im Gesamtzusammenhang von Medienkultur neu
reflektieren lernen — weil sie ja sonst, wie oben zitiert, »blof} eine
raffiniertere Form der empirischen Publikumsforschung« bleiben
(Ang 1999: 323). Angs Forderung nach einer empirischen Erfor-
schung und theoretischen Beriicksichtigung von Medienunternehmen
im Kontext von Kulturwandel und Globalisierung wurde zuletzt von
Lawrence Grossberg dhnlich gedufert (vgl. Grossberg 1997, 2000).

Ausgehend von der Forderung, dass die Cultural Studies »ihren
eigenen Ansatz fiir die politische Okonomie finden« sollen (Grossberg
1997: 19), konkretisiert er spiter, die Cultural Studies miissten »expli-
zit zu Fragen der politischen Okonomie zuriickkehren, zu Fragen, die
zu verschiedenen Momenten ihrer Geschichte aus strategischen Fra-
gen ausgeklammert waren« (Grossberg 2000: 293). Cultural Studies
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konnen, so Grossberg weiter, »die von der Globalisierung aufgeworfe-
nen Skonomischen Probleme nicht ansprechen, indem sie einfach
jene Formen politischer Okonomie aufgreifen, die sie bereits fiir in-
adiquat befunden hatten« (ebd.).* Konkret fordert er schlieRlich:
»Wir miissen Cultural Studies »&konomisieren« und Okonomie >dis-
kursivieren«« (ebd.: 294). Bei Grossberg liegt der Schwerpunkt aber
auf der theoretischen Herausforderung (vgl. auch Grossberg 1997: 16
f). Die folgende Forderung von Grossberg (2000) kann fast als
eine Arbeitsanleitung gesehen werden, weshalb sie hier auch als eine
Art Aufgabenstellung vollstindig wiedergegeben wird: Cultural Stu-
dies

»miissen von einem anderen Ort beginnen, denn nun miissen sie ihr Gehdr der Vielzahl
der Stimmen im und zum Kapitalismus schenken, die rings um den Globus laut werden.
Cultural Studies miissen anerkennen, dass es keinen einzigen Ort und keine einzige Erfah-
rung des Kapitalismus gibt (und miissen daher auf ihre eigene Verortung im Kapitalismus
wie auch in der globalen Kultur reflektieren). Aber es geht weder darum, dass Cultural
Studies-Forscher einfach ihre Lieblingstheorie ausschlachten, noch dass sie sich einem fun-
damentalistischen Marxismus zuwenden — keines von beidem wiirde sie mit fertig verpack-
ten Antworten und Iusammenhdngen ausstatten, ohne dass irgendetwas von der theoreti-
schen Arbeit, die Marx’ kritische politische Okonomie ausmachte, getan worden wire.
Stattdessen miissen wir genug dkonomische Literatur lesen, um zu wissen, was wir wahlen,
wenn wir eine bestimmte Theorie wéhlen, und eine Entscheidung dariiber auf uns nehmen,
welche Daten sowohl relevant als auch verldsslich sind — und wie sie zu interpretieren
sind. Wir miissen — noch radikaler — sogar erkennen, dass Okonomie selbst ein Diskurs
ist, dass die Wirtschaft selbst immer auf komplexe Weise durch kulturelle Praktiken arti-
kuliert ist. Die Herausforderung besteht nicht einfach darin, Marx )upzudatent, sondern die
Formen anzuerkennen, auf die Marx’ Theorien des Kapitalismus selbst historisch und dis-
kursiv konstruiert waren, und solche kulturellen Determinationen herausfordern. Wir miis-
sen die Frage der diskursiven Konstruktion des Kapitalismus und des Subjekts des Kapitals
erneut denken, nicht nur als totalisierendes Ganzes (und wie Gibson-Graham argumentiert,
haben wir vielleicht einen iiber-totalisierenden Kapitalismus), sondern auch als ein System
von Differenzen (z.B. den Differenzen zwischen Finanz-, Industrie- und Rentenkapital)«
(ebd.: 294).

Wie fiir Ang scheinen fiir Grossberg klassische Konzepte wie die tradi-
tionelle Politische Okonomie, »Kulturimperialismus« oder »Kulturin-
dustrie« nur mehr als historische Orientierungen akzeptabel. Fiir die
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Cultural Studies konnte eine solche Situation eine Moglichkeit wer-
den, ihre Leistungsfihigkeit in der kritischen Aneignung und Entwick-
lung von Theorien und Konzepten zu Medienkultur vor dem Hinter-
grund ihrer erfolgreichen Erforschung insbesondere des taktischen
Umgangs mit Medien unter Beweis zu stellen. Diese Perspektive wird
vielleicht deutlicher, wenn die Vielfalt von Formen der Mediennut-
zung, die in den Studien der Cultural Studies erforscht und dokumen-
tiert wurden (vgl. R. Winter 2000a sowie zusf. Hepp 1999: 164-253),
in den Kontext strategischer Erwigungen von Medienunternehmen
gestellt werden. Es kann angenommen werden, dass diese Vielfalt
nicht ganz zufillig ist, sondern auch in den Strategien des Manage-
ments von Medienunternehmen reflektiert wird — nur dass es bislang
in den Cultural Studies keinen Bezugsrahmen gibt, der in der Lage
wire, diese Strategien und ihre Bedeutung fiir Medienkultur zu ver-
stehen und zu beschreiben. Dazu freilich diirfte es fiir die Cultural
Studies erforderlich werden, die Binnenrationalitit der Kulturen und
Diskurse des Managements von Medienunternehmen zu rekonstruie-
ren und sich ausfiihrlich und kritisch mit deren Denkmodellen, Be-
griffen, Methoden und Theorien auseinander zu setzen.

DIt UNTERNEHMENSSTRATEGISCH FORCIERTE GLOBALE KOMMERZIALISIERUNG
DER MEDIENKULTUR SEIT MITTE DER [980ER JAHRE

Als Bezugspunkt fiir ein Verstindnis der Diskurse, Binnenrationaliti-
ten und Strategien des Managements von Medienunternehmen bieten
sich die strukturellen Verinderungen der Medienckonomie seit Mitte
des letzten Jahrhunderts an. Der Strukturwandel der Medienbranchen
ist seit dieser Zeit von Unternehmen vorbereitet, begleitet und forciert
worden. Die Deregulierung, Privatisierung und Kommerzialisierung
von zumeist nationalen Mediensystemen, die gegenwirtig in dieser
Form aufhoren zu existieren und besser als Teilsysteme einer globalen
Medienskonomie verstanden werden sollten (vgl. Karmasin/C. Winter
2000: 21-27), stellt eine Entwicklung dar, die nicht nur in der Politi-
schen Okonomie der Medien (vgl. insbes. Herman/McChesney 1997
oder McChesney 1998), den Medien- und Kommunikationswissen-
schaften (vgl. Picard 1997; Jarren/Meier 1998 oder Kleinsteuber/Tho-
mafl 1999), sondern auch in der Betriebswirtschafts- und Manage-
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mentlehre ausfiihrlich fiir verschiedene Branchen diskutiert und un-
tersucht wird (vgl. zuletzt Sjurts 2000 sowie zum internationalen Me-
dienmanagement Apfelthaler 2000).

Globalisierung und Kommerzialisierung: Die Richtung des Wandels

Die globale Kommerzialisierung (vgl. ausf. C. Winter/Karmasin 2001)
markiert die offenkundigste Verinderung der Bedingungen und
Voraussetzungen von Medienkultur, zu der neben Verinderungen der
Produktions- und Allokationsvoraussetzungen insbesondere Entwick-
lungen in der Werbebranche, der Politik und der Technik beigetragen
haben. Die grofiten Antreiber und Gewinner der globalen Kommerzia-
lisierung waren freilich die groRen und transnational agierenden Me-
dienunternehmen (vgl. Herman/McChesney 1997; aus der Perspekti-
ve von Medienmanagement Karmasin/C. Winter 2000: 22—29). Um
den strategischen Diskurs des Medienmanagements einordnen und
nachvollziehen zu kénnen, werden diese Entwicklungen hier kurz in
Erinnerung gerufen.

Globalisierung ist seit Levitts These von der Globalisierung der
Mirkte 1983 zentrales Thema im Management jeder gréfleren Me-
dien-Unternehmung (vgl. Levitt 1983). Diese These besagt, dass Un-
ternehmen nur wettbewerbsfihig bleiben, wenn sie global konkurrie-
ren konnen. Wie sehr sich diese These fiir die Medienbranche be-
wahrheitet hat, zeigen Entwicklungen auf regionalen Medienmairkten,
die einmal als geschlossene galten — man denke an den Kélner Zei-
tungskrieg, in dem skandinavische Unternehmen einen regionalen
Zeitungsmarkt durcheinander wirbelten, oder an Engagements von
CNN bei regionalen Fernsehsendern. Kommerzialisierung steht in
diesem Zusammenhang fiir das Ziel von Unternehmen, die Moglich-
keiten marktorientierter Refinanzierung zu verbessern. Dieses Ziel
verfolgen Medienunternehmen im Hinblick auf die Steigerung von
Verkaufs- und vor allem von Werbeerl6sen, deren Zunahme die maf-
geblichere Verinderung darstellt. Eine weiterer Entwicklung ist in
diesem Zusammenhang weiter die generelle Zunahme der Bedeutung
Skonomischer Rationalitit zur Beurteilung der Medien und des Me-
diensystems, die als Okonomisierung diskutiert wird und die im
Kontext von Mafinahmen zur Deregulierung und Privatisierung die
Medienskonomie erheblich verdndert hat. Diese politischen Entwick-
lungen bedingen strategische Neuorientierungen vieler Unternehmen,
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die nun verstirkt versuchen, ihre Marktpositionen durch externes
Wachstum, also durch Ubernahmen, Allianzen und Kooperationen zu
sichern und zu entwickeln. Sie ist spitestens seit der Ubernahme des
Medienmultis Warner-Communication durch das Pressehaus Time
Inc. im Jahr 1989 fiir jedermann nachvollziehbar. Nun entwickelten
fast alle grofReren Medienunternehmen geostrategische Optionen, die
tiber ihre angestammten Mirkte und vor allem tiber die Grenzen von
Lindern hinaus zielen. Fiir die nun einsetzenden strategischen Uber-
legungen ist der Terminus Konglomeration geprigt worden, der in
engem Zusammenhang mit der Strategie der »vertikalen Integration«
steht. Vertikale Integration meint die Ausweitung der Aktivititen vor
allem auf vor- und nachgelagerte unternehmerische Aktivititen — also
etwa den Zukauf technologischer Kenntnisse in der Produktion oder
etwa den von Know-how im Service oder der Kundenbetreuung. Als
letzte grundlegende Verinderung der Bedingungen von Medienkultur
muss schliellich die Konvergenz der bislang weitgehend getrennt ope-
rierenden Branchen Medien, Telekommunikation und Computer
genannt werden. Digitalisierung und Globalisierung einer entspre-
chenden technischen Infrastruktur verindern derzeit global die Mark-
te, Dienste und Wertschopfungsaktivititen von Medienunternehmen.
Selbst mit Blick auf die USA, wo nach Meinung vieler Experten be-
stimmte Entwicklungen in Europa vorweg genommen werden (vgl.
Picard 1997), ist es sicherlich nicht méglich, die Folgen der Integra-
tion der Markte und Geschiftsfelder von Telekommunikations-, Me-
dien- und Computerbranche vorherzusagen. Die kurze Erinnerung
diirfte ausreichen, um die Annahme eines erheblichen vor allem un-
ternehmerischen, aber auch politischen, technischen und geographi-
schen Wandels insbesondere der materialen Bedingungen und Vor-
aussetzungen von Medienkultur zu belegen.

Der »strukturelle Gesamtzusammenhang« des strategischen
Handelns: »Management« aus der Perspektive auf die
Wettbewerbsfihigkeit der Aktivititen von Unternehmen

Diese Darstellung der strukturellen Entwicklungen in der Mediendko-
nomie beriihrt den Diskurs des strategischen Medienmanagements
nicht. Sie kennt auch keine Handelnden oder konkrete Strategien
einzelner Unternehmen. Die eher an Strukturen orientierte Darstel-
lung bietet — das wissen wir seit der Kritik am Strukturalismus (vgl.
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Hall 1999b) und der frithen Diskussion tiber Globalisierung (vgl.
Wolff 1991; Ang 1999) — keine Ansatzpunkte fiir die Beschreibung
von konkreten Verinderungen in der »Produktion« und »Allokation«
von Medienkultur, die auch in Halls encoding/decoding-Modell oder
Johnsons Zirkulationsmodell nicht erfasst werden kénnen, weil sie
nicht fiir die Differenzierung organisationaler und wettbewerbsspezi-
fischer Unternehmensaktivititen entwickelt worden sind. Sie und der
Wandel auf der Handlungsebene werden sorgfiltig und kontrovers in
den Fiihrungsetagen von Medienunternehmen und der Management-
lehre analysiert und diskutiert — freilich nur im Hinblick auf ihre Be-
deutung fiir Unternehmen, nicht fiir Kultur und Gesellschaft. Fiih-
rungsetagen und Business-Schools sind die Orte des komplexen Dis-
kurses »strategisches Management« (vgl. Montgomery/Porter 1996;
Mintzberg/Ahlstrand et al. 1999), der die verschiedensten Aktions-
und Reaktionsmoglichkeiten von Unternehmen auf unterschiedlichs-
ten Ebenen kennt, die ihrerseits Gegenstand eigener Diskurse und
Managementschulen sind (vgl. die Darstellung der »Management-
schulen« sowie die Literatur bei Mintzberg/Ahlstrand et al. 1999; zum
strategischen Medienmanagement vgl. Maier 2000).

Den international erfolgreichsten Bezugsrahmen zur Analyse und

Gestaltung strategischer Aktivititen von Unternehmen hat Michael E.
Porter entwickelt (vgl. Porter 1999). Sein Modell der Wertkette (vgl.
AbD. 3) stellt alle Aktivititen der Unternehmung in einen strukturellen
Gesamtzusammenhang und kann in seiner Bedeutung fiir die Ma-
nagementlehre und -praxis nicht unterschitzt werden (vgl. exempl. fiir
die Medienbranche Zerdick et al. 1999).
Porters Modell etabliert eine Sichtweise auf den strukturellen Gesamt-
zusammenhang von Produktion, Allokation, Rezeption und Nutzung
konsequent von der »anderen Seite«, vom Nutzer, Kunden bzw.
Konsumenten her. Dadurch unterscheidet es sich von den klassischen
Modellen der Giiterproduktion, wie sie etwa fiir Halls encoding/deco-
ding oder Johnsons Zirkulationsmodell orientierend waren, die von
der Produktionsseite ausgehen, sondern auch von herkémmlichen,
am Arbeitsablauf orientierten Produktionsmodellen aus der Betriebs-
wirtschaft, die ebenfalls bei der Produktion, an der Entwicklung von
Ideen und Produkten ansetzen und die erst Produktion, Preisfestle-
gung sowie Werbung und Allokation berticksichtigen, bevor in ihnen
schlussendlich der Konsument oder Kunde auftaucht.

Im Vordergrund des Modells von Porter stehen primire Unter-



Kulturimperialismus und Kulturindustrie ade? | 301

Abbildung 3: Porters Modell der Wertkette
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Quelle: Porter 1999: 66

nehmensaktivititen (Eingangslogistik usf.). Auf diese und den Wan-
del ihrer Bedingungen und Voraussetzungen auf den jeweiligen Stu-
fen der unternehmerischen Leistungserstellung ist die folgende Dar-
stellung konzentriert. Die sekundiren oder unterstiitzenden Unter-
nehmensaktivititen (Personalwirtschaft usf.) dienen — wie der Name
schon sagt — der Unterstiitzung der primiren Unternehmensaktiviti-
ten und werden auf diese ausgerichtet. Das strategische Handeln des
Managements von Medienunternehmen kann nur verstanden werden,
wenn es gelingt, die Ausrichtung und die operativen Ziele der prima-
ren Unternehmensaktivititen zu verstehen. In diesem Zusammen-
hang ist es — sowohl in der Planung als auch in der Analyse und der
Kritik — von Vorteil, eine Vorstellung davon entwickeln zu konnen,
welche unternehmensexternen und unternehmensinternen Verinde-
rungen zu einer Verbesserung der Leistungserstellung im Prozess der
unternehmerischen Werterstellung beitragen kénnen. Als Ausgangs-
punkt fiir die Darstellung wird hier ein modifiziertes Modell der Wert-
schopfung verwendet, das den wichtigen Unterschied kommerzieller
Wertschopfung gegeniiber nichtkommerziellen Formen der Produk-
tion von Medienkultur betont. Zentral ist in dieser Darstellung der
Zusammenhang von Investition und Konsum: Kommerzielle Medi-
enunternehmen produzieren (itberwiegend) fiir eine bestehende oder
erwartete Marktnachfrage. Das modifizierte Modell stellt nach wie vor
Porters Leistung heraus: die konsequente Orientierung des strategi-
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schen Handelns von Unternehmen an der Erstellung von Wert fur
den Kunden. Es hebt hervor, dass Erlose wieder zu Investitionen wer-
den, wenn sie erneut Erl6se versprechen (vgl. Abb. 4).

Abbildung 4: Grundmodell der Darstellung primdrer
Unternehmensaktivititen in einer Wertschopfungskette
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Die Wertkette bietet eine sehr konkrete Orientierung, wie die oben
genannten Entwicklungen (Globalisierung usf.) in den Kontext des
strategischen Handelns von Medienmanagement gestellt werden kon-
nen. Zundchst macht die Wertkette deutlich, dass natiirlich nicht nur
Mirkte, sondern die Aktivititen auf jeder Stufe unternehmerischer
Leistungserstellung zunehmend in einen globalen Wettbewerb eintre-
ten. Wettbewerbsvorteile auf Medienkulturmirkten entstehen durch
die Leistung auf den einzelnen Stufen der Wertketten und die Art und
Weise der Abstimmung dieser Leistungen. Durch das strategische
Managementhandeln in kommerziellen Medienorganisationen kommt
es aber nicht nur zu Wettbewerbsvorteilen oder -nachteilen. Vielmehr
bedingt dieses Handeln und die Ausweitung dieses Handelns auf
immer mehr urspriinglich nationale Mediensysteme und -branchen
einen substanziellen Wandel der vormals zu einem grofleren Teil
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nichtkommerziellen und offentlich-rechtlich produzierten und allo-
zierten materialen Basis von Medienkultur. Bevor der Wandel von
einer eher offentlich-rechtlichen hin zu einer privat-kommerziellen
Medienkultur diskutiert und analysiert werden kann, sollte freilich die
kommerzielle Medienkultur angemessen, also auch im Hinblick auf
ihre internen Widerspriiche und ihre faktische Komplexitit, verstan-
den sein. Es ist demnach zu fragen und zu erforschen, wie Unter-
nehmen mit einzelnen Stufen medialer Wertschépfung auch die
Bedingungen und Voraussetzungen des Umgangs mit der materialen
Basis von Medienkultur verdndern.

Das Modell der Wertkette bietet sich als Folie fiir eine Beschrei-
bung der Aktivititen, Praktiken, Orientierungen und Ziele von Akteu-
ren an, die in unterschiedlichen Kontexten an der medialen Wertkette
anzutreffen sind. In der Regel handelt es sich dabei um Organisa-
tionseinheiten von Unternehmen, etwa um Profit-Center oder Strate-
gische Geschiftseinheiten, die durch ihre Aufgaben und Struktur als
eigenstindige Einheit identifiziert und abgegrenzt werden kénnen. Sie
unterscheiden sich aufgrund unterschiedlicher Aufgaben, vor deren
Hintergrund sie ihre eigenen Praktiken und Werte entwickelt haben.
Es ist durchaus méglich und in der Betriebswirtschaftslehre fast schon
uiblich, hier von Unternehmensteilkulturen zu sprechen, um die je
spezifischen Systeme »von Wahrnehmungs-, Denk- und Verhaltens-
weisen« unterscheiden zu kénnen, die in diesen Kontexten »als Vor-
aussetzung fiir erfolgreiche Arbeit« (Buhr 1989: 44) entstanden sind.
In der folgenden Darstellung des Handelns auf den einzelnen Wert-
schopfungsstufen werden diese als »Kulturen« dargestellt, wodurch
Unterschiede und Widerspriiche zwischen den Stufen — im Sinne
eines konflikttheoretischen Kulturbegriffs, wonach das Handeln und
die Orientierungen von Gruppen immer auch in Konflikt stehen mit
denen anderer Gruppen — besser sichtbar werden. Orientiert ist die
Darstellung an den in Abb. 4 angezeigten Stufen.

Investition: Die Globalisierung der Finanzmairkte hat insbesondere
fiir borsennotierte Unternehmen der Medien- und Kulturbranche
neue Finanzierungs- und Investitionsmoglichkeiten geschaffen. Die-
sen Moglichkeiten stehen aber die Zwinge einer héheren Renditeer-
wartung gegeniiber: Der Shareholder-Value wird zu einem Unter-
nehmensziel. Im Kontext dieses Ziels gewinnen Ubernahmen, Allian-
zen und Joint-Ventures an Bedeutung. Diese Art von Aktivititen hat
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hiufig groReren Einfluss auf den Wert eines Unternehmens an der
Borse als unternehmensinterne Aktivititen, wie z. B. die Entwicklung
neuer Produkte. Korrespondierend gewinnen fiir das Management
Investor-Relationsaktivititen in international titigen borsennotierten
Medienunternehmen an Bedeutung. Durch diese Entwicklungen haben
sich borsennotierte Medienunternehmen den Einfliissen der Kapital-
mirkte geéffnet und die Shareholder, die Aktionire, zur dominieren-
den Anspruchsgruppe dieser Unternehmen gemacht.
Werthestimmung: Die Offnung von Medienmirkten und techni-
sche Entwicklungen wie z.B. Satelliten-Fernsehen haben die Differen-
zierung und Vermischung von Orientierungen und entsprechend
auch von Konsumstilen und Produkten verstirkt. Diese Entwicklung
macht gesicherte Aussagen tiber marketingrelevante Orientierungen
und Werte von Kunden immer schwieriger. Dartiber hinaus erschwe-
ren sie die Selektion von Mirkten und die Positionierung gegeniiber
den Wettbewerbern. Die Nihe zum Markt, die hiufig ein Vorteil von
regionalen und kleineren Medienunternehmen ist, wird auf dieser
Stufe zunehmend durch die Moglichkeiten gréferer Unternehmen
zur Investition in Forschung und Entwicklung wettgemacht. Auch
haben gréflere Unternehmen zunehmend mehr Moglichkeiten zur
Entwicklung von Verbundstrategien, die im Zuge der Digitalisierung
von Content immer wichtiger werden. Auch auf dieser Stufe nimmt
der Aufwand fiir Forschung und Entwicklung zu. Es entstehen neue
Forschungs- und Entwicklungskulturen, in denen andere Anspruchs-
gruppen als die Mitarbeiter, Konsumenten oder Shareholder in den
Blick geraten, die aber nicht tiber strategische Macht verfiigen.
Werterstellung: Die Werterstellung ist zunichst mit weiteren Uber-
legungen zur Produktentwicklung (medienformiibergreifend, medien-
formintegrierend oder medienformdifferenzierend) konfrontiert. Im-
mer wichtiger sind auf dieser Stufe Entscheidungen iiber Eigen- oder
Fremdproduktion, tiber Standorte, Teams, Netzwerke usf., die Kos-
tenkalkulation sowie die differenzierte Entwicklung von Leistungsan-
geboten fiir verschiedenste Medienmirkte und Zielgruppen. Die Ent-
wicklungen auf dieser Stufe ist vor allem durch die so genannte Flexi-
bilisierung der Produktion gekennzeichnet, die vor allem eine Aus-
gliederung darstellt. Quer durch alle Medienbranchen ist auf dieser
Stufe die Entstehung eines neuen Produktionsunternehmertums zu
beobachten, das — seien es Radiobeitrige, journalistische Meldungen,
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Fernsehsendungen usf. — aus relativ kleinen Einheiten besteht. Diese
Produzenten und Dienstleister verfiigen nur iiber eingeschrinkte
Finanzierungs- und Trainingsmdglichkeiten und sind von vertriebs-
starken Grofdunternehmen abhingig.

Kommunikative Wertvermittlung: Unter Bedingungen des Uberan-
gebots unterliegt die Medienwirtschaft zunehmend den Regeln einer
Okonomie der Aufmerksamkeit und machen Marketing und Werbung
zu einem immer entscheidenderen Erfolgsfaktor — »Wer nicht wirbt,
der stirbt« gilt heute mehr denn je, insbesondere deshalb, weil sich die
kulturellen Kontexte der Konsumenten immer stirker mit jenen Kul-
turen iiberlappen, die durch Werbung/Marketing fiir diese Zielgrup-
pen konstituiert werden. Abzulesen ist dies an den steigenden Auf-
wendungen der Medien- und Kommunikationsbranche fiir Werbung,
die noch hoher ausfallen wiirden, wenn Ausgaben fiir PR, Marketing
usf. hinzugerechnet wiirden.

Allokation: Durch politische und technische Entwicklungen einer-
seits, die eine Globalisierung von Vertriebsstrukturen ermoglicht
haben, und andererseits durch die Fragmentierung und Differenzie-
rung von Medienmarkten im Zuge von E-Commerce und Datenban-
ken, durch die neuen Moglichkeiten zur Individualisierung des Ver-
triebs geschaffen werden kénnen, entstehen fiir Unternehmen eine
Vielzahl von neuen Moglichkeiten und Herausforderungen. Auf die-
ser Stufe hat sich zuletzt gezeigt, dass auf neu entstehenden Mirkten
Schnelligkeitsvorteile wichtiger sind als Gréfenvorteile. Die zuneh-
mende Bedeutung der Technik fiir den Vertrieb verdndert klassische
Vertriebskulturen. Wihrend diese einmal vor allem vom persénlichen
Engagement der Verkiufer — sei es auf Messen, gegeniiber GroRkun-
den oder etwa gegeniiber Experten — abhingen oder zumindest ge-
prigt waren, spielen nun Neuerungen wie etwa Vertriebsautomati-
sierungen oder die elektronische Steuerung von Lieferketten (Supply
Chain Management) eine immer wichtiger Rolle. Auf dieser Stufe ist
Bertelsmann derzeit weltweit das mit Abstand technisch am stirksten
integrierte Medien-Vertriebsunternehmen.

Kundendienst: Der Stellenwert der Nihe von Produkten und
Dienstleistungen zum Konsumenten fithren den Kundendienst im
weitesten Sinne in das Zentrum von Unternehmensaktivititen. Die
Betreuung von Endkunden am Produkt gewinnt an Bedeutung, und
Kundenbindung wird ein immer kostbareres Gut. Fiir ausgewihlte
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Kunden wird es zunehmend Events sowie andere produkt- und ange-
botsbezogene, aber nicht klassisch werbliche bzw. PR-Leistungen
geben. Dieser Kundendienst ist von Aktivititen zu unterscheiden, in
denen potenzielle Kunden im Mittelpunkt stehen, die hier auf der
nichsten Stufe unter »Kunde« berticksichtigt sind. Durch immer
ausgefeilteres CRM (Customer-Relationship-Management) wird ver-
sucht, Medien und Medienangebote zu einem immer wichtigeren
kulturellen Bestandteil des Lebens der Konsumenten zu machen. Hier
gibt es ganz verschiedene Wege, wie etwa von Disney (Disney Parks)
oder Bertelsmann (vor allem Clubs).

Kunde: Der durch Medienentwicklung und Wettbewerb induzierte
Wandel der Medien und ihrer Angebote erfordert es, neue Angebote
immer wieder auf Neukunden auszurichten. Um hier dennoch immer
wieder anschlussfihig anbieten zu kénnen, wird Motivforschung zur
Medienethnographie und betreibt eine an den Cultural Studies orien-
tierte Erforschung der Lebens- und Mediennutzungsformen ihrer
Kunden.

Die Darstellung der Anforderungen und Einfliisse auf die Stufen
der medialen Leistungserstellung zeigt einen Prozess, bei dem stindig
die Grenzen von Unternehmen, Nationen und Sprachen und vor
allem von Praktiken und ihren Diskursen iiberschritten werden. In
der Sprache der Managementlehre wird daher — wie ich finde zu Recht
— von verschiedensten »Wertschopfungskulturen« gesprochen, von
»Shareholder-Value-Kulturen«, »Forschungs- und Entwicklungskultu-
ren« von in Netzwerke eingebundenen flexiblen »Produktionskultu-
ren«, von »Agentur-Kulturen, von »Vertriebskulturen«, von »Dienst-
leistungskulturen« und wieder von »Forschungskulturen«, die aber
nicht auf Innovation und Entwicklung, sondern auf Alltagskultur spe-
zialisiert sind. Diese »Kulturen« folgen keinesfalls einer Logik oder
einem professionellen Code i.S. von Hall (1977). Vor diesem Hinter-
grund iiberrascht es nicht, dass Medienangebote hybride Bedeutungs-
strukturen aufweisen kénnen und mit Bezugsrahmen wie der Kultur-
imperialismus- oder Kulturindustrietheorie nicht angemessen zu
verstehen sind. Weiter tiberrascht es auch nicht, dass Medienunter-
nehmen alles Erdenkliche unternehmen, um aus méglichen Kunden
tatsidchliche Kunden zu machen, und dass sie dazu die Planung ihrer
Leistungserstellung so frithzeitig wie moglich an der Erstellung von
moglichen Leistungen fiir Konsumenten orientieren. Die Darstellung
zeigt aber vor allem, dass sich nationale und branchenspezifische
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Formen der Produktion und Allokation von Medienkultur auflésen,
wenn sie global unter Kommerzialisierungsdruck geraten.

Unter diesen Bedingungen wird die Art und Weise der Abstim-
mung der unternehmerischen Leistungserstellungsprozesse zur zen-
tralen und wettbewerbsentscheidenden unternehmerischen Aktivitit.
Diese Abstimmung der Aktivititen auf den Stufen ist die Aufgabe des
Managements. Das Medien-Management ist der rationale Kontext des
strategischen Handelns in Medienunternehmen.

Die zunehmende Komplexitit der Aufgaben, des Wettbewerbs
sowie der Integration und Vernetzung in der Branche verdndert aber
im Sinne einer Managementorientierung nicht nur die Anforderun-
gen an Fiithrungskrifte in der Medienbranche (vgl. Stiirzebecher 1997;
C. Winter 2000D). Vielmehr verindern die im Kontext von Manage-
ment implizit erwarteten und explizit formulierten Anforderungen
auch die Anforderungen auf allen anderen Stufen und insbesondere
auch an Kreative und Journalisten (vgl. Raulf 1997). Deutlich ist dies
belegt durch die Transformation klassischer Organisationsstrukturen
von Medienunternehmen, bei der urspriinglich auf geographische
Orte und entsprechend strukturierte Aufbau- und Ablauforganisatio-
nen sowie tiberschaubare nationale Mirkte abgestimmte Organisatio-
nen in glokale, lose gekoppelte Projektstrukturen aufgelost werden.
Und dennoch folgt das Handeln von Managern und ihr Management
von Leistungserstellungsaktivititen keinesfalls einem Code oder einer
spezifischen professionellen Rationalitit i. S. von Hall. Die Aktivititen
des Managements sind so widerspriichlich und vielfiltig wie die Me-
diennutzung der Konsumenten. Vor dem Hintergrund der fortschrei-
tenden Kommerzialisierung stellen sich erneut die bereits angefiihr-
ten Fragen: Wie formen die im Kontext des Diskurses Management
beschriebenen Entwicklungen »auf spezifische Weise die strukturellen
und globalen Konfigurationen der Hegemonie, innerhalb derer sich
die gegenwirtigen Praktiken von Medienrezeption und -konsum
herausbilden«? (Ang 1999: 330). Wie kénnen die »diskursproduzie-
renden« Institutionen in die Analyse einbezogen werden? (Hall 1997:
44). Wie kann vor dem Hintergrund von Grossbergs Forderung: »Wir
miissen Cultural Studies >6konomisieren< und Okonomie >diskursi-
vieren«« (Grossberg 2000: 294) der (Management-)Diskurs diskursi-
viert werden?
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VORAUSSETZUNGEN UMFASSENDER MEDIENKULTURFORSCHUNG UND -KRITIK
UNTER DEN BEDINGUNGEN EINER GLOBALEN KOMMERZIALISIERUNG DURCH
MEDIENMANAGEMENT

An dieser Stelle gibt es mehrere Moglichkeiten, sich dem Diskurs
Medienmanagement zu nihern, um die Voraussetzungen bestimmen
zu konnen, unter denen unter den Bedingungen einer globalen
Kommerzialisierung durch Medienmanagement gegenwirtig eine
umfassende, also nicht auf einzelne Momente und Aspekte gerichtete
Erforschung und Kritik von Medienkultur geleistet werden konnte.
Ein wichtiger Bezugspunkt ist dabei sicherlich die frithe philosophi-
sche Kritik am Management als einem Symptom der moralischen
Krise der Gegenwart (vgl. Maclntyre 19987). Dieser eher philosophi-
sche Diskurs hat den Nachteil, dass er — ebenso wie der Management-
diskurs — noch mit den Cultural Studies vermittelt werden miisste. Es
bietet sich an, von dieser Vermittlungsproblematik ausgehend, die
angesprochenen Probleme und Perspektiven im Kontext eines in den
Cultural Studies eingefiihrten Diskurses zu thematisieren. Nahe
liegend ist derzeit eine Orientierung an dem Modell von Kultur, das
im Kontext des Kurses D 318 »Culture, Media and Identities« an der
Open University verwendet wird. Im Zusammenhang mit diesem
Kurs ist das Modell des Circuit of Culture entstanden, an dem sich
sechs (!) Binde orientieren und das als eine Weiterentwicklung von
Johnsons Zirkulationsmodell von Kultur bezeichnet wird (vgl. du Gay/
Hall et al. 1997: 3; vgl. hier Abb. 5).

Es stellt sich nun die Frage, ob und wie im Rahmen dieses Modells
eine Beobachtung, Analyse und Kritik der von mir beschriebenen
kommerziellen und managementgetriebenen Durchdringung der
Produktion und Allokation von Medienkultur méglich ist, bei dessen
Einfithrung die theoretischen Griinde — anders als bei den referierten
Modellen von Hall und Johnson — nicht explizit ausgefithrt wurden
(vgl. ebd.). Dieses Modell vermittelt zuallererst die Einsicht, dass alles
irgendwie und mit allem zusammenhingt und dass Kultur dabei sehr
wichtig ist. Diese Einsicht und dieser Hinweis sind wichtig, aber das
reicht nicht. Das erinnert zu sehr an die Kulturstudien von Raymond
Williams vor der Kritik durch Edward P. Thompson (s.o.). Zweifelsoh-
ne — und das soll hier auch nicht vergessen werden — thematisiert das
Modell wichtige Perspektiven der Cultural Studies und entwickelt
manche sogar weiter. Die Herausgeber haben mit den oben erwihn-
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Abbildung 5: Der Circuit of Culture

regulation
consumption representation
production identity

Quelle: du Gay 1997: 3

ten Binden das Gesichtsfeld der Cultural Studies erweitert und im
Zusammenhang mit der Erforschung von Medienkultur die Unter-
nehmung und spezifische Bedingungen und Voraussetzungen des
Handelns von und in Unternehmen in die Perspektive geriickt. Zu
nennen sind Aspekte wie » Unternehmenskultur« (vgl. du Gay/Hall et
al. 1997: 44 ff.; Negus 1997) und die Rolle von Kreativen/Symbolana-
lysten in der Kulturindustrie (du Gay/Hall et al. 1997: 62 ff.), die im
Einzelband auf die Rolle von Managern ausgeweitet wird, die aber
nicht beim Namen genannt werden (vgl. insbesondere Robins 1997).
Der von mir aufgezeigte und managementinduzierte Wandel der
Bedingungen und Voraussetzungen der materialen Basis von Me-
dienkultur wird sehr deutlich im Fazit des Kapitels »What in the
world’s going on?« von Kevin Robins (1997). Robins setzt sich fast
ausschliellich mit Thesen von Kenich J. Ohmae, Leiter der McKinsey
Niederlassung in Tokyo, auseinander und weicht dabei der von ihm
im Titel gestellten Frage so gut aus, wie es eben geht. Er setzt sich
gerade nicht mit der Handlungslogik der von ihm so genannten »glo-
bal business perspective« (ebd.: 44) auseinander und umbkreist seine
eingangs gestellte Frage: »What in the world’s going on?« mit Zitaten
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aus Texten von Managern wie Ohmae, von denen ersichtlich wird,
dass sie ihm nicht geheuer sind: »You really have to believe, deep
down, that people may work >in« different national environments but
are not »of< them. What they are >of« is the global corporation« (ebd.:
49). Die globale Unternehmung steht aber im Zentrum seiner Frage
»What in the world’s going on?« und der Frage nach den Bedingun-
gen und Voraussetzungen von Medienkultur. Robins bleibt jedoch
eine Antwort auf die Frage schuldig. Sein im letzten Satz geduflertes
Fazit bleibt im Rahmen des Modells Circuit of Culture und hebt noch
einmal hervor, dass alles mit allem komplex verbunden ist:

»The globalization process must be seen in terms of the complex interplay of economic
and cultural dynamics, involving confrontation, contestation and negotiation. The global
future is therefore sure to have surprises in store for us« (ebd.: 45).

Die Allgemeinheit dieser Antwort werte ich als zwingendes Argument
fur eine Neuausrichtung der Cultural Studies, fiir die ich hier ab-
schliefend argumentieren mochte. Der Circuit of Culture ist in sei-
ner jetzigen Form ungeeignet, um Theorien und Methoden weiter zu
entwickeln, eine Arbeit, die bislang zu den wichtigsten Stirken der
Cultural Studies zihlt. Insbesondere im Hinblick auf die Erforschung
der materialen Basis von Medienkultur, der Produktion und der Allo-
kation/Distribution, entsteht der Eindruck, dass die Produktionsanaly-
se und die Okonomie »zum fiinften Rad am Wagen« der Kulturanaly-
se werden (Grossberg 1997: 19). Ich plidiere dafiir, dass die kritische
und empirisch fundierte konstruktive Auseinandersetzung mit Gesell-
schafts- und Kulturwandel und mit neuen Theorien und Konzepten,
aber auch mit anderen Positionen und Perspektiven nicht nur be-
wahrt, sondern weiter ausgebaut werden sollte. Dazu werden hier
Forderungen von Hall (1977 u. 1999a), Ang (1999) und Grossberg
(2000) — »Wir miissen Cultural Studies »8konomisieren< und Oko-
nomie >diskursiveren«« — in den Kontext des Circuit of Culture gestellt,
der — um Fragen und empirische Forschungen anzuregen — dazu
erginzt wurde. Es geht um die Frage, ob — und wenn ja: mit welchen
Folgen — die Verbindungen zwischen den in der Cultural Studies-
Forschung relevanten Momenten unter Einfluss vom Medien-Ma-
nagement als dem dominanten hegemonialen »professionellen Code«
geraten oder geraten sind. Konkret hieRe dies im Hinblick auf den
Circuit of Culture, dass jeweils der konkrete Einfluss des Management
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auf die im Modell durch die Doppelpfeile angegebenen Beziehungen
zu untersuchen wire.

Die Umstellung der Koordination der Bedingungen und Voraus-
setzungen von Medienkultur von eher regionalen, medienbranchen-
spezifischen und hiufig 6ffentlich-rechtlich organisierten und legiti-
mierten Verfahren auf ein strategisches Management kommerzieller
globaler Unternehmen bedeutet hier eine beachtliche Verinderung.
Die Folgen dieses Wandels, die theoretisch sicher kaum prognosti-
zierbar sind, kénnen im Hinblick auf widerspriichliche Entwicklun-
gen im Zusammenhang mit dem Circuit of Culture empirisch er-
forscht werden. Medienmanagement tritt in eine sehr ungleiche Kon-
kurrenz mit nichtkommerziellen kulturellen Orientierungen und
Angeboten, deren Erhaltung und Wahrnehmung unter Bedingungen
einer globalen Kommerzialisierung immer schwieriger werden. Die
Art und Weise des Umgangs mit dem Diskurs und der Praxis von
Medienmanagement wird mit dariiber entscheiden, ob und wie Cultu-
ral Studies auch zukiinftig angemessen Kulturforschung und Kultur-
kritik betreiben kénnen. Abschliefend will ich meine These, wonach
Medienmanagement zunehmend stirker und grundsitzlicher Einfluss
auf die Kultur nimmt, im Zusammenhang mit zwei Neuerscheinun-
gen auf dem Buchmarkt erliutern. Sie belegen nach meinem Dafiir-
halten die Notwendigkeit und die Chancen einer »Neuorientierung«
in den Cultural Studies.

Bei den beiden Publikationen handelt es sich um Douglas Rush-
koffs sehr ungliicklich mit »Der Anschlag auf die Psyche« iibersetzte
Arbeit »Coercion. Why We Listen to What >They< Say« (Rushkoff
2000) und Naomi Kleins »No Logo!« (Klein 2001) — hier unterschei-
det sich der deutsche Titel von dem kanadischen nur dadurch, dass
ein Ausrufezeichen hinzugekommen ist.

Rushkoffs Darstellung strategisch geplanter und erfolgreicher
Manipulationen des Handelns von Konsumenten kann als eine Er-
ginzung zu ethnographischen Kulturstudien gelesen werden, in
denen vor allem die taktischen Moglichkeiten von Konsumenten auf-
gezeigt werden. Er zeigt, dass Strategien des Verkaufens, Uberzeugens
und Beeinflussens bereits viel differenzierter sind, als es auch noch so
kritische Konsumenten erahnen. Deutlich wird, dass viele der im
Diskurs-Management als wichtig angesehenen Unternehmensaktiviti-
ten, insbesondere die auf die Aufmerksamkeit und das »Verhalten«
von Konsumenten gerichteten, nur dazu dienen, die Kontrolle iiber
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das Verhalten von Konsumenten zu vergréflern — wobei die Konsu-
menten selbst ihr Verhalten in diesen Fillen vielleicht als aktives und
kritisches Handeln beschreiben wiirden. Die empirische und dis-
kursanalytische Erforschung der Diskrepanz zwischen der Wahrneh-
mung strategischer unternehmerischer Aktivititen als entweder ma-
nipulativ oder aber als wertsteigernd kann nicht mehr angemessen
von einem Fach allein geleistet werden. Aus diesem Grund halte ich
eine kulturwissenschaftliche, also die Grenzen von Fichern tiiber-
schreitende, rationalititskritische und teilnehmende Forschung fur
wichtig. Die seit der Debatte iiber Rationalitit und das Verstehen
fremder Kulturen bekannte Einsicht (vgl. C. Winter 2000a: 19 f.), dass
Handeln nur aus dem Kontext der Praxisrationalitit erschlossen wer-
den kann, gilt auch fiir die professionellen Kontexte des Managements
von Unternehmensaktivititen, die wohl nur tiber eine Integration von
Praxiserfahrungen und Praxiswissen verstanden werden kénnen.’
Rushkoffs Beitrag, der auf die Beschreibung konkreter manipula-
tiver Interaktionsstrategien gerichtet ist, erscheint vor dem Hinter-
grund von Naomi Kleins »No Logol« aus kulturtheoretischer Perspek-
tive noch tiberschaubar. Wihrend Rushkoff konkrete Strategien, die
auf das Handeln und Verhalten von Konsumenten gerichtet sind, als
Manipulationsstrategien entlarvt, stehen bei Naomi Klein sehr viel
umfassender angelegte Strategien im Vordergrund. Sie beschreibt in
ihrem Buch, wie global agierende Konzerne den Konsum ihrer Ange-
bote in basale kulturelle Differenzierungscodes integrieren. Klein
konzentriert sich nicht auf die Mikroebene der Beeinflussung konkre-
ter Konsumentenentscheidungen. Sie konzentriert sich auf Strategien,
die auf eine immer umfassendere und vollstindigere Integration von
kulturellen Differenzierungsmerkmalen angelegt sind, mit denen
Konsumenten sich von anderen Konsumenten als Menschen unter-
scheiden und die im glokalen Wettbewerb mit nichtkommerziellen
kulturellen Differenzierungsmerkmalen zunehmend erfolgreich sind.
Die Bedeutung des Managements von global agierenden Konzer-
nen und ihren Entscheidungen fiir die ganz konkrete Ausgestaltung
des Lebens von immer mehr und immer unterschiedlichen Gruppen
von Menschen wird bei Klein noch offenkundiger als bei Rushkoff —
insbesondere dort, wo sie den Einzug kommerzieller Strategien in
vormals 6ffentliche Bereiche und Riume beschreibt: Das Management
von Konzernen verindert durch strategische Bemithungen um Wett-
bewerbsvorteile und Marktmacht die Bedingungen und Vorausset-
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zungen von Kultur auf der ganzen Welt grundlegend. Kommerzielle
Unternehmen produzieren einen zunehmenden Teil der Ressourcen
fiir identititsbildende Prozesse, ohne dass es einen offentlichen oder
rechtlich legitimierten Kontext jenseits des Marktes gibt, in dem diese
Entwicklungen politisch-ethisch angemessene normativ reflektiert
werden kénnen.

Genau dazu bedarf es einer besseren Erforschung des Einflusses
von Medienmanagement auf den umfassenden Kontext von Medien-
kultur. Ich bin der Auffassung, dass sich diese Forschung zu einem
gewissen Grad auf die Terminologie der Managementwissenschaften
einlassen muss, um den dort erreichten Grad wissenschaftlicher Dif-
ferenzierung nicht zu weit zu unterlaufen. Ein Anfang sollte mit der
Vorstellung entsprechender Begrifflichkeiten und Modelle sowie der
Rekonstruktion der bereits im Kontext der Cultural Studies geleisteten
Erforschung und Kritik, insbesondere der Produktion und Allokation
von Medienkultur, geleistet sein. Es wird nun darauf ankommen, ob
es gelingt, die Einfliisse des neuen professionellen Codes Medienma-
nagement genauer zu erforschen und zu beschreiben und diese Er-
kenntnisse auch in den Diskurs iiber Strategisches Management und
die fur Liberalisierung, Deregulierung und Privatisierung zustindigen
politischen Kontexte hineinzutragen.

Im Kontext transdisziplinir angelegter und auch die Wirtschafts-
wissenschaften integrierenden Arbeiten, diirfte diese Entwicklung des
Projekts Cultural Studies vor allem in den offenen Kultur-, Kommuni-
kations- und Sozialwissenschaften die Chance haben, die skizzierte
doppelte empirische und theoretische Herausforderung einer Erfor-
schung der hegemonialen Managementpraktiken und -diskurse er-
folgreich anzunehmen. Im deutschsprachigen Raum scheinen insbe-
sondere die »Neueren Kulturwissenschaften« sowie die Mediensozio-
logie und die Medienokonomie geeignet, eine kritische Erforschung
des Managements von Medienkultur zu leisten (vgl. exemplarisch C.
Winter 1996; Miinch 1996; Cornely/Macho 1996; zuletzt Diillo/C. Win-
ter 2000 und C. Winter 2000b sowie absehbar die Beitrage in Karma-
sin/Knoche/C. Winter 2001).
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ANMERKUNGEN

1 Fir hilfreiche Kritik und Kommentare zu einer ersten Fassung des
Beitrags danke ich Udo Géttlich, Andreas Hepp und Rainer Winter.

2 Den strategischen Umgang unterscheidet bekanntlich vom takti-
schen Umgang, dass er tiber Ressourcen der Produktion und Alloka-
tion verfuigt, wihrend der taktische Umgang immer ein Umgang mit
vorgegebenen Produkten und Angeboten bleibt (vgl. de Certeau 1988;
C. Winter 1998; Hepp 1999: 70 £.).

3 Im Folgenden wird an Stelle der Bezeichnung Distribution von
Allokation gesprochen. Dadurch soll bewusst gehalten werden, dass
nicht nur interessiert, dass etwas von a nach b gelangt, sondern vor
allem auch, wie, an wen und unter welchen Bedingungen Medienan-
gebote vertrieben werden.

4 Diese Abgrenzung ist insbesondere gegeniiber der Politischen
Okonomie der Medien erforderlich, weil diese den Cultural Studies
vorwerfen, dass sie es weder theoretisch noch politisch kompensieren
konnten, die Briicken zu ihrer materialistisch-marxistischen Vergan-
genheit abgebrochen zu haben. Diese Kritik war hiufig wenig kon-
struktiv und polemisch. Dies zeigt etwa der Beitrag »Politische Oko-
nomie und die Praxis der Cultural Studies« von Nicolas Garnham
(1997). Sie erschweren eine gemeinsame Arbeit an wichtigen Fragen,
die bei Garnham durchaus zu finden sind: »Where in the contempora-
ry cultural studies’ literature or research program are the studies of the
cultural producers and of the organisational sites and practices the
inhabit and through which they exercise their power?« (ebd.: 61).

5 Zu Vorschligen, wie dies unter Beriicksichtigung der Erfahrungen
von Studierenden zu leisten wire, vgl. C. Winter 2000b.
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