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Lehrbiicher und Praxisanleitungen zum
Journalismus gibt es inzwischen etliche,
und neue, die sich vorzugsweise mit den
Verinderungen infolge von Digitali-
sierung und Online-Medien befassen,
kommen stindig hinzu, wie die beiden
Autoren, Hochschullehrer fiir Journa-
listik an der Katholischen Universitit
Eichstitt-Ingolstadt und an der Uni-
versitit Trier, gleich eingangs einrdu-
men. Das von ihnen dennoch vorgelegte
Kompendium — an dem noch zwei wei-
tere Autorinnen beteiligt sind — basiert
auf dem erklirten organisationstheore-
tischen Konzept, wonach Journalismus
sein organisationales Handlungsfeld®
(S.2) sei, und es will zum Verstindnis
dartiber beitragen, wie Journalismus
funktioniert, wie er organisiert ist, wel-
che Leistungen von ihm zu erwarten
sind und welche Faktoren ihn beein-
flussen. Insofern sei diese Einfiihrung
cher eine ,in journalistik- und kommu-
nikationswissenschaftliches Denken®
(ebd.) denn eine in den Journalismus
selbst. Dazu werden in insgesamt zwolf
in sich abgeschlossenen Kapiteln gezielt
ausgewihlte Themen aufbereitet: nach
der Einleitung und dem theoretischen
Ansatz — ,Journalismus als organisatio-

nales Handlungsfeld“ (S.5ff.) — nimlich

offentliche Kommunikation, Medien,
technische Innovationen, Publikum,
Organisation (Journalisten und Redak-
tion), Berichterstattung, Ethik und
Qualitit, Politik, Macht sowie — zuletzt
— Kultur. Okonomie, Recht und Inter-
net bleiben ausdriicklich ausgespart
oder nur gestreift. Die Argumentation
baut schrittweise auf, bietet erklirende
Definitionen und stellt relevante Stu-
dien vor, der Duktus ist verstindlich,
mit Grafiken und Abbildungen angerei-
chert. Jedes Kapitel schlieft mit einem
einprigsamen Fazit und mit Hinweisen
auf weiterfithrende Literatur ab.

Im Kern geht es den Autoren
allerdings darum, den Journalismus
als eigenstindiges, quasi autonomes
System (oder auch Titigkeitsfeld) zu
erkliren oder zu legitimieren. Denn aus
medienwissenschaftlicher Sicht horen
sich die Begrindungen, die angeblich
in der Journalistik breit anerkannt
sind (Ausnahme wohl: S. Weischen-
bergs dreibiandiges Werk [Vgl. S.124],
aber nach ihm noch etliche andere bis
Rengers Populirer Journalismus), recht
merkwiirdig, wenn nicht weltfremd
an (und man fragt sich, wie praktisch
arbeitende Journalisten damit umgehen
und wie angehende Journalisten dahin-
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gehend ausgebildet werden sollen):
Danach erfiille der Journalismus von
der Gesellschaft erwinschte Aufgaben
(Information, Kritik, Kontrolle, Auf-
klirung), er habe keine Gewinnab-
sichten und sei kein Geschiift, sondern
stelle mit seinen publizistischen Inhal-
ten ,meritorische Giiter“ ohne Waren-
charakter her (S.38). Er brauche zwar
die Medien fiir seine technische Ver-
breitung, auch fiir seine ,Vermarktung*
(S.37), sei aber von ihnen nicht abhin-
gig und beeinflusst. Vielmehr seien die
Medienunternehmen die ,,nichsten
Nachbarn des Journalismus (S.8), die
nicht sein Wesen und seine Funktionen
bestimmen, weshalb auch technische
und strukturelle Verinderungen ihm
wenig anhaben kénnen: ,Stets geht
es darum, fur die Gesellschaft aktu-
elle, relevante und faktische Kom-
munikationen bereitzustellen (S.61)
— tibrigens auch véllig anders als es die
drei anderen Sparten der 6ffentlichen
Kommunikation, nimlich Unterhal-
tung, Offentlichkeitsarbeit (PR) und
Werbung, tun. Die erfithren ihre Ziel-
setzungen extern, die Unterhaltung
etwa aus ihrer Marktorientierung,
daher sei sie zwangsliufig quoten-
und profitorientiert, weshalb Nutzung
und Wirkung vorrangig sind. Fiir die
PR als ,Auftragskommunikation®
zur ,Selbstdarstellung partikularer
Interessen” (5.26) und fiir Werbung
als ,absatzbezogene, kurzfristig auf
Verkaufswirkung zielende Kommu-
nikationsform® (S.33) verstehen sich
Dependenzverhiltnisse zu Auftrag-
geber und Medienunternehmen von
selbst — nicht zuletzt, weil Werbung zu
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einem Grofiteil bekanntlich die Medie-
nunternehmen finanziert.

Ungliicklicherweise, wohl durch
eine ible Laune der Mediengeschichte,
sei die Medienbranche in eine (Finan-
zierungs-)Krise gestiirzt, die zu erheb-
lichen Einnahmeeinbufien der Medien
und zu einer ,,Okonomisierung“ des
Journalismus gefiithrt habe. Daher wer-
den ,zunehmend mehr Entscheidungen
im Journalismus nach wirtschaftlichen
Kriterien getroffen [...] (Orientierung an
Zielgruppen, Quoten/Auflagen, redak-
tionelles Marketing) und nicht nach
publizistischen Kriterien der Auswahl
und Bearbeitung von aktuellen Ereignis-
sen (Nachrichtenwerte) (S.33). Sogar ein
schnéder ,Unterhaltungsjournalismus®
(5.29) habe sich herausgebildet, nehme
immer mehr tiberhand und verwische die
hehren Unterscheidungen.

Gefragt werden kann und muss,
wer mit solchen idealistischen Uberho-
hungen etwas anfangen kann und wozu
sie gut sein sollen. Schon ein Blick in
die vielfach rekonstruierte Geschichte
des Journalismus belegt, dass sich seine
Charakteristika, Aufgaben, Produkte
und (professionellen) Rollen nicht ohne
technische und okonomische Konstitu-
enten entwickelt haben. Dadurch 16ste
er sich von der urspriinglichen gelegent-
lichen Schriftstellerei und professionali-
sierte sich. Seither ist wohl keine andere
geistige Titigkeit so in jene Bedingt-
heiten verstrickt wie der Journalismus,
wie schon viele, von Stieler bis Nietz-
sche, von McLuhan bis Kittler belegt
haben. Das macht seine Technizitit wie
Medialitit, aber auch Kommerzialitit
aus (gegen die sich seine publizistischen
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Funktionen stindig behaupten miis-
sen). Doch all diese Zusammenhinge
werden von den Autoren weitgehend
abgelehnt, selbst die Betonung des
»Warencharakters“ der publizistischen
Information durch den Pionier der
Redaktionsforschung, Manfred Riihl,
halten sie fiir unangemessen (S.40).
Unter der Hand missen sie aller-
dings besagte Interdependenzen ein-
rdiumen, etwa wenn sie sowohl die
Produktion der Presse als auch — und
erst recht — Fernsehen und Onlineme-
dien als 6konomisch motiviert (S.56)
und technisch bedingt apostrophieren.
Diese Konstituenten miissen aller-
dings die Medienunternehmen rea-
lisieren, die den Technologien ,einen
Sinn“ geben (5.50), doch der Journa-
lismus sei ,nicht durch die technische
Medienentwicklung determiniert®
(S.50). Auch bei der verstirkten Erfor-
schung des Publikums werden pragma-
tische Bedingtheiten konzediert, die in
der noblen Theorie negiert sind: Jour-
nalistische Produkte diirften nicht am
Publikum vorbei produziert werden,
sondern ,missen hohe Auflagen oder
Reichweiten erzielen, um sich finan-
zieren zu konnen® (S.63). Ob solcher
Gefilligkeitsjournalismus noch den
allgemeinen Erwartungen ,der’ Gesell-
schaft entspricht oder nicht eher ganz
profanen Absichten dient, bleibt lieber
unerdrtert. Im Kapitel ,Macht wird
mehrfach gefragt, ob sich publizistische
Ziele gegen ckonomische von Kapital,
Organisationsmacht und Ressourcen-
verfigung der Medienunternehmen
durchsetzen konnen und welche ideelle
Macht Journalisten etwa als , Autori-
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titspersonen (S.154) dabei haben — so
als ob es per se einen naturwiichsigen
Gegensatz zwischen ihnen gibt. Doch
diese Widerspriiche werden in dieser
Einfithrung nicht erértert.

Auch in den anderen Kapiteln klingt
besagte kiinstliche Trennung zwischen
Medien(unternehmen bzw. -manage-
ment) und Journalismus wiederholt an;
sie lasst sich aber nicht durchhalten, da
die angefiihrten Studien sie in der Regel
nicht unterstiitzen. Im Kapitel ,Organi-
sation®, in dem die Akteure (Journalis-
mus) und die ,,organisationalen Settings*
(Redaktion) (S.81) thematisiert werden,
wird auflerdem deutlich, dass die tiber-
kommene Konzeption von Journalismus,
Redaktion und Verlag verfolgt wird und
die grassierenden Verinderungen noch
nicht hinreichend konzeptionell eingear-
beitet sind, selbst wenn deren wachsende
Relevanz in Form von News Desks,
Cross-Media-Produktion, Redaktions-
management dargelegt und sogar betont
wird, dass ,,Journalisten zunehmend zu
Content-Managern werden und jour-
nalistische Kerntitigkeiten wie Recher-
chieren und Schreiben demgegeniiber
an Bedeutung verlieren“ (S.95). Dass
sich daneben ganz andere Formen und
Settings des Publizierens (z.B. Biir-
gerjournalismus, Blogs, Social Media,
outgesourctes Content Management)
inzwischen etablieren und viele {iber-
kommene Definitionen und Terrain-
abgrenzungen erodieren lassen, wird
zwar hin und wieder eingeriumt, aber
besagtes traditionelle Bild des Journalis-
mus diirfen sie (noch) nicht irritieren.

Originell und weiterfithrend sind
hingegen die gewihlten Perspektiven auf



54

y2Journalismus und Kultur. Denn nicht
das legendire Feuilleton wird aufge-
griffen, sondern unter einem weiten
Kulturverstindnis werden verschiedene
Journalismuskulturen in ausgewéhlten
Lindern auf der Basis einschligiger
empirischer Studien verglichen. Fer-
ner werden gemif den Culture Studies
diverse Lesarten und ihre Bedeutungs-
horizonte des Publikums behandelt.
Schlieflich wird Journalismus als rele-
vante Form kollektiver Erinnerungs-
kulturen an Beispielen dargeboten. Da
deutet sich ein zeitgemifles, innova-
tives Verstindnis von Journalismus an,
das ihm Optionen jenseits iiberkom-
mener Rollen- und Berufskonzepte
und strangulierender Kommerzialitit
eroffnen konnte. So ist dieses Lehr-
buch weniger eine Handreichung fiir
die — zweifellos sich andernde — beruf-
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liche Praxis des — mehr oder weniger
professionellen — Publizierens. Vielmehr
gleicht es — wie angekiindigt — eher den
angestammten Einfithrungen in die
Publizistik(wissenschaft), allerdings mit
vielen Hinweisen auf die journalistischen
Akteure und ihre beruflichen Gegeben-
heiten, Bedingungen und Anforderungen
sowie den wissenschaftlichen Erkennt-
nissen dariuber. Gleichwohl: am Ende
wird apostrophiert, ,dass der Medien-
wandel und die gestiegene Bedeutung
der Medien den Journalismus einerseits
beeinflussen und ihm andererseits auch
mehr Einfluss verleihen® (S.176f.). Diese
Zusammenhinge bedirfen immer noch
der eingehenden Analysen.

Hans-Dieter Kiibler (Werther)



