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beobachtet  
die globalen Trends.

stärkt  
den investigativen Journalismus in Deutschland  
und trägt zur Qualitätssicherung bei.

ist unabhängig.
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2 Ausgaben * zum Preis von 19 Euro. 
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der zweiten Ausgabe kündige. Dann erhalte ich message zum Jahrespreis von 48 Euro  
(Volontäre / Studenten 33, 60 Euro). Das Abonnement kann jederzeit im Voraus zum Ende  
des Bezugszeitraums gekündigt werden.

* in der Regel die kommenden 2 Ausgaben
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Michael Haller

wahrscheinlich kennen Sie das auch: Sie suchen mithilfe von Google oder Yahoo 
oder eines Metacrawlers im Internet nach Berichten zum Thema X und stoßen auf 
die Inhaltszeile eines Fundstücks, die Ihnen irgendwie bekannt vorkommt. Sie rufen 
die Website auf – die Quelle ist Ihnen unbekannt – und wundern sich: Dort findet 
sich eine Passage aus einem Text, den Sie vor zwei Jahren veröffentlicht haben: 
Copy & Paste. 

Sie schreiben dem Webseiten-Betreiber eine Mail und bekommen zur Antwort, 
dass er nicht mehr wisse, wie es kam, dass ... – und natürlich werde man die 
Website bereinigen ... (Korrespondenzen dieser Art führe ich wegen der Übernahme 
kompletter Abschnitte oder Kapitel aus meinen Handbüchern des Öfteren).
Erstaunlich viele Leute sind der Meinung, im Internet gebe es kein Urheberrecht; 
was man dort finde, sei quasi Gemeineigentum, insbesondere Texte bei Wikipedia 
– und viele Journalisten haben diese Art der Selbstbedienung bereits im Volontariat 
eingeübt, als sie lernten, wie man woanders publiziertes Material effizient 
auswertet. 

Auswerten, das wäre auch kein geistiger Diebstahl. Denn 
im Unterschied zur Literatur (fiktionale Texte) handelt der 
Journalist ja zunächst mit Fakten und nicht mit blumigen 
Schilderungen. Ihn interessiert, ob die ausgewertete 
Information zutrifft oder nicht, egal, wer sie in die Welt 
gesetzt hat, denn wenn sie stimmt, ist sie bekanntlich 
frei verfüg- und verwertbar. Und schon schliddert unser 
Journalist in die Copy & Paste-Falle, weil er meist gar 
nicht überprüft, sondern schlicht übernimmt (Motto: Ist 
schon publiziert, also stimmt’s), manche Falschinformation 
und originelle Formulierung inklusive. 

Offensichtlich hat diese Art des  Abschreibens – und weiter: das Abschreiben 
vom Abgeschriebenen – mit der Digitalisierung und Internetisierung der 
Medienproduktion dramatisch zugenommen. Vielleicht gewinnt auch die im 
Zeitalter der digitalen Reproduzierbarkeit gern diskutierte Grundsatzfrage nach dem 
Wesen des Originals in Bloggerkreisen neue Nahrung. 

Wir haben uns indessen solche Hintergrundfragen versagt und stattdessen im 
Vordergrund recherchiert: Wie Journalisten mit dem Urheberecht anderer Autoren 
denn umgehen. Dabei kam auch Überraschendes zutage, etwa, dass sich dank des 
Internets eine neue Kultur des Respekts abzeichnet.

Dass Sie, liebe Leserinnen und Leser, neben diesen Berichten und Analysen auch 
unser übriges Angebot mit Gewinn lesen – ans Herz legen möchte ich Ihnen die für 
Message verfassten Protokolle aufregender Enthüllungsrecherchen (vgl. S. 50 bis 
59) – dies erhofft sich
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Plagiat im Wissensjournalismus: 
Wenn Erdbeben die Tage verlängern, die 
Welt schief dreht, Frauen beim Weintrin-

ken schrumpfen und kluge Leute außerordent-
lich viele Orgasmen haben – dann hat meist 
jemand einen Fake abgeschrieben. 

Trends: Die Medienkrise führt in vielen 
westlichen Ländern dazu, dass investi-
gative Recherchen über externe Geld-

geber finanziert werden müssen. Mehr und 
mehr NGOs, Vereine und Stiftungen beginnen 
nun, der Nachrichtenindustrie Konkurrenz zu 
machen.

Investigativer Journalismus:  Spionage bei 
den Vereinten Nationen in Genf, eine exklusive 
Quelle, Top-secret-Informationen – und viele 
Unklarheiten: Das Protokoll einer Enthüllungs-
recherche im Schweige-System der UNO. Über 
einen internationalen Skandal, der keiner werden 
durfte. 

Junges Publikum: Es schaltet kaum noch TV-
Nachrichten ein und schlägt selten eine Zeitung 
auf. Je unpolitischer eine TV-Nach richtensendung, 
desto jünger ist das Publikum. Wie viel harte 
Nachrichten verträgt die junge Generation? 

PLAGIATE IM JOURNALISMUS
8 Auftakt

Message hat nachgefragt, ob sich Copy & Paste in 
den vergangenen Jahren etabliert hat – und wie 
Redaktionen damit umgehen

10 Wir haben abgeschrieben!
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MEDIENTRENDS
34 Neue Heimat für die Aufklärer

Verliert die Medienindustrie ihre Watchdog-
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message 2/2010
Demand Media: »Massenware auf 
Nach frage«

BESTENFALLS BEKANNTES
Im 18. Jahrhundert begeisterte ein Automat, der 
»mechanische Türke«, die Schachbegeisterten. 
Magie? Erst später stellte sich heraus, dass im Innern 
der Maschine ein Zwerg die Figuren führte – ein 
Spieler von außergewöhnlichem Format.

Auch im Journalismus könnten Automaten außer-
gewöhnliches leisten. Manchmal jedenfalls. Wenn 
einer beispielsweise nach mühevoller Recherche 
kaum noch Zeit zum Schreiben hat oder sogar unter 
Schreibblockaden leidet, aber einen guten Einstieg 
braucht und einen schönen Schluss sucht, wäre es 
doch was, man könnte mit dem recherchierten Stoff 
fix den Computer füttern, und der würde diverse 
Geschichtenvorschläge liefern. Mit automatisierter 
Schreibgewalt und Überzeugungskraft möglichst. 
Leider (Gott sei Dank) gibt es ihn immer noch nicht, 
und da bleiben nur die Mühen der Ebene.

Aber einen Computer, der die Themenauswahl 
besorgt, um die Netz-Nomaden zu füttern, braucht 
niemand. Guter Journalismus liefert die Klicks, nicht 
umgekehrt. Der Nutzer, der den Inhalt bestimmt, fin-
det bestenfalls das schon Bekannte.

Journalismus lebt von Neugierde und davon, dass 
einer sortiert und das Interessante vom Belanglosen 
trennt. Der gute Journalist will wissen, was ist, und er 
brennt, um das zu erfahren. Bildung und Belesenheit 
schaden nicht, und wenn er der Öffentlichkeit etwas 
vorher Unbekanntes zugänglich machen kann, das 
von Bedeutung für die Gesellschaft ist, hat er eine 
Menge erreicht.

Wenn Automaten für die Themenauswahl zustän-
dig sind, sollten echte Automaten die Geschichten 
aufschreiben. Auf Feinheiten wie Dramaturgie käme 
es dabei nicht an. 

Hans Leyendecker ist Redakteur
 im Ressort Investigative Recherche bei der 

Süddeutschen Zeitung.

VERBRANNTE MILLIONEN
Nackte Masse macht es nicht. Auch nicht im Internet. 
Das Geschäftsmodell von Demand Media ist deshalb 
bereits beim Start nur dazu bestimmt, das Geld seiner 
Anleger zu verbrennen, nicht Gewinne zu erwirt-
schaften.

Die Story im Internetgeschäft ist nahezu immer 
gleich: Massenhafte Leseangebote einer Firma sollen 
millionenfache Zugriffe von Lesern generieren und 
damit ein mediales Umfeld für Werbeschaltungen 
schaffen, die Investoren profitable Gewinne verspre-
chen. Wie immer sind die Zahlen hoch, sei es bei den 
Lesern oder bei den angebotenen Texten. Und noch 
eins bleibt konstant. Die Werbeeinblendungen wer-
den nicht zu Gewinnen führen.

Um das Warum zu verstehen, muss man sich 
zunächst zwei der erfolgreichsten Angebote im 
Internet ansehen. Twitter und Youtube haben Inhalte 
und Nutzer en Gros. Doch beide verdienen kein Geld, 
weil die Kosten für die Server so hoch sind, dass sie 
die Anzeigenerlöse auffressen.

Nur wenige Systeme haben es wie Google geschafft, 
profitabel zu werden. Und hier liegt der Grund eben 
darin, dass keine Inhalte geschaffen, sondern nur 
Werbeplätze bei anderen Inhaltsanbietern vermarktet 
werden. Zudem gibt Google nur einen verschwin-
dend kleinen Anteil seiner Erlöse an die Inhalte-
Anbieter weiter. Ohne die gigantischen Serverkosten 
von Twitter und dank der Kontrolle über die Erlöse 
sichert Google den eigenen Gewinn. Selbst sehr 
große Verlage in Deutschland erlösen über Google pro 
Monat kaum fünfstellige Werbeerträge im Netz.

Demand Media wird das nicht ändern. Das mas-
senhafte Angebot von Inhalten verursacht hohe 
Serverkosten. Anzeigenerlöse werden fast nur über 
die Google-Syndication einlaufen. Das bedeutet: 
Verluste. Verbrannte Millionen und schließlich ein 
weiteres gescheitertes Start-up.

David Schraven leitet das Ressort 
Recherche bei der WAZ.

message 2/2010
Sergej Lochthofen: »Wir haben uns 
tastend vorwärts bewegt«

KÄMPFE ZUR GLEICHEN ZEIT
Lieber Sergej Lochthofen,
danke  für Ihr Message-Gespräch. Zwanzig  Jahre 
»danach« fällt es schon ziemlich schwer, sich 
der Geschichte dieses Umbruchs sicher zu sein. 
Unschärfen sind vor allem der Fülle dessen anzulas-
ten, was in kurzer, chaotischer Zeit zu erleben, zu 
wagen und durchzukämpfen war. 

Ich bin wie Sie von der Redaktion (der Berliner 
Zeitung) zum Chefredakteur gewählt worden, im 

AUSGABE 2/2010
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An dieser Stelle 
äu ßern sich 
Publizisten zu den 
Themen des vergan-
genen Heftes. 
Sie erreichen uns ...

... per Post:
Redaktion Message
Menckestraße 27 
D-04155 Leipzig

... per Fax:
0341/20 04 03 21

... oder per E-Mail:
redaktion@message-
online.com

November 1989, etwas früher als Sie also, was auch 
bedeutet: Die von Ihnen beschriebenen Kämpfe 
(mit uns selbst wie mit den Parteiapparaten) fanden 
überall und zeitgleich statt und damit die, sagen 
wir es so, »Selbstbefreiung« des bislang mehr oder 
weniger parteitreuen und/oder  -gläubigen DDR-
Journalismus. Heute kaum vorstellbar, dass der 
Abdruck der TV-Programme West dabei zu einem 
Knackpunkt  wurde.  

Für uns in Berlin kam unmittelbar nach dem 
Mauerfall die Frage hinzu, ob wir Anzeigen dru-
cken sollten, die die Leser ins KDW oder ins Quelle-
Kaufhaus locken, mitten in der Revolution und ohne 
genügend Westgeld in der Tasche. Wir taten es und 
bemerkten bald, auch damit unabhängig von der 
SED zu werden – nämlich wirtschaftlich. Geistig 
hatte die »Abnabelung«  längst begonnen, war aber, 
um bei der Wahrheit zu bleiben, längst auch noch 
nicht vollendet.    

Wichtig und einer unaufgeregten Debatte 
wert sind Ihre Befürchtungen zur Zukunft des 
Zeitungsjournalismus. Richtig: Nur mit Qualität wer-
den die Zeitungen überleben, auch und vor allem im 
Lokalen. Nach meinen Beobachtungen begreifen das 
mittlerweile die Verlage. Wenn auch noch nicht alle, 
wie Ihr Beispiel zeigt. 

Ihr Hans Eggert
Hans Eggert ist Autor der Sächsischen Zeitung.

VORTEIL NEWSDESK
Sergej Lochthofen steht nicht allein mit seiner Skepsis 
gegenüber regionalen Newsdesks. Sie sind eine Form 
der Arbeitsorganisation, die Vor- und Nachteile hat. In 
den deutschen Regionalzeitungen finden sich davon 
zig verschiedene Modelle. Wenn der Newsdesk kein 
reines Sparinstrument ist, muss die lokale Präsenz 
jedoch nicht zwangsläufig leiden, wie Lochthofen 
behauptet. Schon vor den Newsdesks gab es die 
Trennung zwischen Reportern und produzieren-
den Redakteuren. Und in Lokalredaktionen, wo ein 
Redakteur jeweils eine bestimmte Region bearbeitet, 
wissen die anderen schon heute nicht, »wo die Straße 
oder die Schule liegt, über die berichtet wird«. Zudem 
entscheidet die Chefredaktion, ob die »besten Leute« 
schreiben oder Seiten produzieren; dem Verlag dürfte 
das egal sein.

Ein entscheidender Vorteil des Newsdesks ist, dass 
dort die Vielfachverwertung der redaktionellen Inhalte 
gesteuert werden kann. Es ist verständlich, dass die 

Verlage in der Region die Kommunikationshoheit 
behalten, und dass sie auch im Web alle Kanäle bespie-
len wollen, um dabei zu sein, wenn mit den Erlösen 
die Erlösung kommt. Denn die von Lochthofen prog-
nostizierte Regionalzeitung als »elitäre Angelegenheit«  
ist nicht nur aus wirtschaftlicher Sicht hochriskant. 
Zudem ist Qualität allein kein Garant für Erfolg. Auch 
die Thüringer Allgemeine hat in den vergangenen 
zwanzig Jahren trotz einer Monopolstellung keine 
bessere Auflagenentwicklung genommen als ver-
gleichbare Titel. Und jeder Chefredakteur weiß aus 
eigener Erfahrung: Die besten Lokalteile haben nicht 
zwangsläufig die beste Auflagenentwicklung.  
 Lothar Mahrla ist stellvertretender Chefredakteur 

der Märkischen Allgemeinen.

message 2/2010
Arbeitsbedingungen in Me  dien unter neh-
men: »Journalismus als Familienkiller«

RECHERCHE IST KEIN HALBTAGSJOB
Das interessante und sehr differenzierte Gesamtbild 
verwundert angesichts des Berufsbildes nicht: 
»Ganz« Freie werden andere Erfahrungen machen 
als Pauschalisten, Schichtarbeiter andere als Autoren, 
Mitarbeiter in Zentralen oder Landesfunkhäusern 
andere als Kollegen in eher kleinen Außenstudios 
oder bei Produktionsfirmen.

Letztlich liegt es wohl vor allem am Verständnis 
der Vorgesetzten und der Kollegen aus dem direkten 
Arbeitsumfeld, wie sich Job und Familie vereinbaren 
lassen, und daran, wie selbstbewusst Journalisten 
ihre Rechte einfordern, in Teil- oder Elternzeit gehen 
und dabei auch Konkurrenten anlocken oder ihrem 
Arbeitgeber ihre Ersetzbarkeit vor Augen führen.

Doch selbst bei einem in allen Punkten idealen 
Umfeld und bei Unternehmen, die Teilzeit ermögli-
chen: Recherchen, die im besten Fall ja den Großteil 
der Arbeitszeit dominieren sollten, lassen sich oft 
eben nicht in enge Zeitfenster pressen oder zu Hause 
erledigen. Die Logistik des Büros, die Flexibilität, 
die Interviewpartner und Informanten fordern, und 
nicht zuletzt der Austausch unter den Kollegen sind 
Zwänge und Vorteile, die kein Heimarbeitsplatz aus-
gleichen kann. Insofern liegt das Problem sicher auch 
– oder vor allem – in der Natur des Berufsbildes.

Thomas Bärsch ist Redakteur
  im ZDF-Landes studio Sachsen und

 Vater einer dreijährigen Tochter.
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Abgeschrieben – na und?
Manche Journalisten bedienen sich mit zweifelhaften Methoden bei 
Texten und Fotos. Message hat nachgefragt, wie sich die Phänomene 
Plagiat und Copy & Paste-Journalismus in den vergangenen Jahren 
entwickelt haben – und wie die Redaktionen damit umgehen.

Bei den Agenturen sollte es keine Fälle von Copy & Paste geben, obwohl die Pressemitteilungen immer 
perfekter werden. Manche Zeitungen setzen überhaupt keine Kennung mehr dazu, von wem der 
Text stammt. Das ist zwar legitim, aber nicht wirklich befriedigend. Manchmal werden Teile unserer 
Storys, zum Beispiel aus Namensartikeln von einem unserer Korrespondenten, aus dem Agenturtext 
ohne Quellenangabe in Beiträge übernommen, die als Eigenleistung der Kunden gekennzeichnet sind. 
Wir sind natürlich auch Steinbrüche für die Zeitungen, doch wenn so etwas öfter passiert, bekommt 
die Redaktion schon einmal einen Anruf von uns mit der Bitte, uns doch auch den Credit zu geben. 
Manche Medien holen sich Agenturmaterial auch direkt aus dem Internet, ohne Kunde zu sein. Wenn 
das ständig passiert, gehen wir dagegen vor – das ist auch schon vorgekommen. Manche Lokalradios, 
Online-Seiten und kleine Zeitungen haben da wenig Skrupel.

Peter M. Gehrig ist Chefredakteur des 
Deutschen Auslands-Depeschendienstes (DAPD) in Frankfurt am Main.

In Zeiten des wachsenden Kostendrucks in allen 
Redaktionen und der einfachen technischen 
Handhabung hat der Copy & Paste-Journalismus 
zweifellos zugenommen. Die Entwicklung auf 
vielen Online-Portalen ohne namhafte eigene 
Redaktion scheint dieses Phänomen in den ver-
gangenen Jahren salonfähig gemacht zu haben.

Wir haben im Prinzip auch nichts dagegen, 
wenn unsere Beiträge nicht gleich wörtlich über-
nommen werden und die Quellenangabe korrekt 
erfolgt. Man kann’s ja auch positiv sehen: Diese 
Beiträge werden offenbar als so interessant ange-
sehen, dass es sich lohnt, sie weiterzuverbreiten. 
Wir selber übernehmen in einer Zeit (auch aus 

der Not geborener) wachsender Kooperation ganz 
gerne hin und wieder Texte anderer Redaktionen, 
aber selbstverständlich nur nach Absprache, mit 
vereinbartem Entgelt für das Urheberrecht und 
unter dem Namen des Autors. 

Plagiate im Sinne des wörtlichen Übernehmens 
eines fremden Textes und Publikation unter eige-
nem Namen würden wir nicht tolerieren. Solche 
Praktiken untergraben die Glaubwürdigkeit eines 
Mediums in schwerster Weise und wären hier ein 
fristloser Kündigungsgrund.

Andreas Strehle ist Chefredakteur 
des Tages-Anzeigers in Zürich.
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In Dänemark haben in den letzten Jahren nur wenige Fälle von Plagiaten öffentliche Aufmerksamkeit 
erregt. In jedem dieser Fälle gab es harte Sanktionen: Die Autorin eines in Teilen aus einer konkur-
rierenden Tageszeitung kopierten Leitartikels verlor ihren Job;  ein Buch wurde vom Verlag zurück-
gezogen, als sich herausstellte, dass es zum Teil von einem ausländischen Buch abgeschrieben war; 
eine Zeitung entschuldigte sich für eine Rezension, die teilweise bei einer ausländischen Zeitung 
abgeschrieben war. In allen bekannt gewordenen Fällen wurde schnell gehandelt, und das, denke 
ich, spiegelt die allgemeine Haltung der dänischen Medienbranche gegenüber Plagiaten wider. 
Glaubwürdigkeit ist der wichtigste journalistische Wert, und wir können es uns nicht leisten, das 
Vertrauen unseres Publikums zu verlieren.

Natürlich ist es durch das Internet einfacher geworden, »Inspiration« in ausländischen Medien 
zu finden. Oft werden zitierte Geschichten oder O-Töne nicht ordnungsgemäß gekennzeichnet. 
Das betrifft meiner Meinung nach besonders Nachrichten und Aktuelles in elektronischen Medien. 
Zwar handelt sich dabei nicht direkt um Copy & Paste-Journalismus oder Plagiate, aber wenn ein 
Beitrag nicht von dem Journalisten selber produziert wurde, halte ich es für sehr wichtig, das 
Publikum darüber zu informieren. Gerade wegen des leichten Zugangs zu Material wird es noch 
wichtiger, den Redaktionsprozess so transparent wie möglich zu machen.

Anne Haubek ist Redakteurin der Danish Broadcasting Cooperation in Kopenhagen. Sie gehört 
zum Vorstand von Scoop, einem Netzwerk für investigativen Journalismus in Südosteuropa.

       Übersetzung: Ingrid Lorbach

Eine Folge der Kombination aus Textverarbeitung 
und Internet ist, dass Copy & Paste im 
Journalismus ausgiebig angewandt wird – eben-
so wie an den Universitäten. Es scheint so, als 
hätten jüngere Generationen nicht dieselben 
Vorstellungen von Autorenschaft und geistigem 
Eigentum. Ich erinnere mich an Studenten in 
den 1990er Jahren, die mich fragten, warum Sie 
ihre eigenen Sätze erfinden sollten, wenn doch 
andere, viel kompetentere Personen schon sehr 
intelligente Sachen geschrieben hätten. Aber 
sich darüber zu beschweren, ist nur die halbe 
Wahrheit: Das Internet ist nämlich auch ein 
unglaublicher Ort für Zitate und Referenzen, 
weil Links eine gute Möglichkeit bieten, andere 
Autoren zu würdigen.

Doch selbst damit können sich manche pro-
fessionelle Journalisten nicht helfen, sondern 
kopieren, ohne den Autor zu nennen. Mir hat 
eine Kollegin vom Wochenmagazin Le Nouvel 
Observateur ein komplettes Interview mit dem 
Regisseur Jean-Luc Godard gestohlen, das ich 
für France Culture geführt hatte. Sie hat die 
Sendung gehört, das Interview transkribiert und 
dann in ihrem Magazin veröffentlicht – unter-
schrieben mit ihrem eigenen Namen! Ich habe 
den Herausgeber des Magazins angerufen, aber 
nichts ist passiert.

Sylvain Bourmeau ist Moderator und 
Produzent beim Radiosender France Culture 

in Paris und schreibt für mediapart.fr.
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       Die Augen    
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    der Krähen

P
lagiate und ihre Enthüllung bieten Stoff für 
große Geschichten: Schwindel und Betrug, 
der Absturz des Superstars und schließlich 
Gerechtigkeit für den wahren Künstler.

Plagiatsskandale schlagen in Forschung und 
Wirtschaft, im Musikgeschäft oder in der Literatur 
hohe Wellen, zuletzt, als nachgewiesen wurde, dass 
Rapper Bushido Melodien von französischen und nor-
wegischen Rockern geklaut und die Teenager-Autorin 
Helene Hegemann Teile ihres Romans »Axolotl 
Roadkill« unter anderem bei einem als »Berliner 
Blogger« titulierten Schriftsteller abgekupfert hat.

Über Fehler schweigen
Im Unterschied zum Skandal-Geschrei in der Welt 
der Kunst scheint das Plagiieren im Journalismus kein 
Thema zu sein. Keine großen Enthüllungsstorys, kein 
»mea culpa« reuiger  Ideendiebe, keine empört in die 
Kamera blickende Opfer.

Stoff für solche Geschichten gäbe es eigent-
lich genug. Das Problem ist nur: Niemand redet 
über Missgriffe der anderen. Dies gilt für einzel-
ne Journalisten wie für Redaktionen, zudem sind 
deutsche Journalisten nicht gerade für ihre Lust auf 
Kollegenschelte bekannt. 

Man erinnert sich an die paar Ausreißer, etwa an 
den Grimme-Preisträger und ARD-Nahostexperten mit 
Millionenpublikum, der jahrzehntelang aus Fachbüchern 
und der Weltpresse abschrieb, ohne dass ihm jemand 
auf die Schliche kam, zumindest kein Kollege. Nicht 
einmal Arabisch verstand dieser selbst ernannte und 
von den Fernsehmedien hofierte Experte, der mit sei-
ner zusammengeklauten Kolportage das Arabienbild 
einer ganzen Nation prägte. Doch dazu später mehr.  

Auch in der Journalismusforschung ist das Thema 
ein blinder Fleck. »Woran keiner interessiert ist, 

darüber gibt es auch keine Forschung«, sagt der 
Medienwissenschaftler Stefan Weber. Keine einzige 
wissenschaftliche Arbeit in Deutschland beschäftigt 
sich explizit mit dem Plagiieren im Journalismus. Das 
ist erstaunlich angesichts der Fülle an Arbeiten etwa 
zum Plagiat in 
der Wissenschaft. 
Dafür kann es 
nur zwei Gründe 
geben: Entweder 
ex is t ie r t  das 
Problem – abgese-
hen von ein paar 
Ausnahmefällen – nicht. Oder man erfährt so wenig 
darüber, weil es fast schon üblich ist, weil es ver-
harmlost oder totgeschwiegen wird. Der zweifelhaf-
te Ruf, geistiges Eigentum zu klauen, würde auf die 
Berufsrolle und damit auch auf die Glaubwürdigkeit 
der Journalisten zurückfallen. Also werden 
Problemfälle intern ausgehandelt, Motto: Eine Krähe 
hackt der anderen kein Auge aus.

Draufhauen
Im Unterschied zu Literatur und Kunst geht es im 
In for mations journalismus oft nicht um eine klare 
geistige Urheberschaft, sondern um ein Amalgam aus 
exklusiven Informationen, Zusammenhangswissen 
und Beobachtungen, die zu einem Bericht, einer 
Geschichte zusammengebraut werden. Wo beginnt 
hier das Urheberrecht, dessen Verletzung als Plagiat 
oder geistiger Diebstahl zu brandmarken wäre? An 
Informationen hat niemand ein Urheberrecht, hier 
geht es bestenfalls um Fairness und Redlichkeit. DJV-
Sprecher Hendrik Zörner wiegelt darum ab: »Es kommt 
natürlich auf die Definition an, aber so wahnsinnig 
häufig kommen Plagiate nicht vor.« Spontan kann 

Ob Hegemann, Bushido oder gestresste Studenten: Über geistigen 
Diebstahl wird gerne berichtet. Um das Plagiat im Journalismus ist 
es dagegen erstaunlich ruhig. Woran mag das liegen? 

VON ANDREAS RAABE

Keine einzige wissenschaftliche 
Arbeit in Deutschland befasst 
sich explizit mit dem Plagiat im 
Journalismus.
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er sich an keinen einzigen Fall von Plagiarismus im 
Journalismus erinnern. Eine Tabuisierung, ein Unter-
den-Teppich-Kehren der Problematik kann er sich 
nicht vorstellen. Zörner: »Wenn man sich den Medien-
jour nalismus mal anschaut: Send ungen wie Zapp 
zum Beispiel, die würden da doch sofort draufhauen.« 

Würden die? 
Für diese 

These spricht 
zu nächst, dass 
im digitalen 
Zeitalter der 
Nachweis sim-
pel scheint. 

»Einen Plagiator zu erkennen, ist für uns ganz ein-
fach«, sagt Petra Kerkermeier, Leiterin des Doku-
Ressorts beim Focus. Texte könnten in kosten-
pflichtigen Pressedatenbanken abgeglichen werden. 
Allerdings tun die Focus-Leute das nicht automatisch 
– erst muss es einen Verdacht geben.

Schwieriger ist es, plagiierte Geschichten zu erken-
nen, bei denen die Story, eine Dramaturgie oder han-
delnde Personen aus anderen Artikeln entnommen 
und leicht verändert in eigene Geschichten eingebaut 
werden. Hier komme es auf die Professionalität und 
Aufmerksamkeit der Dokumentare an. »Das funktio-
niert rein intellektuell, darum ist es auch so wahnsinnig 
wichtig, dass unsere Dokumentare gut geschult sind.« 
Kerkermeier erinnert sich dunkel an Plagiatsversuche, 
die den Focus-Dokumentaren aufgefallen sind. »Das 
waren meist freie Journalisten – wir haben die ent-
sprechenden Beiträge dann nicht abgedruckt«, sagt sie 
– an Namen erinnert sie sich nicht.  

Brötchen verdienen
Das Delikt des Plagiats betrifft im Kern die ori-
ginäre Schöpfung eines Autors (zur rechtlichen 
Definition siehe Beitrag ab S. 16). Und die ist im 
Nachrichtengeschäft nur schwer nachzuweisen. »Was 
die Presse macht, ist industrielle Textproduktion«, 
sagt Hauke Janssen, Leiter der Dokumentation im 
Spiegel-Verlag. Mit bis zu 70 Kollegen prüft er Woche 
für Woche alle Texte, die im gedruckten Spiegel 
erscheinen. »Szenische Einstiege beispielsweise wer-
den durchaus abgeschrieben, so etwas passiert bei 
deutschen Medien alle Nase lang«, sagt Janssen. »Das 
ist aber Tagesgeschäft – da regt sich keiner drüber 
auf.« Vor der Veröffentlichung im Spiegel lassen die 
Dokumentare alle Texte durch Pressedatenbanken 

laufen, »nicht unbedingt um Plagiate zu finden, 
sondern um zu prüfen, ob die Fakten stimmen und 
vor allem, ob das jeweilige Thema wirklich neu ist.« 
Diese Prüfung würde Abschreiber auffliegen lassen. 
»Darum plagiiert bei uns auch niemand«, sagt Janssen. 
Schließlich fallen dem Chef-Factchecker doch noch 
»ein, zwei Fälle« von Plagiatsversuchen ein, die in 
seiner Redaktion entdeckt worden sind. Wenn das 
passiert, »gibt es Ärger«, sagt Janssen. Namen möchte 
er aber nicht nennen – im Interesse der erwischten 
Autoren: »Die Kollegen müssen morgen ja auch noch 
ihre Brötchen verdienen.«  

Plagiate-Jäger
»Wow, das ist ziemlich krass«, kommentiert der 
kanadische Medienjournalist Craig Silverman die 
Aussage von Janssen. Auf seiner Website regrett-
heerror.com erstellt Silverman seit 2005 Listen mit 
den Plagiatsfällen des Jahres – hauptsächlich aus US-
amerikanischen Medien. Im Jahr 2009 fand er 19 
Plagiatsfälle, ein Jahr früher waren es noch 26 – meist 
hatten die Verstöße den Rauswurf der Plagiatoren 
zur Folge. »Wenn man solche Vorfälle nicht öffent-
lich macht, werden Journalisten ermutigt, wieder und 
wieder zu plagiieren. Was ist mit den Kollegen, deren 
Worte gestohlen wurden? Was ist mit den Lesern und 
Zuschauern? Wenn wir unsere eigenen Fehler und 
Verstöße verstecken, wie sollen sie uns vertrauen?« 

Als der Tagesspiegel-Korrespondent Malte Lehming 
im Jahr 2003 offenbar einen Bericht über Metro-
sexuelle aus der New York Times teilweise übersetz-
te und abschrieb, nahm der damals stellvertretende 
Tagesspiegel-Chefredakteur Stephan-Andreas Casdorff 
seinen Redakteur Lehming in Schutz. »Hier ist nichts 
erfunden worden«, wird Castorff in der Frankfurter 
Rundschau zitiert, die wie die Taz über den Fall berich-
tete. Lehming arbeitet heute noch beim Tagesspiegel 
– als leitender Redakteur  »Meinung«. Casdorff wurde 
Chefredakteur – das offensichtliche Plagiat und seine 
Deckung standen der Karriere nicht im Wege.

In den USA, aber auch in anderen Ländern, wird  
das Abkupfern von Texten deutlich rigoroser kritisiert. 
Wer auffliegt, fliegt raus. »Plagiarismus ist Diebstahl«, 
sagt Silverman. »Diebstahl ist in keiner Gesellschaft 
akzeptabel, und dabei ist es egal, ob es sich um ein 
Auto oder um Worte handelt«. 

In seinem Blog medienpiraten.tv berichtet der 
Medienjournalist Peer Schrader von einem beson-
ders dreisten Fall: Im April 2007 übernimmt eine 

 »Was ist mit den Lesern und 
Zuschauern? Wenn wir unsere 

Fehler verstecken, wie sollen sie 
uns vertrauen?«
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Redakteurin der Westdeutschen Allgemeinen Zeitung 
(WAZ), unter der Überschrift »TV-egal« große Teile 
eines Textes, den Schrader einige Tage zuvor in der 
Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung veröffent-
licht hat. Schrader dokumentiert die nur leichten 
Wortumstellungen der WAZ-Journalistin. Als er sie 
anruft und auf die Ähnlichkeiten anspricht, beteuert 
sie laut Schrader, »nicht oft« so zu arbeiten. Ein paar 
Tage später bietet sie ihm – nach Absprache mit ihrem 
Ressortleiter – ein Honorar von 46 Cent pro Zeile an, 
wobei man noch aushandeln müsse, wie viele Zeilen 
man eigentlich berechnen könne, immerhin hätte sie 
auch einige Worte beigetragen. Schraders Kommentar 
auf medienpiraten.tv: »Manchmal verstehe ich schon, 
warum Journalisten so einen schlechten Ruf haben.« 
Nachdem der Fall in der sogenannten Blogosphäre 
hohe Wellen schlug, entschuldigte sich die WAZ bei 
Schrader, zahlte ihm ein Honorar und nahm den 
Beitrag von ihrer Website.

Tricksereien
Plagiate lassen sich gut verschleiern, wenn es sich um 
die erwähnte Verbindung von Informationskontexten, 
Akteuren und Story-Elementen handelt: Indem man die 
Geschichte nacherzählt, kann man die originäre geis-
tige Leistung des Urhebers einfach mit übernehmen. 
Beispielsweise entdeckte der Medienberater Steffen 
Büffel in einem Spiegel-Artikel mit dem Namen »Blau 
wie die Neun« deutliche Parallelen zu einer vorher 
erschienen BBC-Dokumentation – in beiden Beiträgen 
ging es um Daniel Tamment, einen Inselbegabten und 
Zahlenkünstler wie aus dem Film »Rain Man«. Szenen 
des BBC-Films gleichen sich mit Szenen des Artikels, 
so als wäre der Autor beim Dreh dabei gewesen, oder 
als hätte er sich beim Schreiben von der Handlung des 
Films inspirieren lassen. 

Im Spiegel-Artikel gibt es zwar einen Hinweis auf 
den BBC-Film, »aber das muss ja nicht gleich heißen, 
dass man Dramaturgie, Szenen und O-Töne in wei-
ten Teilen daraus abkupfert und so tut, als habe man 
selbst recherchiert«, schreibt Büffel auf seiner Website. 
»Als ich die Redaktion darauf hinwies, bekam ich 
als Antwort nur die Frage, wo denn eigentlich mein 
Problem liegen würde«, erzählt er am Telefon. Büffel 
fühlte sich als Leser des Spiegel veralbert, das war sein 
Problem, sagt er.

Das beiläufige Erwähnen der Quelle ist ein belieb-
ter Trick, um sich des Plagiats vor wurfs erwehren 
zu können. Ein Beispiel dafür ist ein Spiegel-Artikel 

über Obamas Wahl kampf von Spiegel-Korrespondent 
Gregor Peter Schmitz: Der Blogger Rainer Meyer alias 
donalphonso berichtete auf seiner Seite blogbar.de als 
Erster von dem Beitrag, der offenbar in großen Teilen 
aus der Washington Post (WP) abgeschrieben war. Unter 
der Überschrift »Vier Strategen planen den Obama-
Hype« tauchen Schlüsselszenen – unter anderem der 
Einstieg – auf, die fast wörtliche Übersetzungen des 
Artikels »The 
$75 Mill ion 
Woman« des 
Wa s h i n g t o n 
Post-Reporters 
Matthew Mosk 
sind. An einer 
Stelle im ers-
ten Drittel verweist der Spiegel-Autor beiläufig auf 
die Quelle. Zitat Spiegel: »Der Senator zog einen 
Klappstuhl heran, war in der »Washington Post« zu 
lesen, und setzte sich Julianna Smoot gegenüber.« 
Weite Strecken des Artikels scheinen jedoch ohne wei-
tere Quellenhinweise übersetzt und abgeschrieben. 
Spiegel-Online sah sich durch die Kritik bisher nicht 
veranlasst, den Beitrag von der Seite zu nehmen.
Für Korrespondenten wie Spiegel-Mann Schmitz 
ist das Risiko, entdeckt zu werden, gering. Die 
Kontrolle durch die Heimatredaktion ist lascher als 
bei Inlandsjournalisten und es gibt – das zeigen die 
Beispiele – die verlockende Möglichkeit, Passagen aus 
Storys einheimischer Medien zu übersetzen und in die 
eigene Geschichte einzubauen. Zudem ist es unwahr-
scheinlich, dass ein Journalist aus dem Ausland merkt, 
dass seine Geschichte in einem deutschen Medium 
»wiederveröffentlicht« wurde.

Im Ausland nichts Neues
Auf ein für Korrespondenten typisches Problem 
weist der Afrika-Experte und Medienwissenschaftler 
Lutz Mükke hin. In seinem Buch »Journalisten der 
Finsternis« beschreibt er die Arbeit eines ARD-Afrika-
Korrespondenten, der jährlich an die tausend Beiträge, 
gespickt mit O-Tönen, aus dem riesigen Kontinent lie-
ferte. Das Geheimnis der übermenschlichen Leistung 
heißt BBC: Der Korrespondent schnitt systematisch 
O-Töne aus dem Angebot des Senders mit und baute 
sie ohne Quellenangabe in seine Beiträge ein. 

Ein ehemaliger Mitarbeiter dieses Korrespondenten 
bekennt in Mükkes Buch: »Wenn die BBC mitbe-
kommen würde, dass wir hier ihre O-Töne stehlen, 

Als er die Redakteurin anruft und 
auf das offensichtliche Plagiat 
anspricht, beteuert sie, »nicht oft« 
so zu arbeiten. 
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dann könnten sie gerichtlich gegen uns vorgehen.« 
Der ARD-Korrespondent sei inzwischen auch auf-
grund seiner Arbeitsleistung auf einen »weit wich-
tigeren Korrespondentenposten« befördert wor-
den, weiß Mükke. »Wenn ein Rundfunkjournalist 
viele kleine Stücke absetzen muss, immer mit dem 
Zwang, O-Töne zu bringen, dann führt das dazu, 

dass die Kollegen nicht mehr aus dem Büro kommen 
und den Rundfunk mitschneiden«, bestätigt Jürgen 
Krönig, der seit mehr als 25 Jahren Korrespondent 
in Großbritannien ist. »Das passiert ständig, und 
solange es sich um ein öffentliches Statement eines 
Premierministers handelt, ist das auch nicht proble-
matisch.« Anders sei es, wenn Reportagen mit kopier-

DAS ANTI-PLAGIAT-HANDBUCH VON CRAIG SILVERMAN
Tipps für Autoren und Redakteure, um Plagiate zu verhindern 

Wenn Sie redigieren:

�Q Achten Sie auf Änderungen 
im Duktus: Wenn das Vokabular 
eines ansonsten amateurhaften 
Schreibers oder klischeeüberla-
denen Vielschreibers plötzlich 
elegant und ausgefeilt wird, ist 
es wahrscheinlicher, dass er 
geklaut hat, als dass ihn die 
Muse geküsst hat.

�Q Änderungen im Satzbau: 
Genau dasselbe. Wenn ein 
Autor, der sonst damit kämpft,  
Substantiv und Verb zusammen-
zubringen, plötzlich komplexe 
Sätze meistert, ist es Zeit, nach 
der Quelle zu suchen.

�Q Spezielle Informationen: 
Historische Details, biografi-
sche Einzelheiten, Fachtermini 
oder medizinische Expertise 
müssen irgendwo herkommen. 
Bestehen Sie auf Nennung der 
Quelle.

�Q Dubiose Quellen: Jeder Artikel, der nur auf einer Quelle basiert, ist 
automatisch suspekt. Woher wissen Sie, dass die Quelle nicht lügt? 

�Q Unwahrscheinliches: Wenn ein Kriegsreporter direkt nach einem 
Bombenanschlag Köpfe die Straße herunterrollen und Augenlider noch 
blinzeln sieht, ist es Zeit, genau nachzufragen. Im Journalismus gilt wie im 
Anlagegeschäft: Wenn es zu gut aussieht, um wahr zu sein, dann ...

�Q Vorsicht bei Änderungen in letzter Minute. Wenn ein Autor 
Schwierigkeiten hat, und dann plötzlich einen großartig recherchierten 
Bericht einreicht, sollten Sie misstrauisch werden.

�Q Treten Sie mit der Recherche an die Öffentlichkeit. Ermutigen Sie Ihre 
Autoren, den Artikel zum Beispiel in einem Blogeintrag zu erweitern, der die 
Recherche transparent macht.

Wenn Sie schreiben:

�Q Bevor Sie anfangen zu recherchieren, schreiben Sie. Während Ihrer 
Recherche, schreiben Sie. Ihre eigenen Gedanken auszudrücken und 
Ihre eigenen Worte zu benutzen, wird Ihr Gehirn zwingen, Ihre eigene 
Ausdruckskraft zu aktivieren.

�Q Trennen Sie die Recherche vom Schreibprozess. Kopieren Sie niemals 
den Wortlaut anderer und arbeiten Sie fremde Worte so lange nicht in Ihren 
Entwurf ein, bis Sie bereit sind, korrekt zu zitieren.

�Q Benutzen Sie eine andere Schriftart und Textfarbe für Ihre 
Rechercheunterlagen. So merken Sie sofort, wenn Sie die Worte anderer in 
Ihre Geschichte kopieren.

�Q Sobald Sie Recherchematerial in Ihren Entwurf einfügen, schreiben Sie 
sofort die exakte Quelle oder Zuschreibung hinzu.

�Q Setzen Sie Zitate sofort in Anführungszeichen. Egal ob Sie handschriftli-
che Notizen machen, ein Interview transkribieren oder einen Text von einer 
anderen Quelle kopieren – benutzen Sie immer Anführungszeichen. Das hilft 
Ihnen, sie später nicht zu vergessen.

�Q Leben Sie, um zu verlinken! Wenn Sie Online-Inhalte produzieren, 
verlinken Sie so viel wie möglich. Das verbessert die Zuordnung. Print- 
und Rundfunkjournalisten: Hören Sie auf mit der albernen Praxis, Ihre 
Konkurrenten nicht als Quelle zu nennen.

�Q Wenn es clever scheint – überprüfen Sie es noch einmal! Wenn Sie 
denken, dass Sie einen besonders geistreichen, einzigartigen Satz oder Gag 
erfunden haben – prüfen Sie es nach! Es könnte sein, dass Sie den Satz schon 
einmal gehört oder gelesen und dies nur vergessen haben.  

�Q Lesen Sie umgeschriebenes Material Korrektur. Das Paraphrasieren 
war und ist eine Kunst des Journalismus. Wenn Sie es falsch machen, 
sind Sie ein Dieb. Also überprüfen Sie Ihr paraphrasiertes Material vor der 
Veröffentlichung immer am Original.

�Q Googeln Sie alles. Plagiatoren fliegen oft auf, wenn jemand ein paar Sätze 
oder einen Abschnitt des Textes bei Google eingibt. Machen Sie vorher den 
Selbsttest. Googeln Sie längere Abschnitte Ihres Textes kurz vor der Abgabe, 
um sicher zu gehen, dass Sie nicht versehentlich ein paar Anführungszeichen 
verschludert haben.

�Q Benutzen Sie Pressedatenbanken, wenn Sie Zugang haben.

Craig Silverman arbeitet als Medienjournalist in 
Kanada und den USA. Sein »Counter Plagiarism 
Handbook« erschien in der Columbia Journalism 
Review.
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ten O-Tönen illustriert werden – da sei eine Grenze 
überschritten, meint Krönig. »Das passiert häufiger als 
man denkt. Ich würde die Verantwortung dafür aber 
zum größeren Teil bei den Auftraggebern sehen, die 
einerseits Kürze und andererseits O-Töne verlangen.« 
Der Aktualitätsdruck tut sein Übriges.
Skurrile Formen nimmt der Hang zum Plagiieren an, 
wenn sich Abschreiber von Abschreibern bedienen. 
Eines Tages, berichtet die freie Journalistin Verena 
Hagedorn, sei sie nach der Veröffentlichung eines 
Reiseberichts in der Freundin von einem erbosten Leser 
des Plagiats bezichtigt worden: Sie hätte die Geschichte 
wortwörtlich bei der Für Sie abgeschrieben. 

»Das fand ich bizarr, da ich für dieses Magazin zu 
dem Zeitpunkt weder schrieb, noch es jemals las«, sagt 
Hagedorn. Des Rätsels Lösung: Hagedorn hatte für ihren 
Reisebericht Passagen eines alten Textes, den sie für das 
inzwischen eingestellte Reisemagazin Holiday geschrie-
ben hatte, recycelt – ein Selbstplagiat, das mit der 
Freundin-Redaktion abgesprochen war, wie Hagedorn 
versichert. Nur so aber konnte das tatsächliche Plagiat 
in der Für Sie auffliegen – dessen Autor hatte nämlich 
von dem Ursprungstext in der Holiday abgeschrieben. 
»Meine Anfrage bei der Für Sie versandete ergebnislos. 
Es hieß, man könne nicht mehr feststellen, wer den 
Beitrag geschrieben hat«, erzählt Hagedorn.

Wird Plagiieren im deutschen Journalismus nicht 
nur kleingeredet, sondern in der Branche auch weit-
hin ak zep tiert, sofern es der Auflage oder Reichweite 
dient? Manchmal kennt die Dreistigkeit jedenfalls keine 
Grenzen: Eine freie Journalistin berichtet von einem 
Fall, bei dem ein Redakteur des Playboy Sätze aus 
Artikeln  der New York Times und der Süddeutschen 
Zeitung abschrieb und in ihren Text kopieren wollte, 
als er ihn für den Druck redigierte. »Ich war erschüttert 
und habe das natürlich verhindert«, sagt sie. »Aber ich 
hatte das Gefühl, der Redakteur hielt das für normal.« 

Zurück zu der Eingangsgeschichte um jenen omi-
nösen Arabien-Experten im deutschen Fernsehen 
– ein  Fall, der zeigt, dass fast alles möglich ist und die 
Enthüllung, wenn schon, dann von außen kommt.

Auf Konzeltour 
Der Skandal wurde Anfang der 90er Jahre eben nicht 
von Journalisten aufgedeckt, sondern vom Plagiatsopfer, 
dem kürzlich verstorbenen Orientalisten Gernot 
Rotter. Er fand heraus, dass der langjährige ARD-Nah-
ostkor respondent, Grimme-Preisträger und Moderator 
des Weltspiegels Gerhard Konzelmann ungehindert 

große Teile seiner mehr als zwanzig Sachbücher über 
den Nahen Osten bei Rotter und anderen Autoren 
ab schrieb.  »Wann schreibt er nur all diese Bücher«, 
fragte Rotter sich anfangs und las nach. »Ich schlug 
Konzelmanns Buch »Mo hammed – Allahs Prophet 
und Feldherr« auf, und schon nach wenigen Seiten 
dachte ich: Irgendwie kennst du das doch«, erinnert 
sich Rotter. Es waren seine Worte, die da standen. 
Seite um Seite ging es so weiter, mal waren einige 
Worte verdreht, mal ein Halbsatz gestrichen. Rotter, 
damals Pro fessor  in  Ham burg, war fas  sungslos. Mit 
Hilfe seiner Studenten ging er auf »Konzeltour«, 
wie er es nennt. Systematisch durchforsteten sie das 
umfangreiche Werk des sehr populären ARD-Mannes. 
Rotter wies ihm nach, kein Arabisch zu können. 
Ein ganzes Buch namens »Allahs Plagiator« füllte Rotter 
mit den »publizistischen Raubzügen« des Journalisten 
Konzelmann. Der hatte sich unter anderem bei Rotters 
Übersetzungen arabischer Werke bedient, ohne je auf 
die Quelle hinzuweisen. Am Ende zahlte Gerhard  
Konzelmann dem Bestohlenen 50.000 DM, um ein 
Gerichtsverfahren zu verhindern. »Der Konzelmann 
hat viel geschrieben und wenig gewusst«, sagt Rotter. 
»Das war wohl sein Problem.«

Abgeschrieben – na und?
Aktuell am Konzelmann-Skandal ist, dass hier kein 
Kollege, sondern der außenstehende Betroffene rea-
giert hat, und zwar erst, nachdem zahllose Bücher 
und Sendungen veröffentlicht sowie ihm und der 
Öffentlichkeit ein ungeheurer Schaden erwachsen 
waren. Doch wer durchforstet schon den Blätterwald 
oder das Internet, um zu prüfen, ob eine Formulierung, 
eine Szene gestohlen wurden? Die Egal-Haltung der 
Journalistenbranche wie auch das geringe Risiko, ent-
deckt zu werden, macht aus dem Plagiieren ein all-
tagstaugliches Verfahren.

Der Fall Hegemann lädt in diesem Zusammenhang 
zu einem kleinen Bonmot ein: Während das Feuilleton 
eifrig damit beschäftigt war, das Buch des Teenagers  
in den Himmel zu loben, war es ausgerechnet ein 
Blogger, der die Wahrheit hinter Hegemanns Werk 
enthüllte. Nachdem sich die Leitmedien – Spiegel, 
FAZ und Die Zeit  – vom Schock erholt hatten, zeig-
ten deren Feuilletonisten plötzlich großes Verständnis 
für den Wortdiebstahl: »Helene Hegemann hat abge-
schrieben. Na und? Das haben schon ganz andere vor 
ihr getan«, schrieb Spiegel-Redakteur Daniel Haas. 
Recht hat er. �Q

Andreas Raabe 
ist Mitglied der 
Message-Redaktion.
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Vom Plagiat zum Zitat
Nur weil sich Texte und Fotos im Internet leicht finden lassen, 
bedeutet das nicht, dass jedermann sie nach Belieben verwenden 
darf: Das Urheberrecht gilt im digitalen Zeitalter wie im analogen.

VON UDO BRANAHL

W
enn der Sportverein den Bericht der 
Tageszeitung über sein Sommerfest in 
das eigene Online-Angebot aufnimmt, 
ohne um Erlaubnis zu bitten, macht er 

sich strafbar. Denn grundsätzlich sind Texte, Musik 
und Bilder durch das Urheberrechtsgesetz (UrhG) 
geschützt. Wer sie vervielfältigen, verbreiten oder 
ins Netz stellen will, benötigt das entsprechende 
Nutzungsrecht. Dass sie bereits publiziert sind, legi-
timiert nicht ohne Weiteres die Übernahme in eine 
eigene Veröffentlichung. 

Texte sind als »Werk« geschützt, wenn sie eine indi-
viduelle Prägung aufweisen. Das trifft meist auf Texte 
zu, die über eine Kurz mitteilung hinaus gehen. Amt-

liche Be kannt-
m a c h u n g e n , 
Ge setze, Ver-
ord   nung  en und 
Ge r i ch ts   en  t -
sche i   dungen 
dür fen auch 
ohne Ge    neh   mi-

gung ver  breitet werden. Dasselbe gilt für öffentliche 
Reden zu Tages fragen in tagesaktuellen Medien, zum 
Beispiel in Tageszeitungen oder im Rundfunk.

Verboten ist nur die Wiedergabe des Textes selbst, 
nicht die Ver  wendung des Inhalts, also der in ihm 
steckenden Informationen. Wer die in einem frem-
den Text enthaltenen Informationen in einem eige-
nen, vollständig neu formulierten Beitrag verwendet, 
benötigt dazu kein Nutzungsrecht (freie Benutzung, 
§ 24 UrhG). Wer jedoch aus einem fremden Bei trag 
ganze Textpassagen übernehmen will, muss vorher 
das Bearbeitungsrecht erwerben (§ 23 UrhG).

Bei der Verbreitung von Musikstücken sind die 
Rechte des Komponisten und der ausübenden Künstler 

(Musiker, Sänger) zu wahren, die in der Regel von 
der Gesellschaft für musikalische Aufführungsrechte 
(Gema) verwaltet werden. Keine Lizenz ist erforder-
lich, wenn Musiktöne zufällig und unbeabsichtigt in 
die Aufnahme, zum Beispiel eines Interviews, gera-
ten. Sie gelten dann als »unwesentliches Beiwerk« (§ 
57 UrhG). Ein tagesaktuelles Medium wie etwa ein 
Rundfunksender darf in einem Bericht über ein aktu-
elles Ereignis »in dem durch den (Berichterstattungs-) 
Zweck gebotenen Umfang« Ausschnitte von Werken 
verbreiten, die dort zu hören waren (§ 50 UrhG).

Urheberrecht auch für Laien-Fotos
Die Übernahme von Abbildungen kann zum einen 
die Rechte dessen verletzen, der die Abbildung her-
gestellt hat. So bedarf die Wiedergabe von Fotos und 
Filmen grundsätzlich der Einwilligung seines Urhebers 
– und zwar unabhängig von der Qualität des Fotos 
und seines Fotografen: Auch Fotos und Filme, die 
von Amateuren angefertigt worden sind und keinem 
künstlerischen Anspruch genügen, genießen urheber-
rechtlichen Schutz (§§ 72, 95 UrhG). 

Sind auf der Abbildung urheberrechtlich geschütz-
te Gegenstände (wie Gemälde, Skulpturen) oder 
Vorgänge (etwa eine Opern- oder Ballettaufführung) 
zu sehen, benötigt der Verwender außerdem die 
entsprechenden Nutzungsrechte an den dargestell-
ten Werken – soweit sie nicht als »unwesentliches 
Beiwerk« anzusehen sind oder das Privileg für aktuel-
le Berichterstattung greift. Insoweit ist die Rechtslage 
dieselbe wie bei der Aufnahme und Verbreitung von 
Musikstücken. Zusätzlich gilt die »Panoramafreiheit« 
für Werke, die sich bleibend an öffentlichen Straßen, 
Wegen oder Plätzen befinden (§ 59 UrhG). Sind 
sie von der Straße aus fotografiert worden, darf die 
Abbildung frei verbreitet werden. 

Verboten ist nur die Wiedergabe 
ei nes Textes, nicht die des In  halts. 

Wer nur Informationen ver  wen det, 
braucht kein Nutzungsrecht. 
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Zulässig ist die Aufnahme von Teilen eines frem-
den Werkes in das eigene, um sich mit dessen Inhalt 
auseinanderzusetzen, die eigene Aussage zu verdeut-
lichen oder zu stützen (Zitierfreiheit, § 51 UrhG). Das 
Zitat muss als solches gekennzeichnet sein. Außerdem 
ist die Quelle anzugeben, aus der das Zitat stammt 
(§ 63 Abs. 1 UrhG). Übernommen werden dürfen 
so große und so viele Teile, wie nötig sind, um den 
Zitierzweck zu erreichen. 

Ein komplettes Werk als Zitat
Soweit es zu einer sachgerechten Berichterstattung 
erforderlich ist, darf auch ein ganzes Werk zitiert wer-
den,  etwa ein Bild oder ein Plakat. So durfte Monitor 
nach einer Entscheidung des Landgerichts München I
in einem Beitrag, der sich kritisch mit dem Einsatz 
von Kindern in der Medikamentenwerbung beschäf-
tigte, einen Werbeprospekt zeigen, der eine Fotografie 
mit Kindern einer Schulklasse enthielt. Nicht gerecht-
fertigt war nach Ansicht desselben Gerichts jedoch 
der Abdruck von 19 Fotos eines Fotografen in einem  
sechsseitigen Artikel, der dessen Arbeit kritisierte.

Ansonsten dürfen fremde Texte, Töne oder Bilder 
nur in das eigene Angebot übernommen werden, 
wenn der Inhaber der Verwertungsrechte zugestimmt 
hat. Inhaber der Verwertungsrechte ist der Urheber 
oder derjenige, dem er seine Verwertungsrechte abge-
treten hat, also in der Regel der Verlag, der Sender, 
der Online-Anbieter, der das Werk vertreibt. Die 
Einwilligung bedarf keiner Form. Sie kann schrift-
lich, auch per Fax oder E-Mail, mündlich und sogar 
durch »konkludentes Tun« erfolgen, also durch ein 
Verhalten, aus dem sich ergibt, dass der Betroffene 
mit der Übernahme einverstanden ist.

Übersenden beispielsweise Vereine oder 
Unternehmen einer Redaktion neben (PR-)Texten 
auch Fotos, so erklären sie sich konkludent damit ein-
verstanden, dass die Redaktion diese Fotos veröffent-
licht – üblicherweise ohne Honorar. Das gilt allerdings 
nur, soweit sie ihrer Zusendung keine besonderen 
Nutzungsbedingungen hinzufügen. Dasselbe gilt für 
Pressematerial, das im Internet bereitgestellt wird. 

Fotos aus sozialen Netzwerken
Im Allgemeinen lässt sich aus dem Umstand, dass 
jemand urheberrechtlich geschützte Werke im 
Internet verbreitet, jedoch nicht schließen, dass er 
auch damit einverstanden ist, dass diese durch Dritte 
beruflich, etwa redaktionell, genutzt werden. So dür-

fen Fotos aus sozialen Netzwerken nicht ohne beson-
dere Genehmigung in eigenen Veröffentlichungen 
verbreitet werden. Zulässig ist es hingegen, einen 
Link auf einen fremden Internet-Beitrag zu setzen 
(BGH, Archiv für Presserecht 2003, S. 545 ff.).

Wer widerrechtlich in das Urheberper sön-
lichkeitsrecht oder die Ver wertungsrechte eines ande-
ren eingreift, kann von diesem auf Unterlassung und 
Beseitigung der Beeinträch tigung verklagt werden 
(§ 97 Abs. 1 UrhG). Das gilt auch dann, wenn der 
Verletzer schuldlos gehandelt hat. Diese Ansprüche 
bestehen deshalb auch, wenn der Nutzer die erfor-
derliche Lizenz 
von jemandem 
erworben hat, 
der gar kein 
Recht hatte, 
diese zu ver-
geben.  Ein 
gu tg läub iger 
Erwerb von Nu tzungs rechten ist nicht möglich. Beim 
Erwerb von Nu  tzungsrechten im Internet empfiehlt 
es sich deshalb, besonders große Sorgfalt auf die 
Prüfung der Frage zu verwenden, ob der  jenige, der 
die Zustimmung zur Übernahme gibt, dazu über-
haupt berechtigt ist.

Verletzt der Störer das Urheberrecht eines anderen 
schuldhaft (vorsätzlich oder fahrlässig), kann jener ihn 
auf Schadensersatz in Anspruch nehmen. Die Höhe 
des Schadens kann er auf der Basis einer angemesse-
nen Vergütung oder des Gewinns berechnen, den der 
Täter erzielt hat (§ 97 Abs. 2 UrhG).

Bis zu fünf Jahre Haft wegen Plagiaten
Ist der Urheber in seinem Persönlichkeitsrecht verletzt, 
kann er zudem verlangen, dass ihm sein »immateriel-
ler« Schaden ersetzt wird, also »Schmerzensgeld« for-
dern. Das ist insbesondere bei einem Plagiat der Fall, 
also dann, wenn der andere das eigene Werk ganz 
oder teilweise übernommen hat, ohne dies zu kenn-
zeichnen, und so den Eindruck erweckt hat, selbst 
Autor des Werkes zu sein (§ 13 UrhG). 

Wer vorsätzlich unbefugt urheberrechtlich 
geschützte Werke oder Leistungen eines anderen ver-
wendet, macht sich außerdem strafbar (§§ 106, 108 
UrhG). Die Tat wird auf Antrag des Verletzten mit 
Geldstrafe oder Freiheitsstrafe bis zu drei Jahren, bei 
gewerbsmäßigen Verstößen bis zu fünf Jahren bestraft 
(§ 108a UrhG). �Q

Wer Nutzungsrechte im Internet 
erwirbt, sollte sehr sorgfältig 
sein: Manche Anbieter vergeben 
Lizenzen, ohne sie zu besitzen.

Prof. Dr. jur. Udo 
Branahl lehrt 
Medienrecht 
an der TU 
Dortmund.
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Schiefes Wissen
Ein Erdbeben wirft den Globus um, kluge Leute haben mehr 
Orgasmen und Wein lässt Frauen schrumpfen: Das Phänomen von 
Copy & Paste im Wissenschaftsjournalismus treibt seltsame Blüten. 

VON WOLFGANG C. GOEDE

U
nsere Medienwelt ist eine schillernde 
Seifenblase geworden. Ein Pieks bringt sie 
zum Zerplatzen. Dieser Verdacht erhär-
tet sich für mich seit dem 3. März, als 

morgens das Telefon klingelte und meine Tochter 
mir aufgeregt ins Ohr rief: »Papa, was ist denn los? 
Unsere Tage werden kürzer, bald brechen überall 
Vulkane aus, ich hab Angst!« Schuld daran sollte das 
Erdbeben Ende Februar in Chile gewesen sein. »Da 
ist den Radiomachern bei euerm Uni-Funk in Münster 
die Fantasie durchgegangen«, versuchte ich sie zu 
trösten, warf aber sogleich einen prüfenden Blick 
in die Süddeutsche Zeitung. Tatsächlich, da stand 
es, prominent auf der Titelseite: »Erdbeben verkürzt 
Tageslänge.« Wenig später stand unsere Hospitantin 
Caroline Braun im Büro, ebenfalls  aufgekratzt, um 
Themen für die P.M.- Online-News abzusprechen: Die 
Verkürzung der Tageslänge sei die Spitzenmeldung 
des Tages, das ganze Netz schwirre davon. 

Wie die Lemminge
Wir beschlossen, der angekündigten Katastrophe auf 
den Grund zu gehen. Kurz darauf war Frau Braun 
zurück, ein Papier mit der Ursache schwenkend. Am 
1. März hatte die Nasa folgende Meldung ins Netz 
gestellt: »Chilean quake may have shortened earth 
days«, wohlgemerkt mit »vielleicht« eingeschränkt. 
Grund: Die Erschütterungen hatten Gesteinsmassen 
im Erdinnern verschoben, die Erdachse gekippt und 
die Erdrotation beschleunigt. Das resultiere in einem 
winzigstkleinen Verlust von 1,26  Mikrosekunden in 
24 Stunden. Diese Bagatelle hatte nun ein Großteil 
der deutschen Medien übernommen. Wie die 
Lemminge hechelten alle diesem vermeintlichen 
Nasa-Steilpass nach. Die Meldung wurde vielfach 
ungeprüft übersetzt und umgehend veröffentlicht, 

wie beispielsweise bei Zeit Online oder bei Scinexx, 
dem Wissensmagazin des  renommierten Spektrum-
Verlages. Nur bei Spiegel Online, das über einen 
ausgewiesenen Geo-Experten verfügt, wurde weiter 
recherchiert – und die Nachricht zusätzlich aufge-
bauscht: Die Unwuchten könnten bald auch schlafen-
de Vulkane wachrütteln.

Bild.de  ließ die Erde wieder geraderücken 
Doch schon kurz nach Mittag an diesem denkwür-
digen Märztag ruderten die Medien zurück. Bild.
de ließ die Erde wieder geraderücken – von deut-
schen Forschern, die sich einig waren: »Die angeb-
liche Sensation ist völlig haltlos«, und auch Zeit 
Online wusste tags darauf: »Ständig verändert sich 
die Rotation des Planeten«, etwa unter dem Einfluss 
von Winden, aber selbst schwere  Meteoritentreffer 
hätten »keine dauerhaften Auswirkungen«, versichert 
der Geophysiker Gerhard Jentzsch von der Universität 
Jena. Was sollen wir aus dieser Kakofonie journalis-
tisch machen, fragten wir uns. Weitere Recherchen 
unserer Hospitantin erbrachten genau das Gegenteil 
der von den deutschen Medien gehypten Schlagzeile. 
In Wirklichkeit werden die Erdtage länger, weil der 
Mond die Erdrotation bremst. Daran kann kein 
Erdbeben dieser Welt rütteln. Aus diesem Material 
entstand die P.M.-Online-News mit der Überschrift 
»Wann kommt der 25-Stunden-Tag?«, zusätzlich dazu 
eine kritische Reflexion im Blog »Wissenschaft für 
alle!« mit dem Titel »Geburt eines Mythos«. 

Die schräge These dankbar nachgeplappert
Die Legende von den kürzer werdenen Tagen ist 
seit Anfang März verankert im globalen Gedächtnis. 
Tippt man die vier Schlagworte »Chile earthquake 
shorter days« in die Google-Suchmaske, erscheinen 
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auf dem Monitor weit über 200.000 Treffer aus der 
englischsprachigen Welt, darunter an erster Stelle 
der US-TV-Sender CNN, der sich aus Spargründen 
unlängst von seiner gesamten Wissenschaftsredaktion 
verabschiedete. Bereits an sechster Stelle der britische 
New Scientist, für Viele das Leitmedium unter den 
Wissenschaftsmagazinen. Unsere Hospitantin, eine 
20-jährige Studentin der Medienwissenschaften und 
Informatik, benötigte gerade mal eine halbe Stunde, um 
den gesamten Vorgang rund um die Nasa-Mitteilung 
abzuklopfen. Die US-Weltraumbehörde hatte sich ein-
mal mehr in Pose geworfen und glänzte mit dürftigs-
ten Aussagen, die die Weltelite der Nachrichten-Profis 
ungeprüft und geradezu dankbar nachplapperte. Die 
Schrägheit der These versprach Einschalt- und Klick-
Quoten sowie Auflagenzuwächse. 

Sexy Wissensthemen 
Sind solche Durchknaller eine Ausnahme oder der  
Regelfall in den heutigen Medien? Copy & Paste, 
ein vertrauter Handgriff bei der täglichen Arbeit am 
Rechner, ist im Journalismus auf dem Vormarsch und 
scheint zumindest bei Wissenschaftsthemen reflexartig 
eingesetzt zu werden. Das erklärt sich aus der hohen 
Komplexität vieler Themen, die sich oft nur mit viel 

Zeit und Sachverstand auf verständlichen Lesestoff 
herunterbrechen lassen. Damit dann auch noch jour-
nalistisch-kritisch umzugehen, nach Nutzen, Sinn und 
Unsinn zu fragen, das überfordert viele Redakteure, 
selbst die mit naturwissenschaftlichem Hintergrund. 
Hinzu kommt, dass Wissensthemen sexy geworden 
sind und sich gut verkaufen lassen – umso besser, 
je mehr sie die Emotionen ansprechen, Reizthemen 
bedienen und insgesamt ein wenig schlüpfrig sind. 
Wer wollte solche Schätze in diesen ökonomisch 
schlechten Zeiten kaputt recherchieren?  

»Für erfolgreiches Publizieren gilt eine einfache 
Regel«, schrieb unlängst der Politikwissenschaftler 
Stefan Soutschek: »Sex, Gewalt und Drogen – wer 
sich als Forscher mit einem dieser Themen befasst, 
hat hinterher gute Karten, sich in den Wissensteilen 
diverser Zeitungen zu finden.« Besonders US-ame-
rikanische Wissenschaftler scheinen diese Regel gut 
zu beherrschen. Das Medienecho auf ihre Forschung 
ist eine wichtige Quelle zum Einwerben von 
Forschungsmitteln. Ein Professoren-Team schaffte es, 
die Meldung »Alkohol hält Frauen schlank« zu lancie-
ren, die allein im deutschen Sprachraum bei Google 
über 100.000 Treffer erzielt. Unter den Abnehmern 
war die Ärztezeitung, die den Inhalt unkritisch über-

Die Nachricht ging erst 
um die Welt und erwies 
sich dann als windschief:   
»Chile-Erdbeben macht 
die Tage kürzer«. Einzige 
Quelle war eine zweifel-
hafte Nasa-Mitteilung. 
Foto: Jorge Barrios
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nahm (während netdoktor.de zumindest eine kriti-
sche Gegenstimme zu Wort kommen ließ). Bei der 
Analyse des Forschungsansatzes ermittelte Soutschek 
gedankliche Unschärfen und folgerte: »Vielleicht wer-
den wir demnächst die Studie lesen, dass ein BMW 
schlanker hält als ein Opel.«

Der Scoop: »Kluge Köpfe kommen öfter«
Doch die deutschen Forscher holen auf. Mit der Zeile 
»Kluge Köpfe kommen öfter« landeten Statistiker der 
Ludwig-Maximilians-Universität (LMU) München 
einen Scoop. Den fraßen ihnen über tausend Medien-
schaffende aus der Hand, darunter das kränkelnde 

M ü n  c h n e r 
Boule vard blatt 
Abend zeitung, 
die ihre Ver-
k a u f s  k ä s  t e n 
im April mit 
einem anspre-
chenden Poster 

dekorierte. Die LMU-Forscher hängten sich an einen 
Medienrenner des Vorjahres an, laut dem Chinesinnen 
in den Armen begüterter Liebespartner häufiger 
einen Höhepunkt erlebten als mit weniger wohlha-
benden. Dieses Ergebnis sei falsch, erklärte der LMU-
Professor Torsten Hothorn, vielmehr hätten seine 
Überprüfungen ergeben, dass die Orgasmusfähigkeit 
der Frauen von der Höhe ihres Bildungsniveaus 

abhänge. Damit war die Nachricht in der Welt. 
Soweit erkennbar, setzte sich kein Journalist wirk-
lich damit auseinander. Alle machten sich willig zum 
Lautsprecher der um Aufmerksamkeit heischenden 
Botschaft aus dem kryptischen Zahlenwerk.

Pressemitteilung kopiert – Fehler inklusive
Auch Rekorde und Extreme sind gut verkäuflich. 
In diesem Frühjahr verschickte die Max-Planck-
Gesellschaft eine Pressemitteilung, nach der das kür-
zeste im Kosmos bekannte Sonnenjahr nur fünfein-
halb Minuten dauere. Der Text war relativ leicht 
verständlich, vielleicht ein bisschen umständlich und 
lang, sodass eine Vereinfachung davon das Rennen 
machte. Sie stammte von Pressetext.de und wurde 
im Copy-Paste-Verfahren vielfach übernommen, samt 
der drei darin enthaltenen Fehler (etwa »Supernovae« 
statt richtigerweise Supernova), darunter von 
Wallstreet Online und Innovations Report. Immerhin 
nannten sie die Quelle, was sich der  österreichische 
Standard versagte, dessen Journalist dafür allerdings 
die Schreibfehler ausmerzte. 

Dies alles sind zufällige Treffer aus meiner täglichen 
Redaktionspraxis. Seit kurzem werden wir systema-
tisch auf solche Pannen und Plagiate gestoßen. Dafür 
sorgt der Berliner Biologe und Wissenschaftsjournalist 
Sascha Karberg, der die deutschen Medien regelmä-
ßig unter die Lupe nimmt, kurioserweise in englischer 
Sprache für den Knight Science Journalism Tracker. 
Bei einem Institut am Massachusetts Institute of 
Technology (MIT) an der US-Ostküste ist das bisher 
einzige freiwillige Kontrollorgan des Wissenschafts-
journalismus angesiedelt, das demnächst über den 
englisch-, spanisch- und deutschsprachigen Raum 
hinaus auch Afrika und China ins Visier nehmen will. 
Hier zwei Fälle aus der Medizinberichterstattung, die 
Karberg im German Knight-Tracker  aufgespießt hat.

Kein Pranger, sondern Qualitätssicherung
Der Zustand der Zähne und ihre Ausstrahlung auf 
die Herzgesundheit ist ein oft bemühtes Thema im 
Gesundheitsjournalismus. Entzündungen im Mund 
könnten auf den Pumpmuskel übergreifen, heißt es. 
Eine schwedische Studie aus Uppsala kam zu dem 
griffigen Schluss, dass weniger als zehn Zähne im 
Mund den Herztod um das Siebenfache in die Höhe 
schnellen lassen. Korrekterweise hatten die Forscher 
einen Fehler eingeräumt – nämlich, dass sie andere 
sozioökonomische Risikofaktoren unberücksichtigt 

Ein Journalist schrieb einen Artikel 
wortwörtlich aus dem Netz ab.  

Thema seines Beitrags: Plagiate im 
Medizin-Journalismus. 

Na dann Prost: Alkohol 
soll schlank machen – ein 

unscharfer Forschungsansatz 
wurde von Journalisten kritik-

los übernommen.  
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gelassen hatten. Das hielt aber die Nachrichtenagentur 
AFP in ihrer Meldung über die Studie nicht für 
erwähnenswert. Sie wurde im Copy-Paste-Verfahren 
von vielen Medien, darunter Tagesanzeiger und 
Der Standard übernommen. Eine weit unprofessio-
nellere Studie erreichte indes eine erheblich größere 
Reichweite. Die Techniker Krankenkasse hatte 80 
Studenten befragt nach ihrer Erkältungshäufigkeit im 
Zusammenhang mit ihrer emotionalen Stabilität. Das 
Ergebnis: Optimisten lief die Nase am wenigsten. Diese 
Laienstudie, von keinem Mediziner geprüft, wurde 
ohne kritische Nachfragen von einer Vielzahl von 
Medien wie Focus, Welt, Zeit, Frankfurter Rundschau 
übernommen. Der grippeintensive Februar verlangte 
geradezu nach diesem Thema – die Versicherer hät-
ten für ihren PR-Vorstoß keinen günstigeren Moment 
wählen können.

In der Fachzeitschrift Medizin- und Wissenschafts-
journalist (Ausgabe 1/2010) stellt  der Medien-
beobachter Karberg klar, dass es bei seiner Spurensuche 
nicht um eine moderne Variante des mittelalterlichen 
Prangers gehe, sondern um neue Maßstäbe für die 
Kontrolle journalistischer Qualität. Weiterhin kündig-
te der Journalist eine deutsche Version des health-
news-review.org an, in dem demnächst medizinjour-
nalistische Texte benotet werden. Des Weiteren arbei-
te das European Journalism Observatory (www.ejo.
ch) daran, die journalistischen Produkte des ganzen 
Kontinents einer Bewertung und Qualitätskontrolle 
zu unterwerfen.

Ergoogelung der Wirklichkeit
Das könnte unangenehm werden für eine Spezies von 
Menschen, die zu professionellen Plagiateuren sozi-
alisiert worden ist. Diese Einschätzung stammt von 
dem österreichischen Medien- und Plagiatsforscher 
Stefan Weber. »Seit Jahrzehnten übernehmen 
Journalisten – mitunter 1:1, mitunter leider ohne 
Quellenangaben – Meldungen aus nationalen und 
internationalen Nachrichtenagenturen«, bedauert er 
in seinem Buch »Das Google-Copy-Paste-Syndrom« 
(2009: 25). 
Mit der Ergoogelung der Wirklichkeit böten sich 
Journalisten völlig neue Möglichkeiten. Ohne 
jemals am Ort ihrer Reportage gewesen zu sein, 
ließen sich Äußerungen von Menschen sowie auch 
Stimmungsbilder »collagieren«. Weber verweist auf 
ein besonders dreistes Beispiel: einen Artikel mit dem 
Titel »Versagt der Medizin-Journalismus?«, bei dem 

der Journalist fast jeden Absatz wortwörtlich aus dem 
Netz geklaut habe, sogar Sätze wie: »Jede Quelle ist 
sorgfältig zu prüfen« oder »Ross und Reiter sind zu 
benennen«. Dies sei die erste plagiierte Arbeit zum 
Thema Plagiat selbst. In einer Gesellschaft, in der die 
Menschen bereits von klein auf das Herunterladen 
von Klingeltönen, Musikstücken und Informationen 
aus dem Netz lernen, sieht Weber wenig Hoffnung 
für eine Veränderung der Copy-Paste-Mentalität. 
Selbst die Wikipedia, bei der sich immer mehr 
Journalisten bedienten, sei in großen Teilen bereits 
von Plagiaten durchseucht, vermutet er. Neben die-
ser kul tur ellen 
P r o    b l em at i k 
hat das Thema 
vor  neh m l ich 
aber auch eine 
wirtschaftliche 
D i m e n s i o n , 
erklärt der bri-
tische Guardian-Journalist Nick Davies. In seinem 
Buch »Flat Earth News«, wirft er den Medien die 
Verzerrung der Wirklichkeit und Verdummung 
der Leser vor. Bei der Londoner Weltkonferenz der 
Wissenschaftsjourna listen im Juni 2009 eröffnete 
Davies seinen Workshop mit dem Wortspiel: »Sind 
Sie noch Journalist oder schon Churnalist?« – also 
ein Fließbandarbeiter.  Für einen Faktencheck, vor-
nehmste Aufgabe des Journalisten, sei keine Zeit 
mehr. Warum? »Wir veröffentlichen heute dreimal 
mehr Berichte in nur noch einem Drittel der Zeit«, 
antwortete Davies. Der Hälfte der Artikel in den 
Zeitungen des Landes entspringen PR-Vorlagen, und 
ein Drittel komme direkt von den Werbeagenturen. 
»Die Konzerne haben uns übernommen und stehlen 
uns die Zeit«, kritisierte er. 

Die fünfte Kolonne
Das ist in Deutschland nicht viel anders. Bei einer 
Veranstaltung zum Tag der Pressefreiheit Anfang 
Mai klagten Mitarbeiter des Bayerischen Rundfunks: 
Journalismus werde immer mehr zur Warenproduktion, 
so wie das Brezelbacken. Sinkende Qualitätsstandards 
sowie der Mangel an Personal und Ressourcen höhl-
ten die Pressefreiheit von innen aus. Heribert Prantl, 
Redakteur der Süddeutschen Zeitung, war zwar nicht 
anwesend, doch er wurde treffend mit dem Satz 
zitiert: »Die Presse ist nicht mehr vierte Gewalt, son-
dern wird die fünfte Kolonne von Interessen.« �Q

Journalismus wird immer mehr 
zur Warenproduktion, so wie das 
Brezelbacken. Die Pressefreiheit 
wird von innen ausgehöhlt.

Wolfgang C. Goede 
ist Redakteur beim 
P.M. Magazin 
und Mitglied 
der Journalisten-
vereinigung Teli.
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»Das fliegt uns sofort    

A
m 13. November 2008 berichtete Spie-
gel On line über ein Kuriosum in den 
USA. Besorgte Kunden hä tten sich gemel-
det, weil ihre Kinder an den Griffen der 

Einkaufswagen lutschten. Nun habe der »Super-
markt-Gigant« Chevy Chase reagiert und Wasch-
anlagen in zwanzig Filialen installiert, schrieb das 
Nach richtenportal. 

Das Problem an der Geschichte: Chevy Chase hat 
keine Filialen, es ist nicht einmal ein Supermarkt – son-
dern ein Ort im US-Bundesstaat Maryland. Auf me dien-
rauschen.de spöttelte man über die mangelnden Über-
setzungskünste des Au tors: Der hatte die Ge schichte 
näm lich von ABC News  über nommen. Immerhin 

hatte er die 
Que lle genannt. 
An ders war das 
am 24. Februar 
2005, als Spie-
gel Online über 
den Völ ker-
mord in Ru an-

da be rich tete: Große Teile des Tex tes waren Wort für 
Wort von Wikipedia abgeschrieben, und zwar ohne 
den Urheber zu nennen. 

Schuld ist der Praktikant
Die Liste der Beispiele für Copy & Paste  im Online-
Journalismus ließe sich fortsetzen. Allein: Viele 
Redakteure wehren sich gegen die Vermutung, 
die neuen Medien seien besonders anfällig für 
Abschreiberei. »Plagiate sind kein Phänomen 
des Online-Journalismus«, sagt Hans-Jürgen 
Jakobs, Chefredakteur von sueddeutsche.de. Zei-
tungsschreiber seien auch ständig im Web unterwegs. 
Und außerdem: Abgeschrieben wurde schon immer. 

Dabei gelten Plagiate auch in den Newsrooms 
der Netzmedien als Tabu. Wer diese für zulässig 
halte, sei kein Journalist, sagt Holger Dambeck, 
Wissenschaftsredakteur bei Spiegel Online. So wird 
die Unsitte Copy & Paste gern denen angelastet, 
die noch am Anfang ihres Berufslebens stehen, im 
Zweifelsfall Praktikanten. Dambeck: »Bei Leuten, 
die neu im Geschäft sind, ist das Bewusstsein dafür 
vielleicht nicht so groß.«

Fragmente von der Konkurrenz
Andererseits bewegen sich Journalisten auch im 
Internet in einer Grauzone: Was heißt »abgeschrie-
ben«? Was gehört zum Allgemeinwissen, was sind 
einfach Fakten? Und diesen einen Absatz da: Hat man 
den nicht schon mal so oder ganz ähnlich irgendwo 
gelesen? Im Wettlauf um die schnelle Nachricht, im 
Bestreben danach, der Konkurrenz keinen großen 
Vorsprung zu lassen, kommt es vor, dass Ideen oder 
Fragmente von Kollegen auf der eigenen Webseite ein 
zweites Mal auftauchen. »Das passiert uns gelegent-
lich auch«, gesteht Rüdiger Ditz, Chefredakteur von 
Spiegel Online. 

Außerdem sei die Frage nach recycelten 
Versatzstücken nur eine von vielen, ergänzt sein 
Kollege Dambeck. Wenn er Texte redigiert, ach-
tet er auf Belege, die Argumentation, den Stil 
– das Abschreiben hingegen sei bei Autoren, die 
man schon länger kenne, »kaum ein Problem«. 
Verhindern lässt es sich ohnehin nicht. Eine sys-
tematische Überprüfung findet gar nicht erst statt. 
»Dazu veröffentlichen wir viel zu viel«, sagt Ditz. 

Stattdessen verpflichten er und andere Online-
Chefs die Mitarbeiter auf jene Regeln, die für alle 
Journalisten gelten: Belege, nie nur eine Agentur, 
mindestens zwei Quellen, Vier-Augen-Prinzip. Und 

Viel Stoff, kaum Kontrolle: Auf Internetseiten lassen sich Plagiate 
nicht verhindern. Allerdings führt die Transparenz der Online-Welt 
dazu, dass Journalisten zu ihren Verstößen stehen müssen.

VON RAFAEL BARTH

Auf medienrauschen.de spöttelte 
man über die Übersetzungskünste 
des Autors, der die Geschichte von 

ABC News übernommen hatte.
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  um die Ohren«
auf Fragen wie: Was weiß man schon zu dem Thema, 
was ist neu an der Geschichte? »Recherche scha-
det ja nie, auch nicht beim Redigieren«, sagt Ditz. 
Außerdem sollte man die Menschen kennen, die für 
einen arbeiten. Hans-Jürgen Jakobs von sueddeut-
sche.de: »Letztlich ist es auch Vertrauenssache.«

Für überraschende Ereignisse: Wikipedia
Mancher Redaktionsleiter sah das Vertrauen schon 
missbraucht, etwa wenn herauskam, dass ein Artikel 
größtenteils von Wikipedia abgeschrieben wurde. 
Das Mitmach-Lexikon wird gern von Journalisten 
durchforstet – vor allem, »wenn irgendetwas nicht 
Planbares passiert und man ganz schnell Text 
braucht«, sagt Mathias Schindler, Projektmanager 
bei Wikimedia Deutschland e.V.: zum Beispiel wenn 
überraschend ein Politiker zurücktritt oder bei 
Amokläufen (siehe Beitrag auf Seite 30).

Ob Journalisten mittlerweile häufiger abschrei-
ben als früher oder nicht, kann Schindler nicht 
beurteilen. Er vermutet, dass die ganz dreisten Fälle 
nicht mehr so oft vorkommen. In der Vergangenheit 
sei er in Redaktionen oft auf taube Ohren gestoßen, 
wenn er geklaute Textstellen monierte: Diebstähle 
wurden bagatellisiert oder geleugnet. 

Am Pranger der Netzgemeinde
Das sei heute kaum noch glaubhaft möglich: Die 
Netzgemeinde prangert solche Verstöße öffentlich 
an – ein peinliches Erlebnis für jede Redaktion. Die 
Patzer etablierter Medien werden von Seiten wie 
bildblog.de oder blogbar.de ausgegraben und kön-
nen durch Links und Twitter-Nachrichten sekun-
denschnell verbreitet werden. 

Kein Online-Journalist kann sich nunmehr damit 
begnügen, die Seiten einfach per Copy & Paste voll-
zustopfen – man könnte ihn überführen. Die beste 
Formulierung nützt nichts, wenn sie geklaut ist – 
das könnte ja auffliegen. So erlebt das Urheberrecht 
ein Comeback gerade im Internet, das doch gern 
als rechtsfreier Raum bezeichnet wird. »Die Blogs 
haben das Thema nach vorne getragen«, sagt der 
frühere Handelsblatt-Reporter Thomas Knüwer,  der  
den Blog Indiskretion Ehrensache betreibt. 

Laut Knüwer haben Journalisten an Me dien-
kompetenz gewonnen. Sie könnten nicht mehr so 
tun, als hätten sie »aus Versehen« geklaut, so wie 
noch vor einigen Jahren. Stattdessen verwiesen sie 
auf Quellen und verlinkten zu ihnen, wenn auch 
»immer noch 
viel, viel zu 
selten«, sagt 
Knüwer. 

Der Druck 
von außen hat 
somit die Be rufs-
ethik ge stärkt 
und das Pro blem be wusstsein bei Redakteuren 
erhöht. Plagiate gelten als Gefahr für das Image. 
»Wir können uns das nicht erlauben«, sagt Spiegel-
Online-Chef Rüdiger Ditz, »das fliegt uns sofort 
um die Ohren.« Deshalb bekäme ein überführter 
Abschreiber »richtig Ärger«. In seiner Redaktion 
dürften sich Journalisten nur einmal solch einen 
Verstoß wie das Ruanda-Plagiat leisten.

Das Internet vergisst nichts
Wenn ein Text als Plagiat entlarvt wird, nützt 
es nichts, die Sache vertuschen zu wollen – so, 
wie es im Januar mz-web.de, der Online-Auftritt 
der Mitteldeutschen Zeitung aus Halle, tat. Ein 
Journalist hatte bei beliebte-vornamen.de für seinen 
Text über »Marie«, »Sophie«, »Elias« und »Leon« 
abgeschrieben. Später nahm die Redaktion den 
Beitrag von der Seite, doch sowohl der Urheber als 
auch indiskretion ehrensache.de berichten darüber 
– bis heute. 

Statt durch kommentarloses Löschen ist Schadens-
begrenzung besser durch Offenheit zu erreichen. 
Bei Spiegel Online erscheint nun anstelle des von 
Wikipedia abgekupferten Textes über den Völkermord 
in Ruanda eine Entschuldigung für diesen »bedauer-
lichen Fehler«, bei dem es sich »selbstverständlich 
(...) um einen klaren Verstoß gegen die redaktionel-
len Richtlinien« handele. Die Chefredaktion bedauere 
diesen Vorgang und »entschuldigt sich ausdrücklich 
bei den Machern und Autoren von Wikipedia für die 
fehlende Zitation«. �Q

Wenn ein Text als Plagiat entlarvt 
wird, nützt es nichts, die Sache 
vertuschen zu wollen: Blogs 
erinnern weiterhin an den Verstoß. 

Rafael Barth ist 
Mitglied der 
Message-Redaktion.
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Wenn die Ideen von       
Viele freie Journalisten fürchten, dass ihre Themenideen von 
Redaktionen gestohlen werden. Oft ist die Lage nicht eindeutig 
– trotzdem kann man sich schützen.  

VON GEMMA PÖRZGEN

E
ine Reportage über Leute, die beim Mauerfall 
18 Jahre alt waren, klang nach einer schönen 
Idee. So schön, dass der zuständige Redakteur 
dem Leipziger Journalisten Christian Bollert 

lieber absagte, um dann selbst in die Tasten zu 
greifen. »Ich fand das ziemlich dreist«, erinnert sich 
Bollert noch heute an das unangenehme Erlebnis, 
als einer seiner Kunden seine Idee klauen wollte. 
Sein Glück war, dass die Hauptfigur des geplanten 
Beitrags dem Redakteur ein Interview verweigerte 
und stattdessen Bollert informierte. So kam die ganze 

Geschichte ans 
Licht. Doch so 
offen  sichtlich 
wird der Ideen-
klau selten. 
Mei stens ist es 
eher ein ungu-
tes Gefühl, 

das freie Jour nalisten nach einem ausgeschlagenen 
Themenangebot beschleicht, aber es fehlen eindeutige 
Beweise. »Man weiß es halt nicht hundertprozentig«, 
sagen viele Kollegen, die glauben, dass Redaktionen 
ihre Themenideen gestohlen haben.

 Die Beweisführung ist schwer
»Mir ist es in letzter Zeit zweimal passiert, dass ich 
meinen Themenvorschlag in einem Blatt gesehen 
habe, für das ich regelmäßig arbeite«, erzählt eine 
freie Journalistin. »Auf meine vorsichtigen Hinweise 
gab es null Reaktion.« Oft heißt es, das Thema sei 
ohnehin geplant gewesen, es handele sich um reinen 
Zufall. Das Gegenteil zu beweisen, ist schwer. Bei der 
Nachfrage im Kollegenkreis, wer denn bereits schlech-
te Erfahrungen mit Themenklau gemacht habe, bleibt 
das Echo verhalten. Die meisten Kollegen wollen 

nur im Schutz der Anonymität ihre Erlebnisse preis-
geben. Dabei machen sich nach Einschätzung des 
Berufscoachs und früheren Chrismon-Chefredakteurs  
Christian Sauer viele freie Journalisten Sorgen, dass 
ihre Themen geklaut werden könnten. In seinen 
Seminaren werde immer wieder davon berichtet, 
dass nach der Einsendung eines Exposés oft langes 
Schweigen der Redaktion folge, bis plötzlich das 
gleiche Thema von einem anderen Autor bearbeitet 
auftauche. Oder der zuständige Redakteur lobe das 
Thema, behaupte aber, dass jemand anderes schon 
daran sitze. »In beiden Fällen ist die Lage eben nicht 
eindeutig«, sagt Sauer.

Informationshonorar für das Exposé 
Der Zweifel bleibt und das Vertrauen in die gute 
Zusammenarbeit ist angekratzt. Aber nur in selte-
nen Fällen wird der Verdacht offen angesprochen. 
Auch der Leipziger Jounalist Bollert verzichtete auf 
Rücksprache mit der Redaktion, hat für das Blatt aber 
nie wieder gearbeitet. Für ihn blieb der unangenehme 
Vorfall bislang die Ausnahme. »Ich bin überwiegend 
auf fähige und loyale Redakteure gestoßen«, lobt er 
die Zusammenarbeit mit den meisten Kunden. Vor 
allem bei Radiobeiträgen für öffentlich-rechtliche 
Rundfunkanstalten ist er sich sicher: »Wenn man der 
Erste ist und ein interessantes Thema anbietet, kann 
man über die ARD-Redaktionen nichts Negatives 
sagen.« Auch andere freie Autoren sammeln bei 
angesehenen Medien positive Erfahrungen: »Echter 
Ideenklau ist da die Ausnahme. Mir ist es noch nie 
passiert, dass ein Kunde mir ein Thema klauen woll-
te«, sagt Jonas Viering vom Berliner Journalistenbüro 
»Schön&Gut«. Seine Auftraggeber hätten sich in 
dieser Hinsicht bisher immer als fair erwiesen. 
Auch Christian Sauer sagt über große Medien wie 

Mehrmals schon setzte die 
Redaktion Vorschläge einer freien 

Journalistin selbst um. Auf ihre 
Nachfrage kam keine Reaktion.
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    anderen stammen
Spiegel, Zeit, Stern, Süddeutsche Zeitung oder Geo:
»Die haben das eigentlich nicht nötig.« Selbst für 
bislang unbekannte Autoren sei genug Geld in der 
Honorarkasse, um notfalls ein Ausfallhonorar zu 
zahlen, wenn der angebotene Artikel der erwarteten 
Qualität nicht entspreche. Dort werde im Zweifel auch 
ein angemessenes Informationshonorar für ein Exposé 
angeboten, wenn ein Autor aus dem eigenen Haus für 
die Umsetzung des Themas als geeigneter erscheint. 
»Ein Tabuthema ist das vor allem bei denen, die 
klauen«, meint dagegen die Ratgeber-Autorin Svenja 
Hofert, die ebenfalls in Hamburg als Karriereberaterin 
tätig ist. Kein Redakteur wolle zugeben, dass er eine 
Idee gestohlen habe. 

Wenn das Thema in der Luft liegt
Aus Sicht vieler Redakteure stellt sich das Problem 
anders dar. Schließlich beginnt der Morgen über-
all damit, dass beim Blick in die Zeitungen und 
ins Internet nach neuen, interessanten Themen 
Ausschau gehalten wird. Themenideen von Kollegen 
zu übernehmen gehört insofern für viele schon zum 
Alltagsgeschäft. Da ist es ein schmaler Grat zwischen 
Inspiration und Themenklau. »Oft liegen Themen ein-
fach in der Luft«, heißt es da schnell. 

Sauer sieht die Hauptgefahr bei kleineren 
Magazinen für Life-Style und Special Interest. Dort 
arbeiteten häufig unerfahrene Redakteure ohne regu-
läre journalistische Ausbildung, die mit den journa-
listischen Standards wenig vertraut seien. »Diese 
Magazine nehmen es oft nicht so genau damit, wer 
ihnen eigentlich das Thema geliefert hat«, meint 
auch die freie Journalistin Inga Pabst vom Hamburger 
Redaktionsbüro Druckreif. Sie hat vor allem beim 
Angebot von Servicethemen schlechte Erfahrungen 
gesammelt. »Ich erlebe es regelmäßig, dass meine 
Themen abgelehnt werden, ich sie dann aber Wochen 
später in den Zeitschriften wiederfinde, und zwar 
ganz nach meinem Konzept aufbereitet.« 

Eine weitere Macke mancher Redakteure sei, ihren 
Namen mit unter den Artikel zu setzen und sich so 
mit fremden Federn zu schmücken, sagt Pabst. Auch 
über kleinere Regionalzeitungen gibt es  Klagen: »Ein 
freier Kollege schlägt etwas vor, die Redaktionsleitung 

winkt ab, aber eine Woche später wird der Auftrag an 
den Volontär vergeben«, erzählt ein Kollege aus dem 
Redak tionsalltag einer norddeutschen Lokal zeitung. 
Beziffern lassen sich solche Vorfälle nicht. 

Nach Ein schätz ung des Lo kal  redak teurs ist dies bei 
vielen kleineren Blättern gängige Praxis, schon allein 
um an den Honoraren für freie Kollegen zu sparen. »Es 
passiert vor allem dort, wo unprofessionell und unkol-
legial  gear-
beitet wird«, 
fasst er seine 
E r  f ah rungen 
nicht nur aus 
dem eigenen 
Haus zusam-
men. Als einzi-
ge Gegen wehr bleibt Autoren in solchen Fällen nur, 
auf die Zusammenarbeit mit solchen  Redaktionen 
zu verzichten. »Ich gebe nie alle Informationen auf 
einmal heraus, vor allem mit Kontakten bin ich vor-
sichtig«, lautet Pabsts Ratschlag. »Erst wenn ich die 
schriftliche Bestätigung habe, dass der Artikel gekauft 
ist, verrate ich mehr.« In Profi-Redaktionen wie SZ 
und Zeit werde das auch anstandslos akzeptiert.

Spezialisierung hilft gegen Klau  
»Besonders gefährdet sind die klassischen Reporter, die 
vor allem von ihren Ideen und ihrer Schreibe leben«, 
warnt Sauer. Gerade »Allerweltsideen« seien am leich-
testen kopierbar. Wer als freier Journalist dagegen auf 
eine Spezialisierung, dauerhafte Kundenkontakte und 
Mehrfachverwertung setze, laufe weniger Gefahr, 
beklaut zu werden. 
Auch seine Kollegin Hofert betont, dass Autoren, die 
den Eindruck vermitteln, über einen Wissensvorsprung 
und einzigartige Kontakte zu verfügen, bessere 
Chancen hätten als freie Journalisten mit einem 
austauschbaren, bunten Profil.  Sie rät dazu, schon 
Themenvorschläge möglichst »klausicher« einzurei-
chen. Sie sollten beispielsweise keine konkreten 
Fallbeispiele mit Namen enthalten. Auch bei der 
Aufforderung einer Redaktion, Anregungen für ganze 
Themenausgaben zu liefern, ist  besondere Vorsicht 
geboten. �Q

»Ich gebe nie alle Informationen 
und Kontakte auf einmal heraus. 
Erst wenn der Auftrag bestätigt ist, 
verrate ich mehr.« 

Gemma Pörzgen ist 
freie Journalistin in 
Berlin und Mitglied 
bei »Freischreiber«.
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Veröffentliche  oder  stirb
Die Fülle an verfügbarem Material und der Druck zum Publizieren 
verleiten Wissenschaftler häufig dazu, sich heimlich bei Kollegen zu 
bedienen. Die Parallelen zum Journalismus sind augenfällig.

VON SEBASTIAN SATTLER UND FLORIS VAN VEEN

T
eilweise ist es amüsant, welche Mühe sich 
Plagiatoren machen – und zugleich erschüt-
ternd, mit welcher Dreistigkeit sie im wahrs-
ten Sinne des Wortes »ans Werk gehen«. Für 

seine Habilitation an einer nordrhein-westfälischen 
Hochschule übersetzte ein Mathematik-Professor die 
Arbeit eines russischen Kollegen. Später wurde das 
Original auf Englisch veröffentlicht und die Sache kam 
ans Licht (Finetti/Himmelrath 1999). Besonders gra-

vierend war der 
Fall von Shree 
Ram Singh 
vom Institute 
of Evolution 
der University 
of Haifa: Er 
verwendete 93 

Prozent der Wörter und eine Abbildung des Ori ginal-
auf satzes und hatte zudem jemanden ohne dessen 
Wissen zum Koautor gemacht (Sota 2004). 

Der Premier als Plagiator
Der Pulitzer-Preisträgerin und Kolumnistin der New 
York Times, Maureen Dowd, wurde vorgeworfen, 
einen Teil ihrer Kolumne von einem US-Blogger abge-
schrieben zu haben. Ihr Kollege Jayson Blair bescherte 
der NYT einen schwarzen Tag, als sie Plagiatshinweise 
und Korrekturen zu 39 seiner Artikel veröffentlichte 
(Shapiro 2006). Blair verlor seinen Job und mehrere 
leitende Redakteure nahmen ihren Hut. Und selbst 
Staatsmännern haftet der Makel des Plagiats an. So 
wird dem russischen Premierminister Putin vorge-
worfen, seine Dissertation teilweise wortwörtlich 
abgeschrieben zu haben (Sands 2006).

Beispiele für Plagiate in Wissenschaft und Medien 
gibt es viele. Auffallend rar ist hingegen Forschung 

zum Textklau im Journalismus (Lewis 2008). Das 
verwundert, führt man sich den Schaden vor Augen: 
Leser werden nicht authentisch und transparent infor-
miert, aber trotzdem zur Kasse gebeten. Herausgeber 
und Editoren ärgern sich: Ihr Medium im Speziellen 
und die Journalistenzunft im Allgemeinen büßen 
durch bekannt gewordene Plagiatsfälle an Reputation 
und Glaubwürdigkeit ein. Jeder Textdieb erschleicht 
finanzielle Entlohnungen und erhält Anerkennung 
für gelungene Artikel – ein psychisches Einkommen. 
So kann die Moral bislang ehrlicher Journalisten zer-
setzt werden, wenn sie ahnen oder wissen, wie sich 
Kollegen ihre Arbeit erleichtern. 

Verschwendung von Zeit und Steuergeldern
Ähnliches lässt sich über die Schädlichkeit von 
Plagiaten in der Wissenschaft sagen, auch wenn 
häufig konstatiert wird, dass bestohlene Kollegen 
mehr um ihre Anerkennung gebracht werden als 
um Geld. Forscher, die Plagiate als eigene Leistung 
ausgeben, strapazieren die Zeit von Gutachtern und 
Editoren. Und sie verschwenden Steuergelder, weil 
sie nicht den hehren Zielen des Wissensfortschritts 
und der Wahrheitsfindung dienen, für die sie bezahlt 
werden und für die entsprechend professionssozio-
logischer Vorstellungen ihr Herz schlagen sollte. 
In der Medizin kommt hinzu, dass die gleichen 
Ergebnisse, mehrfach publiziert, eine vielleicht nicht 
vorhandene Verlässlichkeit von Therapieformen 
suggerieren und Falschbehandlungen provozieren 
(Errami/Garner 2008). 

Es gibt also genügend Gründe, sich mit den Ursachen 
von Plagiaten in Wissenschaft und Journalismus zu 
beschäftigen. Doch wie lassen sie sich definieren? 
Einfach ausgedrückt sind Plagiate die Übernahme 
geistiger Inhalte, ohne deren Herkunft kenntlich zu 

Die Moral ehrlicher Zeitgenossen 
wird erschüttert, wenn sie 

erfahren, wie sich Kollegen 
 die Arbeit erleichtern. 
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machen. Im »engeren juristischen Sinne versteht man 
darunter nur die Übernahme von urheberrechtlich 
geschützten Werken oder Werkteilen, sei sie unverän-
dert oder in einer Umarbeitung, deren Abstand vom 
Original nicht die freie Benutzung erreicht, ferner die 
Unterlassung der Quellenangabe bei an sich erlaubten 
Zitaten« (Rehbinder 2004: 192). Mit »Abstand vom 
Original« ist die Eigenleistung gemeint – juristisch 
ausgedrückt die »für eine Bearbeitung erforderliche 
Schöpfungshöhe« (Schack 2005: 122). 

Unbewusster Ideenklau
Auch eine unbewusste Übernahme, die sogenannte 
Kryptomnesie, ist »rechtswidrig, oft auch schuldhaft; 
vom Plagiat unterscheidet sie sich nur durch den feh-
lenden Vorsatz« (Schack 2005: 123). Dabei wird argu-
mentiert, dass ein vorgebrachtes »Un be wusstsein« 
häufig als Schutz behauptung fun giert (Rehbinder 
2004: 192). 

Verwendet ein Autor In hal te eines eigenen Werkes, 
ohne dies kenntlich zu machen, gilt dies wissenschafts-
ethisch als fragwürdig und wird von den meisten 
Fachzeitschriften untersagt (Errami/Garner 2008). 

Allerdings sprechen Juristen in diesem Fall nicht von 
Plagiaten, da man sich »keine fremde Urheberschaft 
anmaßt« (Schack 2005: 123). Beim sogenannten 
Ghostwriting liegt aus urheberrechtlicher Sicht ein 
Plagiat vor, dem der Urheber jedoch zugestimmt hat 
(Bullinger 2006: 211).

Bei über nommenen In hal ten kann es sich zum Bei-
spiel um Ar gu mente, Aus sagen, Erklärungen, Ideen, 
Entdeckungen, 
Abb i ldungen 
und Tabellen 
handeln (Sattler 
2007). Dabei 
ist es eine De -
finitionsfrage, 
wo das Plagiat 
anfängt. Nur bei einer vollständigen Übernahme ist 
der Fall klar. Für partielle wörtliche Übernahmen 
nennt der Deutsche Hochschulverband (2002) sechs 
gleiche Wörter in einem Satz als Kriterium. Doch 
beim Klau von Ideen, Paraphrasierungen oder so- 
genannten Patchwork-Plagiaten, bei denen mehrere 
fremde Inhalte ineinander geschoben und teilweise 

Mittlerweile existiert eine ganze Reihe entsprechen-
der Programme. Für alle gilt: Zu untersuchende 
Texte werden mit einem Referenzdatenbestand 

abgeglichen. Ein Report gibt danach Auskunft über ver-
dächtige Stellen. Die zum Abgleich verwendeten Daten und 
Verfahren variieren allerdings deutlich – und somit auch 
die Trefferquoten. Das zeigte ein Intensivtest 16 gängiger 
Software-Produkte durch die Berliner Professorin Debora 
Weber-Wulff (2008).

Kein Programm fand alle zu beanstandenden Textstellen. 
Der Sieger Copyscape Premium erreichte immerhin 70 von 
80 Punkten. Dies gelingt durch den Zugriff auf Googles 
riesigen Suchindex (Stichwort Google-API). Eine Prüfung 
von maximal 2.000 Wörtern oder des Inhalts einer URL 
kostet mit diesem Programm 5 Cent. Im Test nicht gut, aber 
dennoch am Markt erfolgreich, lautet das Fazit für Turnitin: 
Laut Selbstbeschreibung wird die Software weltweit in über 
10.000 Organisationen eingesetzt, darunter in einer Vielzahl 
hiesiger Hochschulen. Die zwei getesteten Versionen lande-
ten jedoch abgeschlagen auf den Plätzen 13 und 16.

Manche Anbieter erweitern ihre Indizes, indem sie ana-
lysierte Texte speichern und die Informationen bei späteren 
Prüfungen einsetzen. Das ist allerdings urheberrechtlich 
bedenklich, da Rechte am geistigen Eigentum berührt 
werden. In den USA wurde erfolgreich dagegen geklagt, 
vergleichbare Urteile existieren hierzulande bislang nicht. 

Da kein Programm korrekte Zitationen erkennen kann, 
bedürfen verdächtige Passagen einer zeitaufwändigen hän-
dischen Kontrolle. Alle scheitern an der semantischen 
Erkennung von Textinhalten. Ideenklau kann also kaum 
aufgedeckt werden. So wägt man sich in falscher Sicherheit, 
wenn die Software nicht anschlägt. 

Sie versagt auch, wenn Originale online nicht (mehr) ver-
fügbar oder übersetzt worden sind. Wer kein Programm zur 
Hand hat, kann Suchmaschinen mit markanten Stichwörtern 
füttern und so bereits manches Plagiat entlarven.

Quelle:

 Weber-Wulff, Debora: Softwaretest 2008. Abzurufen 
unter http://plagiat.htw-berlin.de/software/2008/

WAS LEISTET PLAGIAT-SOFTWARE?

Die Frage ist, wo das Plagiat 
anfängt. Ganz klar ist der Fall 
nur bei einer vollständigen 
Übernahme. 
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mit eigenen durchsetzt werden, sind solche einfachen 
Regeln schnell unbrauchbar. 

Mittlerweile liegen mehrere Bücher vor, in denen 
Journalisten über ihren geistigen Diebstahl schreiben 
und sich somit ihre Betrügereien vergolden (Blair 
2004). Andere Autoren schildern eindrücklich jour-
nalistisches oder wissenschaftliches Fehlverhalten 
(Mnookin 2004; Finetti/Himmelrath 1999). 

Sehr empfehlenswert ist der Science-Artikel von 
Tara C. Long u.a. (2009): Darin äußern sich Pla gia-
toren, Originalautoren und Editoren, nachdem sie mit 

dem plagiierten 
Material kon-
frontiert wur-
den. Manche 
S t a t e m e n t s 
sind geradezu 
symptomatisch: 
»I know my 

care  less mistake resulted in a severe ethical issue. I 
am really disappointed with myself as a researcher.« 
Oder: »It was a joke, a bad game, an unconscious 
bet between friends, 10 years ago that such things 
… happened. I deeply regret.« Dabei drängt sich die 
Frage auf, wie groß der Anteil an schwarzen Schafen 
unter Wissenschaftlern und Journalisten ist.

Jeder zehnte Forscher mogelt
In einer großen Studie, die in Nature veröffent-
licht wurde, geben 1,4 Prozent der befragten US-
Wissenschaftler zu, in den letzten drei Jahren Ideen 
anderer unerlaubt verwendet oder diese nicht 
erwähnt zu haben (Martinson et al. 2005). Jeder 
Zehnte machte unzureichende Angaben zu frem-
den Autorenschaften. Errami/Garner (2008) such-
ten innerhalb der bekannten Medline-Datenbank 
mit mehr als 5.000 weltweit indizierten Journals 
und sieben Millionen Einträgen nach Duplikaten. 
Nach Hochrechnung der Autoren gibt es dort etwa 
200.000 Plagiate. Auch deutsche Wissenschaftler 
wurden identifiziert. Bei Studierenden – teilweise 
unseren Wissenschaftlern von morgen – erreicht die 
Bereitschaft, zukünftig zu plagiieren, mit etwa 90 
Prozent ein erschreckendes Ausmaß (Sattler 2007). 
Etwa ein Viertel gab zu, im Rahmen einer Hausarbeit 
bereits abgeschrieben zu haben.

Für journalistische Plagiate liegen keine fundierten 
statistischen Ergebnisse vor. Eine kleine Studie von 
Weber et al. (2006) deutet jedoch darauf hin, dass die 

befragten Journalisten von einer weiten Verbreitung 
ausgehen. In der Untersuchung von Weischenberg et 
al. (2006) meinte jeder Fünfte, dass Pressemitteilungen 
zunehmend Beiträge ersetzen. Das Landgericht 
Hamburg kam jedoch zu dem Schluss, dass die »nahe-
zu unveränderte Übernahme von Pressemeldungen 
ohne Quellenangabe und ohne Genehmigung des 
Rechteinhabers (...) urheberrechtswidrig« ist (Urteil 
vom 31.01.2007, Az. 308 O 793/06).

Nestbeschmutzer gefährden ihre Karriere
Die Dunkelziffern zu Plagiaten sollten in beiden 
Lagern nicht unterschätzt werden – etwa weil sich 
Kollegen ungern gegenseitig anschwärzen, sollten 
sie sich des Betrugs verdächtigen. Dies trifft immer-
hin auf ein Viertel der von Teich (1992) befragten 
US-Wissenschaftler zu. Sie laufen sich häufig auf 
Konferenzen über den Weg, begutachten gegen-
seitig ihre Arbeiten und Anträge. Wer anschwärzt, 
gilt schnell als Nestbeschmutzer, als nicht integer 
– und stellt sich so unüberwindbare Hürden in den 
Karriereweg. Im Journalismus kommt Betrug meist 
nicht ans Licht, da innerredaktionelle Kontrollen feh-
len (Ruß-Mohl/Fengler 2005). 

Gerade der tagesaktuelle Journalismus leidet unter 
steigendem Zeit- und Konkurrenzdruck. Dieser und 
die Arbeitslast werden von Lewis (2008) als treibende 
Ursachen für Fehlverhalten genannt. Auch flexibili-
sierte Entlohnungsstrukturen (Stichwort Freelancing) 
können ermuntern, fremde Texte zu Geld zu machen. 
Resümierend sieht Robertson (2005) in den heuti-
gen redaktionellen Bedingungen die Ursache einer 
betrugsfördernden Kultur.

Kurzfristige Vorteile
Wie eine Studie von Eastwood et al. (1996) zeigt, wer-
den auch Wissenschaftler durch Konkurrenzdruck zur 
Unehrlichkeit animiert. Fördertöpfe sind begrenzt, gute 
Stellen rar, Absturzgefahren und Einstiegsbarrieren 
hoch. Insbesondere in den Naturwissenschaften gilt 
deshalb das Prinzip »publish or perish«, zu Deutsch: 
Veröffentliche oder stirb. Lässt sich Renommee leicht 
durch Betrug erreichen, sinkt der Anreiz, gesellschaft-
lich wünschbare Erkenntnisse unter hohem Aufwand 
selbst zu gewinnen.

Für Forscher und Journalisten kann es kurzfris-
tig vorteilhaft erscheinen, dem Druck nachzuge-
ben und sich aus dem täglich wachsenden Arsenal 
an kopierbarem Material zu bedienen: Die Zahl der 

Der überführte Plagiator war 
»wirklich enttäuscht von mir als 

Forscher«, ein anderer sprach von 
einem »schlechten Spiel«.
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wissenschaftlichen Journale ist immens. Nahezu 
jedes Print- und Rundfunkmedium ist im Web prä-
sent. Laienkommunikatoren wie Blogger produzieren 
pausenlos Content. Bücher werden digitalisiert. Das 
Internet macht Übernahmen leicht wie nie zuvor. Die 
»Tatbegehungskosten« sind also gering.

Obwohl Journalisten und Wissenschaftler während 
ihrer Ausbildung lernen sollten, dass die Nennung 
von Quellen zur (Sorgfalts-)Pflicht und nicht zur Kür 
gehört, scheint es hier Unklarheiten zu geben (DFG 
2009). Lewis (2008) bemängelt, dass Ethiklehrbücher 
für Journalisten kaum auf Plagiate eingehen. Er fand 
zudem nur in zwei von 35 Ethikkodizes innerhalb 
der American Society of News Editors einen Verweis, 
der nahelegt, Ideen anderer kenntlich zu machen. 
Die bedeutende Rolle der Moral als Bollwerk 
gegen Betrugstendenzen kennt man zwar nur aus 
Untersuchungen an Studierenden (Sattler 2007 u.a.). 
Aber auch bei Journalisten und Wissenschaftlern soll-
te eine starke Normbindung die Hemmschwelle zu 
kopieren nachhaltig erhöhen. 

Schmerzhafte Strafen drohen
Gegenmaßnahmen können genau hier ansetzen. 
Ethikkodizes sollten Plagiate eindeutig definieren, 
Sanktionen benennen und im Arbeitsalltag prominent 
gemacht werden. Hier besteht in den meisten Fällen 
Nachholbedarf. Arbeitsverträge sollten Klauseln ent-
halten, die auf klare und schmerzhafte Strafen verwei-
sen. So können Wissenschaftlern Titel aberkannt wer-
den, die sie durch Plagiate erlangt haben – womöglich 
ist deren Karriere damit frühzeitig beendet.

Sanktionen wirken allerdings nur, wenn Plagiatoren 
auch fürchten aufzufliegen. Der Ein satz von Plagiat-
software (siehe Kasten) hat abschreckende Wirkung, 
auch wenn diese kein Allheilmittel ist. Für Editoren 
und Verlage zählt hier die Devise: Tue Gutes und rede 
darüber. So machten die Nachrichtenagenturen AP 
und AFP bereits Schlagzeilen damit, dass sie nach 
Plagiaten suchen und Abmahnungen verschicken.

Rat vom Justiziar
Den Druck von den Schultern der Journalisten und 
Forscher können nur ihre Interessenvertreter nehmen, 
indem sie bessere Arbeitsbedingungen einfordern. 
Die Vertreter von (insbesondere freien) Journalisten 
könnten noch offensiver mit Beratungsangeboten und 
Rechtsbeistand werben. Für Wissenschaftler gibt es 
bei der DFG seit zehn Jahren einen Ombudsmann, 

an den sich Opfer von Ideenklau und Whistleblower 
wenden können. Auch universitäre oder medienhaus-
interne Justiziare bieten Hilfe. All jene, von denen 
ein Jour na list 
ko piert hat, soll-
ten die ent gan-
gene Vergütung 
e i n f o r d e r n , 
Anzeige erstat-
ten und ihren 
Fall beispiels-
weise dem Presserat melden. Denn je häufiger Plagiate 
toleriert werden, desto stärker breitet sich die Herde 
der schwarzen Schafe aus. �Q
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Wikipedia ist keine Quelle. Die »freie Enzy-
klopädie« wird von Journalisten sehr häufig 
genutzt, zuweilen auch mit schlichtem Copy 

& Paste. Die Artikel sind für Laien verständlich und von 
vielen Autoren verfasst. Journalisten meinen daher oft, 
diese seien zuverlässig, und man könne sich dort nach 
Lust und Laune bedienen. Das widerspricht jedoch 
jeglicher journalistischer Sorgfaltspflicht. Andererseits 
kann ein guter Wikipedia-Artikel ein Anhaltspunkt für 
eine vielversprechende Recherche sein. Message sprach 
mit dem Journalisten Albrecht Ude und mit Mathias 
Schindler, Projektmanager bei Wikimedia Deutschland 
e.V., dem Verein hinter Wikipedia. Gemeinsam zeigen sie 
Fehlerquellen im Umgang mit Wikipedia auf. 

1 Nicht vertrauen, sondern überprüfen 
Texte der Wikipedia-Artikel sind keine Quellen, sondern 
bestenfalls aus zweiter Hand. Journalisten müssen sie 

kritisch betrachten: als potenziell falsch, veraltet, interessengelei-
tet, unvollständig, missverständlich oder verzerrend darstellend. 
Zudem haben die Wikipedia-Artikel sehr unterschiedliches Niveau. 
Ein guter Wikipedia-Artikel enthält Einzelbelege (»References«) 
und »Weblinks« (»External links«). Die kann man nach Prüfung 
der Quellen verwenden. Ein Artikel kann ein guter Startpunkt 
einer Recherche sein, er ist einer der schlechtesten Orte für 
das Ende einer Recherche. Unter fast allen Wikipedia-Artikeln 
finden sich Links auf die »Kategorien«. Diese und auch die in der 
Wikipedia häufigen Listen und Portale sind sehr gut geeignet, um 
das Thema in einen größeren Kontext einzuordnen.

2 Urheberrecht
Wikipedia-Artikel sind urheberrechtlich geschützt. 
Journalisten dürfen sie verwenden, müssen das aber 

kenntlich machen, mindestens als »Kleinzitat«. Darüber hin-
aus müssen sie die Lizenzbedingungen beachten. Vorschläge 
gibt es unter: http://wikimediafoundation.org/wiki/
Nutzungsbedingungen.

3 Versionsgeschichte
Jede Änderung eines Artikels wird gespeichert. Es ist 
also möglich, die komplette Entstehungsgeschichte eines 

Wikipedia-Artikels seit seiner ersten Version nachzuvollziehen 
– mit einem Klick erreichbar unter dem Link »Versionen/

Autoren«, in der englischen Version »history«. Es gehört zur 
journalistischen Sorgfalt, keinen Wiki-Artikel zu verwenden, 
ohne zumindest die letzten Änderungen (wann? was? von 
wem? strittig?) kritisch zu beachten.

4 Diskussionsseite
Ebenso muss man, sofern vorhanden, die Diskussionsseite 
eines Artikels beachten. Sie enthält alle Diskussionen der 

Autoren des Artikels. Dort erfährt man, ob ein Abschnitt kon-
trovers ist, welche Interessenlagen es zu einem Thema gibt und 
welche Belege von den Autoren noch eingeführt wurden, die es 
nicht in den Artikel geschafft haben. Auf diese Weise bieten sich 
für Journalisten weitere Anhaltspunkte einer anschließenden 
Recherche.

5 Andere Sprachen  
Wikipedia ist nach Sprachen organisiert, nicht nach 
Ländern. Es gibt also keine nationalen Ausgaben von 

Wikipedia. Neben der deutschsprachigen gibt es 250 andere 
Wikipedia-Ausgaben. Artikel in anderen Sprachen zum gleichen 
Thema sind in der linken Seitenleiste (»In anderen Sprachen«) 
verlinkt. Man sollte daher auch die englische Version anklicken 
und gegebenenfalls auch die »Originalsprache« des Themas 
anschauen. Um die Sprachbarriere zu überwinden, helfen 
Übersetzungsdienste (zum Beispiel translate.google.com). Die 
Weblinks und Einzelbelege kann man auch ohne Übersetzer 
prüfen. 

Bearbeitet von Sebastian Pittelkow

RATGEBER FÜR DIE PRAXIS:
WIE JOURNALISTEN WIKIPEDIA NUTZEN SOLLTEN

Albrecht Ude, Mathias Schindler (r.)

S.030_Pittelkow.indd   30S.030_Pittelkow.indd   30 26.06.2010   18:11:24 Uhr26.06.2010   18:11:24 Uhr



S.031_ANZ-ROG.indd   31S.031_ANZ-ROG.indd   31 24.06.2010   19:08:52 Uhr24.06.2010   19:08:52 Uhr



���Q��3 / 2008

   German Angst        
Trotz der Krise befüllen immer neue Magazintitel die 

Verkaufsregale. Steckt eine Konspiration dahinter? Message 
wurden Aufzeichnungen zugespielt, die Unfassliches enthüllen.

TRANSKRIBIERT VON ANDREAS RAABE

*Prolog*
Redaktion des Vatican Magazin, Rom. Eine ganz 
in Weiß gekleidete Person mit großem Hut tritt auf.
Redakteur 1: Heiliger Bimbam!
Redakteur 2: Ist er’s?
Redakteur 3: ER ist’s!
Weiß gekleidete Person: (spricht mit Fistelstimme, 
bayerischer Dialekt) Ich bin’s!

*BEEF*
Herbst 2008, im Kreativbunker unter dem G+J-
Hauptquartier am Baumwall. Zeitschriftenvorstand 
Bernd Buchholz kommt nach einem Brainstorming 
aus dem Konferenzsaal.
Buchholz: Du bist nur von Idioten umgeben hier. 
»Männer sind Loser und Frauen sind Kerle«, heißt 
das Motto, hat der Alte gesagt. Was meint er nur? 
Buchholz geht den Flur hinunter ins Massage-
zimmer. Der Masseur, ganz in Weiß, mit großem 
Hut, beginnt, ihn durchzukneten.
Buchholz: Ahh, das tut gut.
Masseur: (flüstert mit Fistelstimme, bayerischer 
Dialekt) Fleisch.
Buchholz: (denkt) Fleisch?
Masseur: (flüstert) Grill. (massiert weiter)
Männer, (flüstert) Flasche leer, Geschmack.
Buchholz: (denkt) Hmm Auflage.
Masseur: (stakkatoartig) Spielhagen. Fotos. Beef.
Buchholz: (schreckt auf) Woher wissen Sie ...
Buchholz schaut sich um, aber er ist allein im 
Raum.

*

Wohnung von Men’s Health-Redakteur Jan 
Spielhagen, Hamburg St. Pauli. Spielhagen sitzt in 
einem aufblasbaren Gummipool (Aufschrift: spon-
sored by Deutsche Bahn), das Telefon klingelt, 
Buchholz ist dran.
Buchholz: Äh, Spielhagen?
Spielhagen: Ja?
Buchholz: Ähm, wegen dieser Fotos, wo ich und 
Liz ... na du weißt schon.
Spielhagen:(grinst) Unter ’ner Cheffe mach ichs 
nich.
Buchholz: Ja, also, das läuft so: Wir machen einen  
Wettbewerb für neue Magazinideen, da reichst du 
folgendes Konzept ein ...
Spielhagen lauscht, sein Grinsen wird breiter.
Buchholz: Damit sind wir aber quitt! Du vernich-
test die Fotos, klar?
Spielhagen: Klar, Chef. (legt auf)
Spielhagen: Träum weiter, du Pfeife.

*ALLEY CAT*
Chefetage in der Arabellastraße. Vorsprechcouch.
Blondchen: Du Schlingel! Au! Aua! Mensch, pass 
doch auf Phi...
Dunkelhaariger Mann: Psst! Keine Namen, hab 
ich doch gesagt.
Blondchen: Oki Phi...  – huch (hält die Hand vor 
den Mund und kichert). Hihi, jetzt aber ... Huch, 
Nein! Ich wollte doch ... wegen meiner Idee ...
Dunkelhaariger Mann: (schnauft)
Blondchen: Oh, mein Kämpfer! 
Dunkelhaariger Mann: Heilige Aenne!
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    im Blätterwald 
 *

Drei Monate später. Hubert Burda in seinem Büro. 
Er holt ein Kästchen hervor, schließt es auf und 
nimmt ein sehr urtümliches Telefon hervor. Burda 
wählt eine lange Nummer. Es meldet sich die 
Redaktion des Vatican Magazins in Rom.
Burda: Ich muss den Chef sprechen. 
Redakteur: Moment Herr Burda, ich stelle durch.
Fistelstimme, bayerischer Dialekt: Mein Sohn?
Burda: Vater, Philipp und ich, wir haben gesündigt.
Fistelstimme: Das Leben ist kurz, mein Sohn 
– also holt euch euren Teil.
Burda legt auf und lächelt. Er ruft seinen Sekretär 
ins Zimmer.
Burda: Notieren Sie: Nachricht an Frau Ina Küper. 
Ihre Idee hat uns überzeugt. Packen Sie Ihre 
Koffer, wir fangen sofort an. Sekretär ab.
Burda: (schüttelt sich) Oh Gott, steh mir bei! 

*HAPPYNEZ*
Bauer-Zentrale, Hamburg, Burchardstraße. In der 
Sauna sitzen Geschäftsführer Jörg Hausendorf und 
Bauer-Allzweckwaffe Uwe Bokelmann.
Hausendorf: Hör zu.
Bokelmann: (leicht weggetreten) Ja?
Hausendorf: Uwe, du musst dich fokussieren. 
Ohne die einsamen Ehefrauen kann unser Verlag 
nicht überleben.
Bokelmann: (lässt das Kinn auf die Brust sinken)
Ja, Chef, ich weiß.
Hausendorf: Pass auf, ich war oben beim Bauer. 
Der hatte so ein eigenartiges, urtümliches Telefon 
auf dem Tisch liegen und faselte was von einer 
Fistelstimme, von Glück, Liebe und Erleuchtung. 
Dann hat er mir das hier gegeben.
Reicht Bokelmann ein Dossier mit der Aufschrift 
»Happinez«
Bokelmann: Muss ich das ...
Hausendorf: Ja, du musst.

*Epilog*
Ein Bauernhof im Münsterland. Vor 
dem Haus stehen riesige mit Gold und 
Diamanten verzierte Trecker. Im Garten 
ein runder Holztisch. Daran sitzen Landlust-
Chefredakteurin Ute Frieling-Huchzermeier und 
Landwirtschaftsverlag-Chef Karl-Heinz Bonny.
Bonny: (zündet einen Joint an) We own them! 
(beide lachen)
Frieling-Huchzermeier: Macht kaputt, was euch 
kaputt macht!
Bonny: Wie lief es denn bei den Computerfreaks 
vom Data-Becker-Verlag?
Frieling-Huchzermeier: Gib erstmal die Tüte! 
(nimmt einen tiefen Zug) Stell dir vor (hustet 
heftig), ich hab sie überredet (prustet los), ’ne 
Grillzeitung rauszubringen!
Bonny: Mit USB-Anschluss? (kriegt sich nicht 
mehr ein vor Lachen) Die Nummer mit dem 
Papstkostüm und der Stimme ist echt genial, Ute, 
Hammerauftritt damals beim Vatican Magazin.
Frieling-Huchzermeier: Ja, man glaubt gar nicht, 
wie alle springen, wenn sie einen Anruf aus Rom 
bekommen.
Bonny: Los Ute, zeigs mir nochmal. 
Frieling-Huchzermeier: (zieht sich ein weißes 
Gewand über, räuspert sich und spricht mit 
Fistelstimme, bayerischer Dialekt) Männer sind 
Loser und Frauen sind Kerle, Beef! (spricht wieder 
normal) Köstlich! Dass die das geschluckt haben.
Bonny: Die scheiß Kapitalisten sind bald fertig, 
glaubs mir. Bei der Park Avenue hat’s ja auch 
geklappt, oder Vanity Fair – Condé Nast ist am 
Ende. Was haben wir noch in der Pipeline?
Frieling-Huchzermeier: Also, da wären Business 
Punk, Chatter, Donna, Yuno, die ganzen Landlust-
Klone und bei Burda noch die Eazy und Anton.
Sie stoßen an mit selbstgekeltertem Bio-Sekt.
Beide singen: Solln sie ihr Geld verbrennen, solln 
sie untergehn! Soll je-der-mann ihre Doofheit sehn! 
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Neue Heimat für   

P
arteiübergreifend hatten viele der 646 
Abgeordneten im Westminster-Palast auf 
Kosten der Steuerzahler private Kronleuchter, 
antike Teppiche, Bügelbretter oder 

Luxusfernseher abgerechnet. Sogar Staatssekretäre 
und hochrangige Regierungsberater mussten ihren 
Hut nehmen.  Der 2009 enthüllte Londoner Spesen-
skandal und die daraus resultierenden Rückzahlungen 
der betroffenen britischen Abgeordneten konnten 

zwar nicht 
den gebeutel-
ten britischen 
Staatshaus halt 
konsolidieren. 
Dem Daily 
Telegraph füll-
te der Skandal 

die Kassen jedoch gut auf. Die Exklusivstory brachte 
der Zeitung in nur einem Monat mehr als eine 
Million zusätzlich verkaufte Exemplare. 

Dieses Daily-Telegraph-Beispiel zeigt: Hartnäckiger 
Enthüllungsjournalismus kann nicht nur die 
Recherchekosten wieder hereinholen, sondern ganz 
passable wirtschaftliche Gewinne erzielen. Zudem 
wirkt er als Vertrauensverstärker und Aufmerksam-
keitsgenerator. 

Doch derzeit führt die Zeitungskrise in vie-
len westlichen Ländern eher zu einem gegen-
teil igen Trend: Aufwändige journalist ische 
Inhalte können oft nicht mehr regelmäßig und 
zuverlässig produziert werden. Und sinkende 
Einnahmen werden auch mit Einsparungen beim 
„Luxusgut“ Recherchejournalismus ausgegli-
chen. Unsere Studie zeigt Mittel und Wege, wie 
Enthüllungsjournalismus auch unter den derzeit 
schwierigen Umständen profitabel realisiert wer-

den kann. Ein zentraler Punkt: Die Erlös- und Ein-
nahmequellen müssen diversifiziert werden.

Ineffizienz und vergeudete Kapazitäten
Bislang wirken viele Strukturen der Medienindustrie 
wie Bremsklötze im Wertschöpfungsbereich des 
Watchdog-Journalismus. So gibt es nur wenige spe-
zialisierte Rechercheredaktionen. Viele junge und 
unerfahrene Reporter werden nicht genug angelei-
tet, obwohl manche Rechercheschritte von älteren 
Kollegen kompetenter und schneller ausgeführt wer-
den könnten. Der Fokus auf Themenschwerpunkte 
führt dazu, dass Arbeitsgruppen sich Prozesse jedes 
Mal neu erarbeiten und die Resultate dann für immer 
ungenutzt in Archiven (oder Köpfen) verschwinden. 
Ganz zu schweigen von Qualitätskontrollen, die in 
vielen Medienunternehmen völlig unzureichend 
sind. Um intern oder extern Mittel für Recherchen 
zu beschaffen, müssen oft umfangreiche Exposés 
entworfen werden, die aufwändige Vorrecherchen 
erfordern – vergeudete Mühe, wenn die Anträge 
abgelehnt werden. 

Da viele dieser Arbeitsprozesse offensichtlich 
ineffizient sind, zudem die Mittel knapper werden 
und der Renovationswille in vielen Redaktionen 
fehlt, beginnen fremde Unternehmungen damit, die 
Watchdog-Funktion des Journalismus zu übernehmen.  
Nennen wir diese neuen Akteure hier Stakeholder-
Medien. Das sind Aktivistenzeitungen, Webradios, 
Finanzmarktzeitungen, Onlineforen, NGOs oder 
Blogs, die sich thematisch spezialisieren. 

Unsere Prognose: Mittel- und langfristig wird 
der investigative Journalismus bei diesen alter-
nativen Medien und Organisationen zur Blüte 
kommen. Spezialisierte Stakeholder werden der 
Nachrichtenindustrie ihre Watchdog-Funktion mehr 

Investigativer Journalismus wird zunehmend durch NGOs, Vereine und 
Stiftungen geleistet. Verliert die Nachrichtenindustrie ihre Watch   dog-
Rolle? Eine französische Studie zeigt folgenreiche Veränderungen auf. 

VON MARK LEE HUNTER UND LUK N.  VAN WASSENHOVE

Die Beziehungen und 
Wertschöpfungsprozesse zwischen 

Journalisten und ihrem Publikum 
verändern sich grundlegend. 
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  die Aufklärer

und mehr abjagen. Und zwar so lange, bis die tra-
ditionelle Informationsindustrie die investigative 
Recherche wieder als wichtigen Pfeiler ihres Images, 
ihrer Arbeit und ihrer Vermarktung erkennt und sie 
im eigenen (auch wirtschaftlichen) Interesse zur 
neuen Blüte führt. 

Paradigmenwechsel auf drei Ebenen
Die Beziehungen und Wertschöpfungsprozesse zwi-
schen Journalisten und ihrem Publikum verän-
dern sich grundlegend. Paradigmenwechsel voll-
ziehen sich auf drei Ebenen und kommen lang-
fristig dem Watchdog-Journalismus zugute. Unsere 
Thesen: Erstens gilt nicht mehr Objektivität, 

sondern Transparenz als ethischer Leitwert für 
das Publikum. Während bei Nachrichtenmedien 
Neutralität und Fairness als höchste Moral gelten, 
sind Stakeholder eindeutig parteiisch. Aber sie legen 
ihre Motive offen. 

Zweitens wandelt sich das »Produkt« Journalismus 
in eine Dienstleistung: Mehr und mehr Leser wollen 
nicht nur auf Probleme aufmerksam gemacht werden, 
sondern erwarten konkrete Lösungsvorschläge, und 
das teilweise eben auch im Sinne von persönlichem 
Nutzwert. Diese Funktion nehmen Stakeholder teil-
weise besser wahr und nutzen dafür aktuelle Daten 
und historisches Material deutlich effektiver als tradi-
tionelle Medien. 

Green peace erprobt 
mit Greenpeace 
TV eine neue 
Plattform für einen 
Umweltjournalismus, 
der in den traditio-
nellen Medien wenig 
Platz hat. 
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Drittens wandelt sich der Marktfokus von 
»Öffentlichkeit« hin zu »Community«. Indem Stake-
holder-Medien zum Mitmachen aufrufen, schaffen sie 
enge Kontakte mit und zwischen den Nutzern. Schon 
durch ihre Größe sind solche Communities in der 
Lage, schnell Mitglieder zu mobilisieren, um beispiels-
weise größere Recherchen zu bewältigen. Einzelne 
Redakteure und Reporter können das so nicht. 

Der industrielle Journalismus trägt übrigens selbst 
zum Wachstum der Stakeholder bei, indem er sie 
oft als Zitategeber und wichtige Quelle für die eige-
nen Recherchen nutzt und ihre Themen aufgreift. 

S t a k e h o l d e r 
setzen dadurch 
auch immer 
öfter die Me  -
d i e n   a g e nda . 
Ma n ka n n 
da   raus fol-
gern, dass die 

Nachrichten industrie im  mer stärker ihre Produktions- 
und Recherchekosten auf die Stakeholder ausgelagert 
hat. 

In den USA haben sich bereits einige spendenfi-
nanzierte Non-Profit-Stiftungen etabliert, die unter-
schiedliche Funk  tionen ausüben. Sie ag    gregieren 
Daten, wie et  wa das Orga nized Crime and Corruption 
Reporting Project (OCCRP), das Nachrichten über 
das organisierte Verbrechen sammelt und in die-
sem Themenbereich zu den besten Quellen welt-
weit gehört. Das Center for Public Integrity (CPI) in 
Washington bringt Journalisten für transregionale 
oder auch weltweite Recherchen zusammen. Die 
teilnehmenden Reporter erhalten ein Honorar, und 
die Stiftung führt die Rechercheergebnisse zusam-
men. Die Berichte werden schließlich allen Medien 
kostenfrei zur Verfügung gestellt. 

Bereits als kleine Nachrichtenagentur tritt hinge-
gen das Projekt »California Watch« des Center for 
Investigative Reporting (CIR) auf. Hier wird die kos-
tenlose Verbreitung im Internet mit bezahlten Inhalten 
und Services kombiniert. Investigative Artikel aus dem 
Bundesstaat werden an rund zwei Dutzend Medien 
für Preise zwischen 50 bis 250 Dollar verkauft. 

Sponsoren und Bezahlrecherchen
Ein anderes Konzept verfolgt etwa das britisch-kalifor-
nische Projekt Spot.us, das Reporter und Endnutzer 
zusammenbringt: Entweder beauftragt ein einzelner 

Geldgeber einen Journalisten mit einer Recherche, 
oder der Reporter schlägt selbst ein Thema vor und 
bittet dann um Spenden. Keine dieser Stiftungen 
kann allerdings eine kontinuierliche Berichterstattung 
garantieren, da für jedes Projekt erst die Finanzierung 
gesichert werden muss. Ihnen ist es bislang nicht 
gelungen, ein Netzwerk von Medien, Endnutzern 
oder Communities aufzubauen, die für ihre Inhalte 
regelmäßig zahlen.

Andere Organisationen haben das jedoch schon 
geschafft. Ein Beispiel ist die dänische Firma Kaas 
og Mulvad, die sich 2007 vom Non-Profit-Institute 
for Computer-Assisted Reporting (Dicar) abspaltete. 
Die Gründer, Tommy Kaas und Nils Mulvad, haben 
früher selbst als Journalisten gearbeitet. Ihr neues 
Unternehmen bietet nun »Daten plus journalisti-
sche Einblicke« für Stakeholder-Medien. Die berei-
ten die Inhalte ihrerseits weiter auf und verteilen 
sie an die Medien der Nachrichtenindustrie. Direkte 
Kunden sind Regierungsinstitutionen, PR-Firmen, 
Gewerkschaften und NGOs wie EU Transparency 
oder der World Wildlife Fund. 

Kaas og Mulvad generiert und verkauft auch Daten, 
zum Beispiel über Agrar- und Fischereisubventionen 
oder Updates zu EU-Lobbyaktivitäten. Diese werden 
per Onlinerecherche und Website-Auswertungen gene-
riert. 2009 hat Kaas og Mulvad mit diesen Diensten 
rund 336.000 Euro Umsatz erwirtschaftet. Das 
Beispiel zeigt auch: Selbst für halbfertige Inhalte und 
Grundinformationen gibt es einen Markt. Stakeholder 
müssen sich aber nicht nur auf ein Produkt beschrän-
ken, sondern können ein Portfolio wie Beratungs-, 
Sprecher- und Trainingsleistungen anbieten.

Das Phänomen Greenpeace
Ein weiteres Beispiel ist Greenpeace. Die NGO 
entwickelt sich immer mehr zum Dienstleister der 
Nachrichtenindustrie, die Umweltthemen-Recherchen 
offensichtlich mehr und mehr auszulagern scheint. 
Enthüllungsjournalismus ist für Greenpeace nicht 
nur ein Mittel, um glaubwürdig und einflussreich 
zu erscheinen, sondern auch eine effiziente Waffe, 
um ihre Interessen in einer konflikt reichen Debatte 
zur Geltung zu bringen. Weltweit große Beachtung 
fand die Organisation 2007, als sie enthüllte, dass 
Exxon Mobil jährlich mit rund 2,1 Millionen US-
Dollar klimafeindliche Gruppen und Individuen 
bezahlt. Die Recherche wurde tausendfach in den 
Medien der Nachrichtenindustrie erwähnt und führ-

Die teilnehmenden Reporter 
erhalten ein Honorar, 

und die Stiftung führt die 
Rechercheergebnisse zusammen. 
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te dazu, dass im amerikanischen Kongress eine 
Untersuchungskommission eingesetzt wurde. 

Für größere Enthüllungsrecherchen koordiniert 
die Greenpeace-Zentrale in Amsterdam weltweit die 
nationalen und regionalen Büros und spart so Geld. 
Immer öfter werden dafür Journalisten angestellt, 
die keine eigenen Geschichten ausgraben, sondern 
sie lediglich inhaltlich aufbereiten. Die investigati-
ven Storys von Greenpeace sind höchst parteiisch 
und mit Eigenwerbung und Inszenierung verbunden. 
Doch bemerkenswert daran ist, dass Greenpeace 
dank der Transparenz ihrer Interessen genauso viel 
Glaubwürdigkeit gewinnt wie die um Objektivität 
bemühte Nachrichtenindustrie. Greenpeace kann 
auf die Unterstützung anderer Communities setzen, 
die die gleichen Ziele und Werte teilen. 

Das Greenpeace-Beispiel zeigt, wie eine 
NGO zunehmend als Nachrichtenproduzent, 
Inhalteprovider aber auch Markt für investigative 
(Teil-)Dienstleistungen betrachtet werden kann. Die 
Gefahren, die von Stakeholdern wie Greenpeace etwa 
für die Unabhängigkeit von Journalismus ausgehen, 
sind ähnlich ernst zu nehmen wie die derzeitigen 
Konzentrationsprozesse und Boulevardisierungs-
tendenzen in der Nachrichtenindustrie.

Communities und deren Ressourcen
Aber wie erntet man mit investigativem Journalismus 
Erträge? Unsere Studie argumentiert, dass die 
Zukunft des Enthüllungsjournalismus maßgeblich 
von drei Faktoren abhängt: 
�Q von Inhalten, die den Nutzer nicht nur infor-
mieren, sondern ihm Nutzwert und Lösungen vor-
schlagen; 
�Q von Communities, die aktiv bei der Suche nach 
solchen Lösungen mithelfen, und 
�Q von Ressourcen, die diese Communities bieten 
(etwa Bezahl- und Absatzmodelle, virales Marketing, 
User-generated Content).  

Die Medien der Nachrichtenindustrie sollten ihre 
Rechercheprozesse optimieren und sich auf die   jenigen 
Wertschöpfungsprozesse konzentrieren, die im Sinne 
dieser drei Faktoren Mehrwert bieten. Auch die Distri-
bution kann  reformiert werden. Bislang beschrän-
ken sich Verlage oder Sender auf die Veröffentlichung 
ihrer Recherchen durch un  ternehmenseigene Kanäle 
und hoffen, dass Wettbewerber die Geschichte auf-
greifen. Zu em  pfehlen ist jedoch eine kombinier-
te Strategie aus Diversifizierung, grundlegender 

Innovation der Erlösmodelle und Monetarisierung 
von Communities. 

Der Blick in die Welt der Stakeholder-Medien 
kann auch hier nützlich sein. Sie sind nur an 
Wertschöpfungsbereichen interessiert, die für ihre 
Mitg l ieder von 
Interesse und 
Nutzen sind. Für 
die Medien der 
Nachrichtenin du s-
trie geht es um 
die Frage: Wie 
kann der Inhalt 
so aufbereitet werden, dass er für verschiedenste 
Publikums segmente von Interesse (und bezahlbar) 
ist? Soll man ganze Geschichten anbieten, parallel 
auch die Rohdaten oder die Daten plus Analyse? 
Eine Recherche über Sklavenarbeit kann etwa für 
Communities und Stakeholder im Konsum-, Arbeits- 
oder Justizbereich aufbereitet werden. Manche 
Kunden wollen nicht nur Informationen und 
Beiträge, sondern auch ein Wissen darüber, wie sie 
recherchiert wurden. 

Rechercheergebnisse besser nutzen 
In Zukunft können Medienunternehmen also 
auch Geld damit verdienen, dass sie ihre journalis-
tische Produktion dort offenlegen, wo dies mög-
lich und für Externe informativ ist. Und schließ-
lich: Bisher enthüllte ein guter Recherchejournalist 
Informationsberge, von denen nur der Gipfel in Form 
einer Story verwertet werden konnte. Nicht nur, 
dass dieselbe Geschichte häufig vielfach vermark-
tet werden kann. Hinzu kommt, dass die gesamte 
recherchierte Informationsmenge, auch der nicht 
veröffentlichte Teil, nach weiteren verwertbaren 
Aspekten durchforstet werden kann. 

Nur wenige Medien nutzen diese brachliegen-
de Ressource bereits, etwa The Economist. Die 
Zeitschrift verkauft seinen Kunden solche Hinter-
grundinformationen über die »Economist Intelligence 
Unit«. Andere werden dem Beispiel folgen. �Q
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Maulkorb für      
Mit einem neuen Gesetz ist die Pressefreiheit in Italien so sehr in 
Bedrängnis wie seit Mussolinis Zeiten nicht mehr. Aber auch in 
Spanien zeigen sich Symptome einer »Regierung ohne Presse«.

VON NATASCHA FIORETTI

D
ie Presse als »Watchdog« der Politik 
beziehungsweise Journalisten als 
»Straßenpolizisten im Rückspiegel der 
Macht«, wie sie der amerikanische 

Journalist Ed Murrow einmal nannte: Dieses  angel-
sächsische Konzept von Journalismus, das die inves-
tigative Recherche zum Kerngeschäft des Berufs-
stands erklärt, hatte es in Italien seit jeher schwer. 

Mittlerweile ist 
die Presse-
freiheit in Ita-
lien so stark 
gefährdet wie 
seit Mussolini 
nicht mehr. 
Dem Jour na lis-

mus wird zunehmend verunmöglicht, Kon trolle über 
die Mächtigen auszuüben.

Mitte Juni hat der italienische Senat mit der Mehrheit 
der Regierungs partei ein Gesetz verabschiedet, mit 
dem Ministerpräsident Silvio Berlusconi zwei Fliegen 
mit einer Klappe schlagen will: die Einschränkung der 

unabhängigen Justiz und der Pressefreiheit. Berlusconi 
möchte mit dem »Maulkorbgesetz« verhindern, wie-
der durch die Veröffentlichung von Abhörprotokollen 
unter Druck zu geraten. 

Gemeinsamer Unmut
Im Kampf gegen das organisierte Verbrechen sind 
Abhöraktionen in Italien ein verbreitetes Mittel. 
Indem Abhörprotokolle der Presse zugespielt wur-
den, konnten einige Skandale aufgedeckt werden 
– auch und gerade jene, in denen Berlusconi und 
Angehörige seiner Regierung im Mittelpunkt standen. 
Für Berlusconi hingegen ist »mehr als offensichtlich, 
dass es in Italien beinahe zu viel Pressefreiheit gibt«.

Die Chefredakteure der großen italienischen 
Zeitungen haben gemeinsam ihr Unbehagen über das 
Gesetz ausgedrückt – ein ungewöhnlicher Umstand für 
Italien, wo die Medien besonders stark parteipolitisch 
geprägt sind. Für Ferruccio de Bortoli, Chefredakteur 
des Corriere della Sera, richtet sich das neue Gesetz 
nicht gegen den Missbrauch von Abhöraktionen, son-
dern verstärkt vielmehr die »Tendenz, die Pressefreiheit 

nicht mehr zu dul-
den«. Ezio Mauro, 
R e d a k t i o n s c h e f 
von La Repubblica, 
spricht von einer 
»unvernünft igen 
und unsinnigen 
Regelung, die die 
Pressefreiheit aus-
hebel t«.  Sogar 
Vittorio Feltri von 
Il Giornale spricht 
sich gegen das neue 
Gesetz aus, weil es 

Silvio Berlusconis Auffassung nach 
ist es »mehr als offensichtlich, 

dass es in Italien beinahe zu viel 
Pressefreiheit gibt«.

GESETZ ZU ABHÖRMASSNAHMEN IN ITALIEN 
Mitte Juni 2010 verabschiedete der italienische Senat ein neues Gesetz zu Abhörmaßnahmen der Justiz. Mit 

diesem »Maulkorbgesetz« wird, wenn auch die Abgeordnetenkammer zustimmt, die italienische Justiz bei der 
Durchführung von Abhörmaßnahmen eingeschränkt. So dürfen Abhöraktionen nur noch 75 Tage dauern, und 
das entstehende Material darf nur noch im Zusammenhang mit dem Verbrechen als Beweis dienen, für dessen 
Aufklärung der Mitschnitt bewilligt wurde. »Maulkorbgesetz« heißt das Gesetz wegen der Einschränkungen für die 
Presse: Abhörprotokolle dürfen demnach nicht mehr veröffentlicht werden. Lediglich kurze Zusammenfassungen 
dürfen erst nach Ende der dazugehörigen Ermittlungen abgedruckt werden. Verlage, die dagegen verstoßen, kön-
nen mit bis zu 309.000 Euro zur Kasse gebeten werden. Wiederholt sind in der vergangenen Zeit Skandale um 
Silvio Berlusconi oder seine Regierung durch Abhörmitschnitte enthüllt worden.
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  die Kritiker
das Grundrecht der Bürgerinnen und Bürger verletze, 
zu wissen, »was in unserem Land vor sich geht«. Il 
Giornale gehört dem Bruder Berlusconis. Nach Feltri 
gefährde das Gesetz die Existenz der  Zeitungen. Sie 
seien sowieso in der Krise und wenn man ihnen nun 
noch verbiete, ihre Hauptfunktion auszuüben, sei ihr 
Tod unausweichlich. »Wir müssen zusammenhalten 
und  kämpfen«, sagt er.

Die Liste der Skandale ist lang
Offenbar erhofft sich Berlusconi ein Ende der 
Skandalisierung seiner Machenschaften. Die Liste der 
Eklats der letzten Monate ist lang. Die mutmaßliche 
Beziehung Berlusconis zur minderjährigen Noemi 
Letizia oder die Ausschweifungen mit Prostituierten 
auf seinen Anwesen auf Sizilien und in Rom erregen 
die Medien dabei mehr als die unzähligen Korrup-
tionsanschuldigungen um diverse Minister oder den 
Staatssekretär Guido Bertolaso, der als Chef des 
Zivilschutzes über umfangreiche Budgets für dringen-
de Angelegenheiten verfügt. 

Für Geld und andere Gefälligkeiten wurden 
Bauaufträge in großem Umfang vergeben – darauf 
aufmerksam wurde die Öffentlichkeit durch veröffent-
lichte Abhörprotokolle. Hinzu kommen Berlusconis 
Versuche, Parlament und Justiz mit immer neuen maß-
geschneiderten Gesetzentwürfen für seine persönlichen 
und wirtschaftlichen Interessen zu instrumentalisie-
ren. Es geht ihm darum, sich mit Gesetzesänderungen 
Straffreiheit zu verschaffen oder seinen Wettbewerber 
Rupert Murdoch vom Markt zu drängen. 

Die Pflicht, Informationen zu verlangen
Selbst wenn Zeitungen berichten: Deren 
Enthüllungen bleiben meist folgenlos. »In Italien hat 
echte Demokratie nie funktioniert. In der Politik gibt 
es keinerlei Konsequenzen für Fehlverhalten«, sagt 
Beppe Grillo, Italiens bekannter Komiker und erfolg-
reichster Blogger, im Interview mit der österreichi-
schen Zeitung Der Standard. Geschichten werden 
publiziert und nichts passiert. Allenfalls äußern sich 
Politiker in der politischen Talkshow Porta a Porta mit 
Bruno Vespa, wenn der Druck doch zu groß und eine 
Stellungnahme unvermeidlich wird. 

Wolfgang Achtner, amerikanischer Fernsehjournalist 
und Journalistik-Dozent, der seit 40 Jahren in Italien 
lebt, sieht die Verantwortung nicht nur bei der Politik, 
sondern auch bei den Medien: Der italienische 
Journalismus sei zu sehr auf sich selbst fokussiert. 
Politiker und die, die über Politik berichten, gingen 
»Seite an Seite«. 

Mit Renitenz Rechenschaft einfordern
Zu oft seien Journalisten parteipolitisch beeinflusst 
und machten sich vor, eine schwächelnde Politik 
ersetzen zu können. Zudem fordere die Presse ihr 
Recht auf Information von öffentlichen Stellen gemäß 
dem »Accountability«-Prinzip – verantwortlicher 
Rechenschaftslegung und Transparenz – nicht vehe-

Faksimile der 
Titelseite von La 
Repubblica am 
11. 6. 2010, einen 
Tag nach der Ver-
abschiedung des 
Maulkorbgesetzes: 
»Das Maulkorbgesetz 
nimmt dem Bürger 
das Recht, informiert 
zu werden.«
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ment genug ein. In anderen Ländern gebe es kaum 
die Möglichkeit, Journalisten die Auskunft zu ver-
weigern. Die Bereitschaft, Stellung zu nehmen, sei in 
einem öffentlichen Amt eine Pflicht, sagt Achtner.

Ezio Mauro und seine Zeitung La Repubblica ist 
eines der Beispiele dafür, wie der Journalismus auch 
in Italien vehement Erklärungen einfordert. Sechs 
Monate veröffentlichte die Zeitung immer wieder 

dieselben zehn Fragen an Silvio Berlusconi zu seiner 
Liaison mit Noemi Letizia – bis sich der Premier äußer-
te. Er tat dies gegenüber Bruno Vespa, der ein Buch 
mit dem Titel »Donne di Cuori« (»Herzensdamen«) 
veröffentlichte. Auch dort blieben einige Fragen unbe-
antwortet, was Mauro als Hinweis darauf deutet, dass 
Berlusconi etwas zu verbergen hat. Doch immerhin: 
Seine Zeitung hat eine Äußerung erzwungen.

Ezio Mauro, Chefredakteur der 
italienischen Tages zeitung La 
Repubblica, über den Kampf 
um die Pressefreiheit.

Monatelang haben Sie in Ihrer 
Zeitung Silvio Berlusconi dieselben 
zehn Fragen über sein Verhältnis 
zur minderjährigen Noemi Letizia 
gestellt. Was war Ihre Motivation?

Mauro: Es ging uns um das Recht von Journalisten, Fragen zu 
Lügen und Widersprüchen der Regierung zu stellen. Es ging 
uns um Journalismus – um Regeln und Maßstäbe, die auch in 
anderen westlichen Ländern gelten. Hier versteht kaum noch 
jemand, dass jemand den Willen hat, ohne Eigeninteressen am 
öffentlichen Diskurs teilzunehmen.

Es ging um die Aufarbeitung eines Skandals. Worin liegen in 
Italien dabei  die gegenwärtigen Probleme?
Mauro: In jedem anderen Land hätte der Journalismus 
versucht, das Puzzle der Affäre zusammenzusetzen und 
Verantwortlichkeiten zu klären. Doch hier wurden Alibis kon-
struiert und Journalisten-Karrieren zerstört (Anm. d. Red.: 
Message berichtete in 1/2010, wie Berlusconi-nahe Medien 
einen kritischen Journalisten mundtot machten, indem sie des-
sen Privatleben skandalisierten). Beim Watergate-Skandal haben  
amerikanische Zeitungen und Networks beharrlich recherchiert, 
um die Öffentlichkeit aufzuklären. Die Medien als System haben 
in den USA dafür gesorgt, dass der Skandal ins Bewusstsein der 
Bevölkerung eindrang.

Haben Sie mit italienischen oder ausländischen Zeitungen 
redaktionell kooperiert, um die Aufmerksamkeit zu erhöhen?
Mauro: Es gab keine Zusammenarbeit der großen Zeitungen, 
wie das vielfach angenommen wurde. Ich habe auch mit keinem 
Chefredakteur im Ausland gesprochen. Wir haben nur die zehn 
Fragen auf Englisch auf die Website gestellt, um das internatio-

nale Publikum über die Affäre zu informieren. Die internationale 
Presse ist von sich aus darauf aufmerksam geworden.

Hat die Aktion der Auflage Ihrer Zeitung genutzt?
Mauro: Die Verkaufszahlen sind tatsächlich gestiegen und auf 
dem Niveau geblieben, als es mit den zehn Fragen vorbei war. 

Letztes Jahr rief Berlusconi die Chefs werbetreibender Firmen 
auf, Medien zu boykottieren, die ihn angreifen – darunter auch 
La Repubblica. Hatte diese Aufforderung Folgen?
Mauro: Sie kam in einem Monat, in dem die Medien in Sachen 
Werbung bereits in der Krise steckten. Es ist schwer herauszufin-
den, ob sie durch die Äußerung Berlusconis verstärkt wurde.

La Repubblica hat in dieser Affäre sicherlich seine Aufgabe als 
Watchdog der Demokratie erfüllt, doch gab es keine offensichtli-
chen Auswirkungen. Wie erklären Sie sich das? 
Mauro: Das Fernsehen ist blockiert – es wird kontrolliert und 
hat die Sache überhaupt nicht kritisch verfolgt. Viele andere 
Zeitungen haben es nicht für wichtig erachtet. Das sind die 
Gründe, warum Berlusconi heil aus der Sache rausgekommen 
ist, es keine wahrnehmbaren Folgen gab. 

Wolfgang Achtner sagt, der italienische Journalismus sei nicht 
»accountable«, sich seiner gesellschaftlichen Verantwortung 
nicht bewusst genug. Wie stehen Sie zu dieser Einschätzung? 
Mauro: Ich kann nur für uns sprechen: La Repubblica wurde 
für die zehn Fragen in Harvard von der Kennedy School of 
Government und dem Nieman Foundation for Journalism ausge-
zeichnet – mit der Begründung, dass wir die politische Macht zur 
Verantwortung gezogen und »Accountability« gezeigt haben.

Gibt es praktisch noch Pressefreiheit in Italien?
Mauro: Das wäre ja noch schöner, wenn es keine Pressefreiheit 
gäbe. Sicher gibt es sie. Die Frage ist jedoch, was für eine Qualität 
unsere Pressefreiheit hat.    
 Die Fragen stellte Natascha Fioretti.

»ES GING UM DAS RECHT, FRAGEN ZU STELLEN« 
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Besser eine Presse ohne Regierung
In einem Brief an Edward Carrington schrieb Thomas 
Jefferson bereits 1787, dass er lieber eine »Presse 
ohne Regierung« hätte als eine »Regierung ohne 
Presse«. Wie Italien, so nähert sich wohl auch Spanien 
dem Zustand einer Regierung ohne Presse an. Der 
Theorie der Mediensysteme von Daniel Hallin und 
Paolo Mancini folgend, gehören Italien und Spanien 
gemeinsam mit Portugal und Griechenland zum glei-
chen »pluralistisch-polarisierten« Mediensystem-Typ. 

Der Journalismus zeigt in diesen Ländern gemein-
same Merkmale auf: eine elitäre Presse mit schwa-
cher Auflage und geringer Rentabilität, weshalb die 
Zeitungen oft mit öffentlichen Geldern unterstützt 
werden, dominante audiovisuelle Medien sowie 
eine verspätete Entwicklung der Pressefreiheit. Der 
Staat hat zudem eine wichtige Rolle als Eigentümer, 
Regler und Finanzier der Medien. Der Journalismus 
ist wenig professionalisiert, die Printmedien sind 
politisiert. Des weiteren gibt es eine starke Tradition 
des Kommentierens. Die Medien werden von der 
Regierung, den Parteien und der Industrie, die starke 
politische Bindungen aufweist, instrumentalisiert. 

Vergleichsland Spanien
Ein Vergleich mit Spanien schärft den Blick auf die 
italienischen Verhältnisse. Der Chefredakteur von El 
País, Javier Moreno, hielt im Frühjahr beim Festival 
des Journalismus in Perugia ein Impulsreferat  zum 
Zustand der Demokratie und des Journalismus in 
seinem Land. Demnach sieht es nicht gut aus: Der 
Korruptions-Skandal, in den die spanische Volkspartei 
letztes Jahr verwickelt war, sei nur eines der Beispiele, 
die zeigten, wie sich die demokratische und politische 
Kultur in Spanien verschlechtert habe. Korruption sei 
Teil des Systems, über Enthüllungen gebe es kaum 
Empörung, Medienberichte würden gerademal zur 
Kenntnis genommen und politische Machthaber 
legitimierten ihr Verhalten schulterzuckend mit der 
Aussage, dass es alle so machten. 

Die Politik sieht sich nicht in der Pflicht, die Fragen 
der Öffentlichkeit zu beantworten. Sie leugnet eige-
ne Schuld und klagt die Akteure an, die versuchen, 
Kontrolle auszuüben. So werden Journalisten, die sich 
kritisch zur Regierung äußern, verächtlich gemacht 
und eingeschüchtert, Nachforschungen werden 
erschwert. Wer heute, so Moreno, in Demokratien 
an die Macht kommt, tue das, um seine Interessen 
durchzusetzen, nicht die der Bürger.  

Diese Klage erinnert an Italien. Investigativer 
Journalismus dürfe sich, so fuhr Moreno fort, nicht 
von Populismus oder politischen Repressionen ein-
schüchtern lassen. Journalismus, der die Politik nicht 
stört und belästigt, darf sich nicht Journalismus 
nennen, mahnte Moreno. Jungen Journalisten 
schrieb er in Perugia ins Stammbuch: »Verteidigt 
den Journalismus, der auf der Überprüfung von 
Fakten basiert! Macht keinen Journalismus, der mit 
der dominanten Meinung übereinstimmt! Bleibt 
unabhängig und lasst euch nicht von politischen 
Machthabern beeinflussen! Dient den Leserinnen 
und Lesern! Macht die Dinge transparent! Glaubt 
der Regierung nichts!«

»Die Zukunft Europas ist Italien«
Morenos Ansicht zufolge hat sich in ganz Europa 
die demokratische Kultur verschlechtert. Die – zuge-
geben extremen – italienischen oder spanischen 
Verhältnisse seien keine Ausnahme mehr. Ähnlich 
argumentiert auch der Schriftsteller, Philosoph und 
Kommunikationsforscher Umberto Eco. Im Interview 
mit El País geht er einen Schritt weiter: »Die 
Demokratie ist in der Krise, die italienische Gegenwart 
ist die Zukunft Europas«. Das Italien Silvio Berlusconis 
sei der Vorreiter für andere europäische Länder: Wo 
die Demokratie in der Krise ist, lande die Macht in 
den Händen derer, die den Kommunikationsfluss und 
die Medien beherrschen. 

Für Eco ist die Situation in Italien bereits verloren, 
darum warnt er die anderen Länder vor der populis-
tischen Versuchung. »Wir leben in einer Zeit, in der 
Multimilliardäre in die Politik einsteigen, einer Zeit 
von Fernseh-Magnaten, die die Werbesprache beherr-
schen, verführen und überzeugen können. Es ist eine 
dunkle Zeit, in der jene, die die Politiker überwachen 
sollen, von ihnen instrumentalisiert werden.«

Während sich in den USA Non-Profit-Initiativen 
wie Pro Publica etablieren und Preise für investi-
gativen Journalismus bekommen, droht Italien das 
»Maulkorbgesetz«. �Q
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1

Wer zettelt die   

Zugespitzt und provokant sind die Thesen über 
Medienkampagnen, die Albrecht Müller auf der 
Message-Tagung »Medienjournalismus« vorge-
tragen hat. Sie haben unterschiedliche, zum Teil 
starke Reaktionen hervorgerufen und eine leb-
hafte Diskussion über die Steuerbarkeit media-
ler Berichterstattung angeregt. Wir geben hier 
Müllers Thesen wieder, die er als Forderungen an 
den Medienjournalismus versteht. Auf den folgen-
den Seiten geben der Recherchespezialist Hans 
Leyendecker und der Journalismusforscher Volker 
Lilienthal ihr Contra. 

VON ALBRECHT MÜLLER

Ich bin froh darüber, dass es kritischen Medienjour-
nalismus in Deutschland gibt. Kritik gilt zuallerletzt 
den Kolleginnen und Kollegen, die sich in den weni-
gen Spalten und Sendeplätzen damit abmühen, die 
Fülle des Kritisierenswerten in den Medien zu sichten 
und zu analysieren. Wenn ich mehr Leistung verlan-
ge und beschreibe, welcher Art diese sein könnte, 
dann im Bewusstsein dessen, dass die Ressourcen 
des Medienjournalismus schon heute ausgesprochen 
knapp sind und Medienmacher Kritik nicht mögen. 

Medienjournalismus sollte über den 
Zustand der Medien, über die Besitz ver-
hältnisse, über Konzen tra tions prozesse, 
über ih  re Ver flechtungen auch jenseits der 
Eigen tumsverhältnisse, zum Beispiel über 
die gängige Fraternisierung aufklären.

Medienjournalisten sollten aufklären über 
die Verflechtungen der Medien mit der 
Politik. Die enge Verbindung von Angela 
Merkel, Friede Springer, Liz Mohn und 

anderen ist der Mehrheit der normalen Mediennutzer 
kein Begriff. Es sollte aber so sein. Weil wir uns ohne 
Kenntnis dieser Verflechtungen zwischen Medien 
und Politik und ohne bessere Kenntnis der wahren 
Konzentrationsprozesse und Verflechtungen Illusionen 
über den Zustand unserer Medien machen. 

Medienjournalismus sollte über die poli-
tische Tendenz von einzelnen Medien 
und des Mainstreams der Medien besser 
aufklären. Man begegnet immer wie-
der Menschen, die beispielsweise den 
Spiegel nach wie vor für ein kritisches 

Blatt halten – und Die Zeit, den Stern, den Kölner 
Stadtanzeiger für linksliberale Blätter oder Hart aber 
fair für ein kritisches Magazin, obwohl dort der Einbau 
in Kampagnen leicht zu erkennen sein müsste. Dass 
Medien versuchen, ihre wahre Tendenz zu verber-
gen, kann man ihnen kaum übel nehmen. Warum 
sollten sie sich nicht ein Image halten, das zwar ihre 
Glaubwürdigkeit beim breiten Publikum erhöht, 
eigentlich aber nicht den Fakten entspricht?

Für Medienjournalisten müsste die Hegemonie der 
Wirtschaft in den Medien ein Dauerthema sein. Wo 
man auch hinschaut, dominieren die Sichtweise und 
die Interessen der Arbeitgeber. Arbeitnehmerinteressen 
und Gewerkschaften werden in der Summe ausge-
sprochen mies behandelt. Diese Hegemonie und die 
Gleichsetzung von Arbeitgeberinteressen mit dem 
Gesamtinteresse müsste ein beständiges Thema von 
Medienjournalisten sein.

Was Medienjournalismus wirksam, das 
heißt wiederholend, prominent und 
penetrant lei sten sollte: die Aufklärung 
über den Einfluss großer Interessen auf 
die Medien mithilfe von Public Relations. 

Wie stark lassen sich Medien instrumentalisieren, wann wird aus 
einer Debatte eine gesteuerte Kampagne? Und: Können Journalisten 
solche Strategien aufdecken? Eine Kontroverse. 

2

3

4

Eine Dokumentation 
der Message-Tagung 

»Medien journalismus«, 
die im April dieses Jahres 
in Leipzig stattfand, finden 
Sie auf den Seiten 63-77 
im Inneren dieses Heftes.
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  Kampagnen an?
PR ist vermutlich für die meisten Menschen kein fest 
umrissener Begriff. Sie kennen den Anteil von Public 
Relations gesteuerten Beiträgen in ihren Medien 
nicht. Sie wissen nicht, dass manche Stücke ihrer 
Fernsehsender gar nicht dort, sondern außerhalb von 
privaten Produzenten im Auftrag von Firmen und ande-
ren Interessenten produziert werden. Zapp hat am 21. 
April über einen markanten Fall dieser Art berichtet. 
Es ging um einen Fake-Nachrichtenbericht von N24 
im Auftrag der Dresdner Bank, der von der PR-Agentur 
Mhoch4 produziert worden war. Die Medienpolitik – 
und in ihrem Gefolge die Medienaufsicht – drückt seit 
Jahren alle Augen zu und tut nichts Entscheidendes 
gegen den wachsenden Einfluss der PR-Industrie. 
Medienpolitiker, die eigentlich kritisch sein müssten, 
sind die Tanzbären der wirklich Mächtigen.

Mein wichtigster Punkt: Der Jour na lis mus 
müsste über die Kampagnen der Meinungs-
beeinflussung aufklären, und auch darüber, 
wie Medien benutzt werden, um gefällige 
politische Entscheidungen herbeizuführen. 
Wichtige Medien wie zum Beispiel Bild, 

der Spiegel und reihenweise Fernsehsender sind wich-
tiger Teil von strategisch geplanten Kampagnen. Die 
Kampagne für private Altersvorsorge, mit den bekann-
ten Elementen vielfältiger und häufiger Dramatisierung 
der demographischen Entwicklung und immer wieder-
kehrende Beiträge zur Erosion des Vertrauens in die 
gesetzliche Rente, war bisher wohl die umfänglichste 
Kampagne. Es hätte jeden Tag Beispiele dafür gege-
ben, die passive und aktive Instrumentalisierung vieler 
Medien für die Interessen der privaten Lebensversicherer 
und Krankenkassen aufzuspießen. 

Von Journalisten würden wir erwarten, 
dass sie uns helfen, die Methoden des Kam-
pagnen jour na lismus und der heute üblichen 
Propa ganda zu durchschauen: Kon kret 
Medienjournalisten müssten ihre Kollegen 
in den Medien sensibilisieren für die Gefahr 

beim Umgang mit Umfragen und Ratings, die allzu oft 
die Erfindung von PR-Beratern sind, und beim Umgang 
mit eigens für die Propaganda gegründeten Instituten.

Von Medienjournalisten sollte man 
erwarten können, dass sie den 
Medienschaffenden nicht durchgehen las-
sen, wenn diese weiterhin Wissenschaftler 
und Publizisten als sachverständig und 
unabhängig herausstellen und als Inter-

v i e w  p a r t n e r 
e n g a g i e r e n , 
wenn diese 
Wissen schaf t-
ler nachweis-
bar mar   kante 
Fehler gemacht 
haben und sich 
als Interessen  ver treter und nicht als Vertreter einer 
unab hängigen Wissenschaft erwiesen ha    ben. 

Von Medienjournalisten erwarten wir 
viel. Wir erwarten die hartnäckige 
Thematisierung des Interessengeflechts, 
in dem wichtige Medienmacher stecken. 
Wenn zum Beispiel Reinhold Beckmann 
(am 20.3.2006) ein Gespräch mit Norbert 

Blüm, mit Beteiligung von Beckmanns »Vorgängerin« 
Nina Ruge, über die Rente und die Privatvorsorge 
führt und beide dabei Blüm gewöhnlich hart atta-
ckieren, gewürzt mit der üblichen Häme über 
Blüms »Die Rente ist sicher«, dann sollte man wis-
sen, dass Beckmann im gleichen Zeitraum für einen 
privaten Rentenversicherer, für die WWK Premium 
FondsRente, wirbt und damit Geld verdient. Und die 
Co-Moderatorin Ruge schon vor Reinhold Beckmann 
für den gleichen Konzern geworben hat.

Wenn sie die Wünsche nicht erfüllen, dann liegt 
das am allerwenigsten an den Medienjournalisten, 
zumal ihre Arbeit voraussichtlich nicht leichter wird. 
Denn wenn die Medieneigentümer weiterhin und 
immer mehr vor allem Geld sehen wollen, dann wird 
ihnen die Krittelei der Medienjournalisten im Wege 
stehen. Diese nagen schließlich berufsbedingt an der 
Glaubwürdigkeit der Mainstreammedien. Also kann 
ich ihnen dem Trend entgegen nur von Herzen alles 
Gute wünschen. �Q

Mein wichtigster Punkt: Der 
Journalismus müsste über die 
Kampagnen der Meinungsbe    -
einflussung aufklären.

5

6

7

8
Albrecht Müller ist 
Herausgeber und 
Autor von nach-
denkseiten.de und 
Autor des Buches 
»Meinungsmache: 
Wie Wirtschaft, 
Politik und Medien 
uns das Denken 
abgewöhnen wol-
len«. 
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Es hängt bei vielen Themen oft 
von der Position des Betrachters 

ab, ob es sich um eine Kampagne 
oder um Aufklärung handelt.

S
o wie die Stelle, wo der Sehnerv in das Auge 
eintritt, nicht der Inbegriff der Sehkraft ist, 
sondern der blinde Fleck, haben Medien ihren 
blinden Fleck meist dort, wo sie mit sich selbst 

konfrontiert sind.
Wie viele Blätter, wie viele Sender beschäftigten 

sich kritisch mit dem eigenen Gewerbe? Wenige. 
Gewiss polemisieren Journalisten, insbesondere 
Feuilletonisten, manchmal gegeneinander, aber fast 

immer ist dabei 
die Funktion 
der Zeitung als 
Zeitung ausge-
spart.

Die Themen, 
d ie  Mül ler 
o f f e n k u n d i g 
interessieren, 

verraten nicht viel über den Zustand der Medien. 
Warum soll der Leser/Hörer/Fernsehzuschauer über 
die angeblich »enge Verbindung von Angela Merkel, 
Friede Springer, Liz Mohn und anderen« etwas erfah-
ren? Und: Wieso wäre eine solche Bekanntschaft ein 
Hinweis auf Verflechtungen? 

Zu dem Reich von Liz Mohn gehören 
Beteiligungen bei Spiegel und Stern. Sind das Blätter, 
die Merkels Politik fördern und publizistisch unter-
stützen? »Aufhören!« titelte der Spiegel in seiner 
24. Ausgabe 2010 über die schwarz-gelbe Koalition. 
Und: Ist Springer wirklich noch Springer?  Blätter des 
Konzerns, die früher nur eine einzige Melodie kann-
ten, kritisieren heute heftig das bürgerliche Bündnis. 
Der Welt-Herausgeber Thomas Schmid warb als erster 
konservativer Publizist für den rot-grünen Präsident-
schaftskandidaten Joachim Gauck. Der Kandidat sei 
der »richtige« Präsident. 

Und was fängt ein Medienredakteur mit dem 
Hinweis an, er solle die »Hegemonie der Wirtschaft 
in den Medien« zum  Dauerthema machen und dabei 
insbesondere arbeitgeberfreundliche Sichtweisen 
kritisch würdigen? Gilt das dann nicht für auffällig 
gewerkschaftsfreundliche Sichtweisen? Aufklärung 
über PR und Lobbykratie sollten, da hat Müller recht, 
zum Themenspektrum eines Medienjournalisten 
gehören. Aber diese Feststellung gilt längst nicht nur 
für diesen Zweig des Pressejournalismus.

Die Begriffe »Pressekonzentration«, »Bild-
Kampagne«, »Spiegel-Kampagne« klingen irgend-
wie verbraucht. Nur mal ein Hinweis zum Thema 
Pressekonzentration: Der WAZ-Konzern dominiert im 
Ruhrgebiet, was oft und gern beklagt wird. Aber wäre 
ein Blatt wie die Westfälische Rundschau noch auf 
dem Markt, wenn ein kleiner Provinz-Verleger allein 
das Sagen hätte? Die WR macht seit Jahren zweistel-
lige Millionenverluste. Auch nach dem Abbau vieler 
Redaktionsstellen sind die Zahlen noch tiefrot. Das 
Blatt bleibt nicht trotz WAZ-Konzentration, sondern 
wegen der WAZ-Konzentration auf dem Markt.

Bei Kampagnenthemen, diese Feststellung gilt 
auch für Müllers Thesenkatalog, hängt es oft von 
der Position des Betrachters ab, ob es sich um eine 
Kampagne oder um Aufklärung handelt. Waren 
die rund achtzig Geschichten des Verfassers dieses 
Beitrags über die Kohl-Affäre vor rund zehn Jahren 
Aufklärung oder Feldzug gegen einen verdienten/ver-
dienenden Mann?

Müllers Auftritt erinnert an eine Anekdote von 
Johannes Rau. Er sei »einem tollen Professor begeg-
net«, erzählte der Nicht-Abiturient Rau, als er noch 
Wissenschaftsminister in Düsseldorf war. Dessen 
Spezialgebiet sei »Wurzelperforation, dritter Zahn 
oben rechts«. �Q

Frage der Perspektive
Bekanntlich ist alles der Kritik durch die Medien ausgesetzt, nur 
allzu oft nicht die Medien selbst. Müllers Entdeckung eines »kriti-
schen Medienjournalismus in Deutschland« überrascht.

VON HANS LEYENDECKER

Hans Leyendecker 
ist leitender 

Redakteur der 
Süddeutschen 

Zeitung.
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In Form eines Rollentausches sol-
len offenbar die Medienkritiker 
besorgen, was der politische 
Journalismus nicht leistet. 

I
n seiner Proklamation eines idealen 
Medienjournalismus geht Albrecht Müller 
notwendigerweise von einem normativen 
Standpunkt aus, den er auch offenlegt: »Von 

Medien jour nalisten erwarten wir viel.«
Erstaunlicherweise gewährt er darauf aber 

gleich zu Beginn Rabatt, wenn er die einzelnen 
Medienjournalisten von der Verantwortung für 
Ausführungsschwächen ihres sehr speziellen Metiers 
freispricht, weil die »Ressourcen« bekanntlich knapp-
gehalten würden. Warum dies so ist, dazu deutet er 
an: »Die Medienmacher mögen Kritik nicht.«

Daran ist so viel richtig, als dass Wert und Nutzen 
einer professionsinternen Selbstbeobachtung, wie sie 
der Medienjournalismus darstellt, noch immer von 
vielen Journalisten, aber auch den Herausgebern von 
Medien (von Verlegern, Intendanten) gering geschätzt 
wird. Hartnäckig hält sich auch das Gerücht, »die 
Leser« wollten »die Medienseite« nicht. Beides 
zusammen sorgt in den Medienbetrieben nicht gera-
de für ein förderliches Klima pro Medienjournalismus. 
Dass hinter dessen Behinderung mittels personeller 
Kurzhaltung der Medienressorts auch die ideologi-
sche Absicht stecke, Kritik an den Medien überhaupt 
zu unterbinden, ist eine zulässige Spekulation von 
Freigeistern, die sich empirisch freilich nicht belegen 
lässt. Schon gar nicht als Pauschalbehauptung.

Müller spricht also die Einzelnen von der Verant-
wortung für das von ihm beklagte Systemversagen 
frei – aber es ist doch sehr fraglich, ob er es mit 
dieser Höflichkeit nicht übertreibt. Erfahrungen in 
Medienkritik und Medienberichterstattung zeigen, 
dass es selbstverständlich Toleranzgrenzen aufseiten 
der Kritisierten gibt – aber auch, dass in diesem spe-
ziellen Themenfeld besondere Freiheitsgrade existie-
ren, die viele Journalisten nicht wahrnehmen, nicht 

ausreizen. Das Phänomen »Fraternisierung«, das 
Müller in seiner ersten These beklagt, gibt es natür-
lich auch unter Medienjournalisten, die es sich mit 
den Kollegen von den großen Medien und Ressorts 
(Fernsehen beziehungsweise Politik und Wirtschaft) 
nicht dauerhaft verderben wollen. Auch daher rührt 
manche Beißhemmung.

Wirtschaft liche Konzentra tion zum Nachteil von 
Pressevielfalt sowie politische Netzwerkerei zum 
Nach tei l der 
Presse frei heit, 
drittens die PR-
In f i l t r ierung 
der Medien – 
das sind Müllers 
Hauptanliegen, 
die Themen, 
die er unter-
belichtet sieht und die ihm zufolge auf der Agenda 
eines wahrhaft kritischen Medienjournalismus ste-
hen müssten.

Ob der vermutete Frauenbund zwischen Friede 
Springer, Liz Mohn und Bundes kanzlerin Angela 
Merkel wirklich so mächtig ist, ob er überhaupt exis-
tiert und sich zum Ziel gesetzt hat, die politische und 

Die Rollen verwechselt
Albrecht Müller nimmt den Medienjournalismus für Aufgaben in die 
Pflicht, die der politische Journalismus zu erfüllen hat. Und vermeint-
liche Kampagnen sind oftmals gar keine. 

VON VOLKER LILIENTHAL

STICHWORT »KAMPAGNE«
Der von der Dienstleistungsgesellschaft Verdi herausgegebenen 
Broschüre »Kampagnen organisieren« zufolge ist die Kampagne  
»eine zeitlich befristete, thematisch begrenzte, dramaturgisch 
angelegte, multimedial operierende besondere Kommunikationsan-
strengung, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen«.
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die journalistische Agenda zu synchronisieren, wäre 
zu untersuchen, wäre eine Aufgabe auch für medien-
journalistische Recherche. Vor allem aber sind damit 
Themen eines dezidiert politischen Journalismus 
umschrieben. In Form eines Rollentausches sollen 
offenbar die kleinen Medienkritiker besorgen, was 
der große Bruder nicht leistet. Hier scheint eine 
Verwechslung vorzuliegen.

Ob die behaupteten Instrumentalisierungen der 
Medien, ob deren Einbindung in »strategisch geplan-

te Kampagnen« 
(These 5) bewie-
sen werden 
kann, erscheint 
höchst frag-
lich. Moderne 
Journalisten las-
sen sich nicht 
mehr in solch 

durchschaubarer Weise steuern. Auch steht die fak-
tische Pluralität unseres Medien angebots, innerhalb 
dessen eine politische Tendenz durch Widerspruch 
konterkariert wird, dagegen.

Falls es aber politische Kampagnen geben sollte, 
die unter anderem auch über Medien geführt wer-
den, so sind sie zuvorderst ein Thema des politischen 
Journalismus, nicht der Medienkritik. Die kann in 
solchen Fällen höchstens begleitend tätig werden. 
Nehmen wir als aktuelles Beispiel ein Interview des 
SPD-Vorsitzenden Sigmar Gabriel mit der Zeit: »Es ist 
ein Unding, dass die Politik auf die Anti-Griechenland- 
Kampagne der Bild-Zeitung nicht reagiert hat, die 
Kanzlerin und der Außenminister vorweg. Stattdessen 
hat Frau Merkel diese Stimmung bedient und sich als 
eiserne Kanzlerin feiern lassen. Das ist das Gegenteil 
von aufklärerisch, das ist antiemanzipatorisch und 
damit immer auch gegen Europa gerichtet.«

War das eine Anti-Griechenland-Kampagne? 
Gabriel hätte neben Bild auch den Focus anführen 
können. Vielleicht war es eine Kampagne, aber doch 
wohl eine, zu der sich Chefredakteure und ihre 
Journalisten aus freien Stücken entschieden haben. 
Dergleichen mag uns nicht gefallen, aber es ist durch 
die Pressefreiheit gedeckt. Es zu kritisieren, ist nicht 
Medienkritik, sondern politischer Kommentar. Es 
sei denn, die Kritik kommt aus dem Munde eines 
Politikers, der noch dazu nach einer Intervention der 
Bundeskanzlerin ruft. Dann wird es zu einem Affront 
gegen die Pressefreiheit. �Q

Die Werkzeugkiste moderner Lobbyisten bein-
haltet schon lange nicht mehr nur das dicke 
Adressbuch, mit dem sich Hinterzimmer-Gespräche 

mit Politikern anbahnen lassen. Die Beeinflussung von 
Meinungen und Stimmungen der Bevölkerung ist zu einem 
zentralen Bestandteil umfassender Lobbykampagnen gewor-
den. Die Politik wird damit indirekt über die Einflussnahme 
auf die Bürgerinnen als Wählerinnen unter Druck gesetzt 

– die dahinter stehenden Akteure und Interessen bleiben 
dabei gern unerkannt. Dieser Griff nach der Öffentlichkeit 
führt zu den Medien als Adressaten, Helfer oder Akteure 
von Lobbying.

Der Umgang mit sogenannten Experten ist weithin 
viel zu unkritisch. Als Interview-Partner oder Talkshow-
Gäste werden sie dem Publikum als Quelle unabhängigen 
Fachwissens präsentiert. Die Frage, welche Interessen hinter 
diesen »Fachmeinungen« stehen, wird häufig nicht gestellt 

Politische Kampagnen, die haupt-
sächlich über die Medien geführt 

werden, sind zuerst ein Thema des 
politischen Journalismus.

DER PR-GRIFF   

Heidi Klein ist geschäftsführendes Vorstandsmitglied von 
LobbyControl e.V. Der gemeinnützige Verein verbindet Recherchen 
über Lobbyismus, Meinungsmache und PR mit Kampagnenarbeit, um 
Regeln und Schranken für Lobbyisten zu erreichen.

Volker Lilienthal hat 
seit Juli 2009 die 
Rudolf-Augstein-

Stiftungsprofessur 
am Institut für 

Journalistik 
der Universität 
Hamburg inne. 

Zuvor arbeitete er 
als verantwortlicher 
Redakteur von EPD 

Medien.
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oder zumindest dem Publikum nicht transpa-
rent gemacht. So wird etwa Professor Bernd 
Raffelhüschen gerne als Experte für Fragen 
der Altersvorsorge geladen – dass er selbst 
eng mit der privaten Versicherungswirtschaft 
verbunden ist, bleibt für die Zuschauer im 
Dunkeln. Eine Ausnahme machte Sabine 
Christiansen interessanterweise in einer 
ihrer Talkrunden bei Rudolf Hickel: Der 
Professor aus Bremen wurde als »linker 
Ökonom« vorgestellt.

Auch Studien, Umfragen und Rankings 
werden häufig übernommen, ohne ihren 
Interessenkontext offenzulegen. So wurde 
etwa das »Rentenbarometer« des Deutschen 
Instituts für Altersvorsorge (DIA) häufig als 
unabhängige wissenschaftliche Expertise in 
den Medien aufgegriffen. Unter den Tisch 
fällt dabei, dass das DIA von der Deutschen 
Bank-Gruppe finanziert wird, die großes 
Interesse am lukrativen Markt der privaten 
Alterssicherung hat. Ebenfalls beliebt sind 
die Rankings der Arbeitgeber-Initiative Neue 
Soziale Marktwirtschaft. Vielleicht in der 
Freude über den sportiven Tabellencharakter 
wird vergessen, ihre Herkunft und einseitige 
Sichtweise kritisch zu beleuchten.

Die mangelnde Sensibilität gegenüber einer Vermischung 
von Journalismus und PR ist zum Teil Ausdruck der 
Finanznot vieler Medien: Insbesondere kleine Zeitungen 
und Sender erliegen immer wieder der Versuchung, ihre 
redaktionellen Teile mit von Interessengruppen vorpro-
duzierten Beiträgen aufzufüllen. Auch Deals wie »Bericht 
im redaktionellen Teil gegen Schalten einer Anzeige« sind 
leider keine Seltenheit. Viele freie Journalisten verdienen 
sich angesichts magerer Zeilenhonorare ein Zubrot mit 
PR-Dienstleistungen; nicht selten stehen Journalisten beim 
Interview auch ehemaligen Kollegen gegenüber, die die 
Seite gewechselt haben und nun als Pressesprecher für 
Unternehmen oder Verbände arbeiten. 

Immer wieder gehen Medien aber auch ganz offen und 
bewusst auf Kuschelkurs mit Lobbyakteuren – sei es in Form 
von Medienkooperationen oder durch die Teilnahme an 

den »Seitensprüngen«, dem Tag der offenen Tür der Berliner Lobbyszene. 
Schon in manchem Journalistik-Studiengang wird die klare Trennung von 
Journalismus nicht nur nicht gelehrt, sondern sogar planmäßig verwischt 

– an der FH Gelsenkirchen etwa kann man einen B.A. im Fach »Journalismus 
und PR« absolvieren.

Angesichts dieser Missstände ist eine kritischere Grundhaltung und ein 
wachsamerer Umgang mit dem Verhältnis von Medien und Lobbyismus 
dringend geboten. Selbstkritische Tagungen wie kürzlich die Message-
Tagung zum Medienjournalismus oder Fortbildungen zur Beurteilung 
von Experten, wie sie das Netzwerk Recherche durchführt, leisten dafür 
gute Beiträge. Gleichzeitig ist es wichtig, die Möglichkeiten zu verbessern, 
Lobbyeinflüsse zu durchschauen. Ein Lobbyregister, das verpflichtend 
erfasst, wer für wen mit wie viel Geld Lobbytätigkeiten betreibt, würde 
auch Journalisten die Arbeit erleichtern. Zentral ist aber, dass sich seriöser 
Journalismus klar dazu bekennen muss, Abstand zu Lobbyismus und PR 
zu halten.                Heidi Klein

 NACH DER MEDIENÖFFENTLICHKEIT

Vorgelebte Transparenz: Unter der Rubrik »Über uns« kann man sich auf lobbycontrol.de über die Fi  nan-
zierung des Vereins informieren. Man kann unter anderem die Finanzberichte der letzten Jahre einsehen.
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      Kampf    
E

in Bundespräsident ist verschwunden. Man sah 
ihn überraschend links aus dem Bild gehen, dann 
war er weg. Einmal, ganz kurz noch, erfasste ihn 
am darauffolgenden Tag ein Teleobjektiv im Garten 

seiner Dienstvilla, von außen, durch die Stäbe des schmie-
deeisernen Gitters. Da sah der im Verschwinden begriffene 
Nichtmehr-Präsident aus wie jemand, der in der Eile noch 
Vergessenes holen wollte, seine Zahnbürste vielleicht und 
ein paar Bücher vom Nachttisch. Dann war er endgültig 
weg. Er war wieder: Horst – wer? 

In der Politik ist vom Bildschirm zu verschwinden 
gleichbedeutend mit politischem Untergang. Umgekehrt 
muss nicht jede Bildschirmpräsenz Aufstieg bedeuten. Zum 
Beispiel Ursula von der Leyens Geste, als sie sich kokett 
mit dem Zeigefinger den Mund verschloss und damit ihre 
Kandidatur zur Nachfolge des verschwundenen Präsidenten 
vielsagend ankündigte. Erledigt wurde die Frage dann in 
den Hinterzimmern der Macht. Eine Bestätigung für die 
These, dass die Politik (und nicht nur die Politik) gleich-
zeitig in unterschiedlichen Sphären agiert, in sichtbaren 
und in unsichtbaren. Nur wir Couch-Potatoes fallen immer 
wieder auf den Schwindel herein, das Fernsehen sei eine 
Einrichtung, dank der man alles sehen könne.

Was zum Beispiel geschah auf den Schiffen der sogenann-
ten Solidaritätsflotte, die Hilfsgüter in den Gaza-Streifen 
transportieren, gleichzeitig die israelische Seeblockade bre-
chen wollte und von Eliteeinheiten der israelischen Armee 
geentert wurde? Auf den militärischen Angriff folgte sofort 
die Attacke der Öffentlichkeitsarbeit. Heutzutage werden 
im Konfliktfall nicht zuerst Pässe, sondern Handys und 
Mini-DV-Kameras kassiert. Was an visuellen Informationen  
global verbreitet würde, sollte solange wie möglich unter 
Kontrolle der israelischen Imagepfleger bleiben. 

Denn immer geht es darum, das eigene Bild und damit 
die eigene Interpretation durchzusetzen – und zwar 
weltweit. Im Übrigen waren auch die Aktivisten auf der 
Solidaritätsflotte sehr darauf bedacht, die Geschehnisse zu 
dokumentieren und hatten Strategien entwickelt, wie sie 
die kleinen Chips aus den Kameras unentdeckt durch die 
Blockade bringen könnten. Da steht vermutlich noch eine 
Sichtbarmachung der Ereignisse bevor. 

Überhaupt nicht zum Verschwinden zu bringen, obwohl 
BP das sicherlich am liebsten hätte, sind die Bilder von der 

Für die Finanzwelt ist 

es ganz gut, schlecht 

darstellbar zu sein. 

Für BP ist es Pech: 

Die Ölwolke im Golf 

von Mexiko ist 

einfach nicht zum 

Verschwinden 

zu bringen. 

Von den TV-Bildern 

hängt es ab, 

welche Deutung des 

Geschehens sich 

durchsetzt. 

FRITZ WOLF IST FREIER JOURNALIST 

IN DÜSSELDORF.
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  um die Bilder
Ölwolke im Golf von Mexiko. Im Internet wird dauer-
haft übertragen, wie das Öl aus dem Leck austritt. Die 
Fernsehnachrichtensender zitieren praktisch täglich 
daraus. Man sieht zwar nicht viel auf diesen Bildern, 
aber man kann die Katastrophe extrapolieren und hat 
den Beweis: Sie ist da. Zwar steigen die Emotionen 
noch etwas höher, wenn die Opfer der Ölpest, Vögel 
und Fische, auf den Bildschirmen im Ölschlamm 
elendig ersticken. Doch solche Todeskämpfe sind wir 
sozusagen schon gewohnt. Sie empörten uns auch 
schon beim Untergang der Exxon Valdez. 

Diese Bilder sind konkret, und vor allem sind sie 
Zeichen. Die dauerhaft sprudelnde Ölquelle dagegen 
ist wie ein Menetekel. Sie sieht aus, als würde sie 
niemals mehr aufhören, das Meer und die Lebewesen 
und letztlich auch uns zu vergiften. Ein Bild wie 
eine Naturgewalt, aber weil dabei auch Technik im 
Bild ist: von Menschen gemacht. Das erinnert in 
seiner Unaufhaltsamkeit an die beständig mit hoher 
Geschwindigkeit laufende Schuldenuhr, die anzeigt, 
wie die Staatsverschuldung um etwa 4.500 Euro pro 
Sekunde steigt. 

M
it der Sichtbarkeit von Geld an ge le-
genheiten ist das so eine Sache. Was 
kann man zeigen? Kurven, tägliche 
Kursschwankungen, kurzatmig argu-

mentierende Börsenkorrespondenten. Als Lehmann 
Brothers zusammenbrach, sah man Angestellte 
in weißen Hemden ihre Habseligkeiten aus den 
Schreibtischen nach Hause tragen. Aber sieht so 
Finanzkrise aus? Wie zeigt man den Zusammenbruch 
einer Bank? 

Die Hochhäuser stehen noch, und die gläsernen 
Fassaden, die herhalten müssen als visueller Ausdruck 
für steil aufstrebende Geldmacht, glänzen weiterhin; 
sie werden sogar geputzt. Und immer noch kann ein 
Hubschrauberkameraflug über Frankfurt signalisie-
ren, dass von hier oben, vom Dach der Deutschen 
Bank aus, das Land regiert wird und nicht unten, 
wo Bundespräsidenten einfach verschwinden und 
Kandidaten auf Bildschirmen auf- und wieder unter-
gehen können. Die Finanzwelt lebt ganz gut damit, 

schlecht darstellbar zu sein. Man muss annehmen, 
dass ihr das gefällt.

Da dürfen Zuschauer und Macher schon dankbar 
sein für eine Katastrophe, die sich auch wirklich zeigt, 
die man sehen und in der man im schlimmsten Fall 
sogar ertrinken kann. Hochwasser liefert immer dra-
matische Bilder, heftig umspülte Brückenpfeiler, die 
demnächst weggeschwemmt werden könnten, bis 
zum ersten Stockwerk überflutete Häuser, in denen 
auch unser Hab und Gut hätte untergehen können. 

R
egelmäßig werden in den Medien dann 
auch Politiker im Katastrophengebiet ange-
spült und wollen sich als Krisenbewältiger 
profilieren, wenigstens zeigen, dass sie noch 

sichtbar und anwesend sind. Auch Angela Merkel 
fuhr an die Oder, Petra Gerster sagt im ZDF dazu den 
launigen Satz, die Kanzlerin sei dorthin gefahren, um 
sich das Hochwasser anzusehen. Was wird sie wohl 
gesehen haben? Eine Krise, die sich bewältigen lässt? 
Eine, die glücklicherweise von selbst vorübergeht? 

So pendeln die Fernsehmacher immer wieder 
zwischen dem Zeigbaren und dem Unzeigbaren. 
Illustrieren ein wenig hilflos mit Grafiken die 
Bastelarbeiten, die BP über dem Bohrloch veranstal-
tet, und können damit das Menetekel doch nicht rati-
onalisieren. 

Sie versuchen, Politik abzubilden, indem sie von 
Pressekonferenzen berichten, und erzählen zwi-
schendurch das Märchen vom guten Menschen Josef 
Ackermann, der in der ominösen Nacht zusammen 
mit der Kanzlerin die Hypo Real Estate und damit 
Deutschland gerettet habe. Nur der Fernsehjournalist 
Hubert Seipel hat in einer Dokumentation über die 
HRE darauf hingewiesen, dass Ackermann zunächst 
vor allem Interessenvertreter seiner Branche ist und 
als solcher die Politik über den Tisch gezogen hat. 

Man sollte vielleicht nicht so weit gehen und 
sagen, dass Fernsehen uns sehenden Auges erblinden 
lässt, jedenfalls, was die wesentlichen gesellschaftli-
chen Prozesse betrifft. Aber dass es uns in jedem Fall 
die Augen öffnet, wie viele denken, davon kann keine 
Rede sein.  �Q
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Lauschangriff auf   
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 die UNO     

S
pionage in den Vereinten Nationen, eine exklu-
sive Quelle, Top-secret-Informationen – bei 
diesem Cocktail läuft wohl jedem Journalisten 
das Wasser im Mund zusammen. Doch die 

Sache hat einen Haken. Die erste Quelle muss ano-
nym bleiben und eine zweite ist nicht aufzutreiben. 
Nicht einmal das Beweismaterial soll erwähnt wer-
den. Würden Sie die Geschichte trotzdem angehen? 
Hier die Story hinter der Story:

 Die Akten, die ich Anfang 2009 zu sehen bekam, 
waren schwer einzuschätzen. Sind sie brisant oder 
eher eine Fiktion, fragte ich mich. Was vor mir lag, 
war genug Stoff für einen guten Spionagethriller. Der 
Schauplatz war unglaublich – der Sitz der Vereinten 
Nationen (UNO) in Genf. An Akteuren mangelte es 
auch nicht. Nur die Hintermänner fehlten noch.

Abhörsysteme im Palais des Nations
Meine Ausgangsinformation lautete: Am 4. April 2006 
waren zufällig zwei hochprofessionelle Abhörgeräte in 
zwei Sälen des Palais des Nations (Völkerbundpalast) 
entdeckt worden. Ein Gerät war in einer Wand 
versteckt, das andere hinter einer Fensterbank im 
Nachbarsaal. Ein und dasselbe Stromnetz versorg-
te die untereinander verbundenen Apparate. Unter 
solchen Abhörsystemen muss man sich hochsensible 
Elektronik (Rezeptoren, Antenne, Batterie) vorstel-
len, die in Holzstäben von 70 cm Länge, 5 cm Breite 
und 3 cm Dicke eingebaut ist. Die Übertragung der 
Tonmitschnitte erfolgt nicht permanent, sondern 
in zeitlichen Abständen, wobei die gespeicherten 
Informationen durch extrem kurze Sequenzen in 
einem sogenannten burst system gesendet werden. 

Diese Technik kann nicht geortet werden. Die Kosten 
der gefundenen Anlagen samt Installation schätzen 
Experten auf etwa 200.000 Euro.

Weniger als ein Jahr später, am 11. Januar 2007, 
spürte ein nach den ersten beiden Entdeckungen gebil-
detes Spezialistenteam des UN-Sicherheitsdienstes 
einen weiteren Spionageapparat auf, der als 2 cm 
dicker Riegel in einem kleinen Möbel versteckt wor-
den war. Und am 7. Juni desselben Jahres kam noch 
ein Gerät zum Vorschein. Alle Abhöranlagen waren 
in kleineren Beratungssälen installiert, die jenen gro-
ßen Beratungssaal umgeben, in dem der ehemalige 
Völkerbund seinen Sitz hatte. Seit 1979 wird dort die 
Abrüstungskonferenz abgehalten.

Spionage-Vorgang soll vertuscht werden
Laut meiner Quelle – nennen wir sie H. – waren die 
Funde von 2006 und 2007 nur einem sehr kleinen 
Personenkreis bekannt gemacht worden. Der gesamte 
Spionage-Vorgang wurde als top secret eingestuft. Von 
einer ähnlichen Affäre aus dem Jahr 2004 hatte die 
Presse ebenfalls nur zufällig durch eine Indiskretion 
erfahren. 

Während des ersten Gesprächs mit H. gab ich mich 
damit zufrieden, Stichpunkte aufzuschreiben, um die 
Anordnung der gefundenen Objekte zu skizzieren 
und die Antworten auf Plausibilität abzugleichen. Ich 
sagte H. ganz offen, dass ich ihr nicht einfach alles 
glauben und kolportieren werde, sondern weitere 
Recherchen anstrenge. Dass ich sie wiedertreffen 
musste, war klar. Allein schon, um von ihr erwähnte 
Unterlagen einzusehen. Allerdings bestand H. darauf, 
alle Kontakte über eine dritte Person unseres gemein-
samen Vertrauens laufen zu lassen. Wir benutzen 
auch ein Codewort, um beispielsweise Treffen zu 
vereinbaren.

In wichtigen Konferenz- und Beratungssälen der Vereinten Nationen 
in Genf werden mehrere Abhörgeräte entdeckt. Der Skandal soll 
vertuscht werden. Warum nur? Ein Rechercheprotokoll. 

VON MICHEL BÜHRER

Am 26. November 2009 berichtet das Lausanner Magazin L’Hebdo über 
den Abhörskandal bei der UNO.

Exklusiv bei Message:  
Die Proto kolle der 

besten investi ga tiven 
Arbeiten, die Ende April 
2010 auf der Global 
Investigative Jour na lism 
Conference (GIJC) in 
Genf vorgestellt wurden. 
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Von nun an arbeitete ich mehr oder weniger unbe-
wusst und parallel nach zwei Prämissen: Einerseits 
stellte ich die Hypothese auf, H. sei ernst zu nehmen, 
und diese Annahme sollte die Basis meiner Arbeit 
sein. Andererseits ließ mich der Gedanke nicht los, 
von H. manipuliert zu werden. Daraus folgte: Ich 
musste versuchen, alle Informationen soweit wie 
irgend möglich zu überprüfen.

Ich begann nun damit, chronologisch und so präzi-
se wie möglich zum einen den Ablauf der Ereignisse 
und zum anderen die Fundorte zu beschreiben, um 
eventuelle Lücken oder Unstimmigkeiten festzu-
stellen. Außerdem überprüfte ich alle technischen 

Informationen. 
Lange Stunden 
v e r b r a c h t e 
ich auf hoch 
spezialisierten 
Internetseiten, 
so unter ande-
rem jener der 

englischen Firma Granite Island Group. Nachdem 
ich mich über die Abhörtechnik kundig gemacht, 
die Anordnung der Säle auf einem Plan überprüft 
und festgestellt hatte, dass H.s Beschreibungen der 
Realität entsprachen, war ich aber immer noch nicht 
viel weiter. 

Dann kam unser zweites Treffen. H. zeigte mir 
Beweismaterial. Allerdings durfte ich es weder kopie-
ren noch überhaupt erwähnen. Für H. war das Risiko, 
enttarnt zu werden, zu groß. Während des zweiten 
Treffens fragte ich sie auch nach ihren Motiven: 
Warum gibt sie so heikle Informationen weiter? H.s 
Absichten können hier zwar nicht erwähnt werden, 
weil sie Rückschlüsse zulassen würden, sie klangen 
allerdings schlüssig.

Der Spezialist für Terrorismusbekämpfung
Gerüchte um Wanzen in den Büros der Vereinten 
Nationen hört man oft. Doch das sind eben 
nur Gerüchte. Um mich nicht allein auf H.s 
Aussagen verlassen zu müssen, brauchte ich eine 
Experteneinschätzung über die Installation solcher 
Apparate und die Art und Weise, wie sie versteckt 
worden waren. In Bern traf ich mich mit Jacques Baud, 
einem Spezialisten für Terrorismusbekämpfung. Er war 
mir von einer anderen Recherche bekannt. Keine mei-
ner heiklen Daten und Informationen kommunizierte 
ich mit ihm oder sonst wem per E-Mail oder Telefon. 

Wir vereinbarten nur ein Treffen und sprachen dann 
von Mann zu Mann. Von den Entdeckungen war er 
nicht sonderlich überrascht. Dafür erhellte er mir 
den Kontext solcher Installationen. Alles deutete auf 
eine risikoreiche Operation auf sehr hohem Niveau 
hin. Die hohen Kosten der ausgefeilten Technik 
waren für die Täter offenbar zweitrangig. Baud ver-
mutete eine Komplizenschaft innerhalb der UNO. 
Die Installation musste während einiger Bauarbeiten 
unbemerkt durchgeführt worden sein. Was die mög-
lichen Täter betrifft, zog Baud die fünf Mitglieder des 
Sicherheitsrates USA, Großbritannien, Frankreich, 
China und Russland sowie Nordkorea und Israel in 
Betracht. Dieses Hintergrundgespräch fand  am 9. 
April 2009 statt.

Kontakt zum Schweizer Sicherheitsdienst
Während ich parallel andere Recherchen weiterführ-
te, grübelte ich mehr als einen Monat über die Affäre 
nach. Mitte Mai dann, mithilfe eines ehemaligen 
Kollegen, kam ich schließlich in Kontakt mit einem 
hohen Beamten des Schweizer Nachrichtendienstes. 
Der kannte meinen Namen bereits aus anderen 
Zusammenhängen, weshalb er ein Treffen in vertrau-
lichem Rahmen akzeptierte. In groben Zügen bestä-
tigte er die Äußerungen Jacques Bauds, banalisierte 
die Geschichte jedoch: »Jeder weiß doch, dass die 
Vereinten Nationen abgehört werden.« Er erklärte mir, 
dass verschiedene Geheimdienste an jedem noch so 
kleinen Informationsfetzen interessiert seien und dar-
auf setzten, dass sich Diplomaten fahrlässig verhalten 
und den Sicherheitsvorschriften nicht folgen. Er teilte 
mir außerdem mit, dass die von den Abhörgeräten 
gesammelten Informationen sehr diskret über eine 
gewisse Entfernung – beispielsweise von einem 
benachbarten Flur – über ein falsches Mobiltelefon 
abgerufen werden könnten. Demnach sei es sinnlos, 
die Täter über den Weg des Informationsabrufens 
suchen und identifizieren zu wollen.

Das erste Zeichen einer ernst zu nehmenden 
Spur kam paradoxerweise vom Sicherheitsdienst 
der Vereinten Nationen selbst. Ich wusste zunächst 
nicht, welche Reaktion ich von der UNO zu erwar-
ten hätte, wenn ich damit beginnen würde, dort 
Leute offen zu befragen. Und vor allem: Wen soll-
te ich überhaupt ansprechen? Ende Mai beschloss 
ich, mein Glück einfach zu versuchen. Ich traf 
mich mit einem Sicherheitsbeamten auf einem der 
Parkplätze des Völkerbundpalasts. Er versicherte mir, 

Dann kam unser zweites Treffen. 
H. zeigte mir Beweismaterial. 
Allerdings durfte ich es weder 

kopieren noch erwähnen.
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nichts von den Vorfällen gehört zu haben. Kurz dar-
auf erfuhr ich, nach diesem Treffen sei sehr schnell 
meine Personenbeschreibung im gesamten UNO-
Sicherheitsdienst verteilt worden. Offensichtlich hatte 
ich einen Alarm ausgelöst.

Der mysteriöse Sicherheitsbeamte
Am darauffolgenden Tag rief mich ein anderer 
Sicherheitsbeamter an, ein oberer Dienstgrad. Er 
bedauere es, dass sein Kollege so negativ reagiere 
und nicht mit der Presse reden wolle. Er bot mir ein 
Treffen an. Ein Entgegenkommen? Wir saßen uns 
in einem Café nahe dem Palais gegenüber. Während 
des zweistündigen Gesprächs erklärte er mir mit gro-
ßer Freundlichkeit, dass man nicht allen Gerüchten 
glauben solle, die im Palais kursierten, und dass 
seit 2004 keinerlei Abhörsysteme mehr gefunden 
worden waren. Kurzum, ich sei auf dem Holzweg. 
Aus Angst, eine Kettenreaktion auszulösen, die 
alle weiteren potenziellen Informationsquellen blo-
ckiert, ließ ich ihn nicht wissen, welche Details ich 
bereits kannte.

Mein Gesprächspartner bot mir schließlich an, die 
berühmten Räume zu besichtigen. Der Besuch wurde 
für Juni verabredet. Eine einzigartige Gelegenheit, um 
direkt vor Ort festzustellen, ob die Beschreibungen 
von H. korrekt waren. Am Ende des Gesprächs war 
ich mir in einem Punkt ganz sicher: Wenn ein freund-
licher Sicherheitsbeauftragter zwei Stunden damit 
verbringt, mir zu erklären, dass nichts vorgefallen sei, 
muss das daran liegen, dass etwas vorgefallen ist.

Gleichzeitig versuchte ich mehr über die 
Abrüstungskonferenz zu erfahren, die ihre Sitzung im 
großen Beratungssaal abhält und deren Teilnehmer 
ihre Besprechungen in den abgehörten Räumen 
durchführen. Ich befragte einen Experten, der mit 
dem UNO-Institut für Abrüstungsforschung zusam-
menarbeitet, welchen Sinn es machen könnte, die 
Konferenz aus-
zuspionieren. 
Seine Antwort: 
»Nicht nur, 
dass es keinen 
Sinn macht, 
sondern es ist 
schlicht albern. 
Es gibt nichts auszuspionieren!« – Diese Antwort 
hatte ich nicht erwartet. Irgendwie drehte ich mich 
im Kreis. Vorerst wusste ich doch nur: Es wurden 
zwar Abhörsysteme entdeckt, aber das kann ich nicht 
beweisen. Ich wusste nicht einmal, wer wen warum 
bespitzelt hat. Außerdem hatte ich nur eine Quelle, 
die sich zudem bedeckt hielt. Alles zusammengenom-
men nicht gerade viel.

Am 18. Juni 2009 ließ ich H. über unsere Kontakt-
person anfragen, ob sie mir eine zweite Quelle vermit-
teln könne. Ohne Erfolg. Ich wollte H. wiedertreffen, 
um meine bisherigen Ergebnisse mit ihr zu reflek-
tieren. Gleichzeitig sehnte ich die Besichtigung der 
Räume herbei, um die gesammelten Informationen 
vor Ort einschätzen zu können. Ende Juni traf ich 
H. Ich gab ihr zu verstehen, dass ich Beweismaterial 

Ich wusste nicht einmal, wer wen 
warum bespitzelt hat. Außerdem 
hatte ich nur eine Quelle, 
die sich zudem bedeckt hielt.

L’Hebdo illustriert die Verstecke 
zweier Abhöranlagen. 
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benötige, sonst würde keine Redaktion sich über-
zeugen lassen, meine Recherche zu publizieren. Ich 
spürte, dass H. Vertrauen zu mir fasste. Sie akzeptier-
te meine Bemühungen. Dennoch gab sie mir keine 
Dokumente. Seit unserem ersten Treffen waren nun-
mehr drei Monate vergangen.

Der Durchbruch: verwertbare Dokumente
Am 25. Juli kam die überraschende Wende: Ohne 
Kommentar erhielt ich von H. per E-Mail vier 
Dokumente! Es fehlte mir nur noch ein Schriftstück, 
das Doppeldeutigkeiten über den Fundort erklä-

ren konnte. 
S c h l i e ß l i c h 
erhielt ich auch 
dieses mit dem 
Hinweis, sie 
werde ab jetzt 
gar nichts mehr 
schicken. Ich 

atmete auf. Es ging endlich vorwärts! Selbst wenn 
ich die Dokumente nicht veröffentlichen durfte, so 
konnte ich sie doch zumindest vorzeigen und jetzt 
beginnen, offener über den Vorgang zu sprechen, 
insbesondere mit Diplomaten. 

Ich ging zunächst auf die Schweizer UN-Delegation 
in Genf zu. Schließlich sind das meine Landsleute. 
Die Anfrage beim Botschafter nach einem Gespräch 
»off the record« blieb allerdings erfolglos. Der 
Pressesprecher schob den Riegel vor und antwortete 
trocken, dass »der Botschafter keine Gerüchte kom-
mentiert«. Der zweite Versuch bei einer Delegation 
eines anderen europäischen Staates war erfolgreicher. 
Ich sprach vertraulich mit einem Diplomaten, der 
lange Zeit die Abrüstungskonferenz begleitete und 
mir versicherte, niemals etwas von den Abhörgeräten 
mitbekommen zu haben. Über mögliche Täter äußer-
te er sich nicht.

Der Sommer verging, die Besichtigung der Säle 
wurde wegen der Ferien verschoben und erst Anfang 
September möglich. Die Räume entsprachen exakt 
H.s Beschreibungen. Unter dem Vorwand, dass der 
Besuch »außerhalb des Protokolls« stattfindet, ver-
bot mir mein freundlicher Sicherheitsbeamter aller-
dings, Fotos zu machen. Er bestätigte, der Zugang 
zu den Räumen sei seit 2004 dreifach gesichert. Die 
Abhörgeräte müssen folglich entweder vor 2004 
oder während der Bauarbeiten danach installiert 
worden sein.

In den folgenden Wochen recherchierte ich 
unter Mitarbeitern des Konferenzdienstes, der 
UNO-Bibliothek und der UNO-Archive. Ohne den 
genauen Grund meines Interesses anzugeben, ver-
suchte ich herauszufinden, ob Teilnehmerlisten 
der Versammlungen in den abgehörten Räumen 
existieren und ob es Akten über dort durchgeführ-
te Bauarbeiten gibt. Die Teilnehmerlisten sind für 
mindestens zwanzig Jahre gesperrt. Eine Anfrage 
auf eine Sonderfreigabe ist zwar möglich, nimmt 
jedoch Zeit in Anspruch und garantiert keinen 
Erfolg. Ich konnte niemanden ausfindig machen, 
der mir zu den Bauarbeiten Auskunft geben konnte. 
Allerdings entdeckte ich in der Bibliothek Vermerke 
zu den Renovierungsarbeiten des Saales, in dem 
man 2005 das in der Wand versteckte Abhörgerät 
gefunden hatte. Mit hoher Wahrscheinlichkeit 
wurden die Geräte während dieser Bauarbeiten 
installiert. Es erschien mir äußerst schwierig, 
die Bauunternehmen wiederzufinden, die an den 
Renovierungsarbeiten beteiligt waren. Noch viel 
schwieriger aber erschien es mir, die  Installateure 
oder gar die Besitzer der Abhörgeräte zu finden. 
Diesen Weg schlug ich nicht ein.

Verhandlungen über Irak-Krieg und Libanon
Ich konzentrierte mich vielmehr auf meine Liste der 
Länder, die mir als potenzielle Täter genannt worden 
waren. Ein angesehener Mitarbeiter des Schweizer 
Nachrichtendienstes meinte zu mir: Wenn er auf ein 
Land tippen müsse, so wäre es Israel. Alle Indizien 
wiesen seiner Meinung nach in diese Richtung. Dazu 
passte, dass mir ein Kollege, der sämtliche Aktivitäten 
im Palais verfolgt, berichtete, dass in den besag-
ten Räumen sowohl die Anhörung der Amtsrichter 
zum Attentat auf den libanesischen Präsident Hariri 
stattgefunden hatten als auch die Verhandlungen 
zur Vorbereitung des Kriegs gegen den Irak. Mit 
diesen spannenden Hinweisen hatte ich genügend 
Informationen, um fortan mit offenem Visier Fragen 
stellen zu können. Was mich jetzt zu interessieren 
begann: War eigentlich das diplomatische Korps über 
den Abhörskandal informiert worden? 

Am 7. Oktober schickte ich eine E-Mail an die 
UNO-Delegation der Schweiz. Darin standen eine 
Bilanz aller meiner bisherigen Rechercheergebnisse 
und drei Fragen: Weiß die Schweiz von dem Fall? 
Falls nicht, ist dieser Umgang normal? Wie reagiert 
die Schweiz nun darauf? Wiederholt bat ich um 

In besagten Räumen hatten die 
Anhörungen zum Attentat auf den 
libanesischen Präsident Hariri und 

zum Irak-Krieg stattgefunden.
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Gespräche. Mir war bekannt, dass die Schweizer 
Spionageabwehr bereits über den Fall in Kenntnis 
gesetzt worden war. Ich wusste aber nicht, welche 
Bedeutung der Kasus für das Gastland Schweiz hatte 
oder haben könnte. 

Eine Woche später kam die Antwort per E-Mail: 
»Die Schweiz kann, aufgrund des Sitzabkommens, 
von dem die Vereinten Nationen in Genf profitieren, 
keine Untersuchung gegen ihren eigenen Vorgesetzten 
anstellen. In Folge dieser Vereinbarung genießt die 
internationale Organisation eine Immunität vor 
der Gerichtsbarkeit und die Unverletzlichkeit ihrer 
Räumlichkeiten. Es ist die Aufgabe der Organisation, 
einen Antrag an den Gastgeberstaat zu stellen, falls sie 
eine offene Untersuchung wünscht.« 

Zunächst war ich von diesen Phrasen irri-
tiert. Schnell wurde mir jedoch klar, dass diese 
Mitteilung ganz anders zu verstehen ist. Eine 
Bekannte im Außenministerium, betraut mit sol-
chem Diplomatensprech, übersetzte mir: Hier ist das 
Eingeständnis, dass die Schweiz die Vorgänge kannte, 
aber sich nicht einmischen wollte.

Der algerische Botschafter Idriss Jazary
Nun war es an der Zeit, dem Thema eine Zeitungsspalte 
zu geben. Dafür war das letzte Zünglein an der Waage 
der algerische Botschafter Idriss Jazary. Angestellt in 
Genf seit 2004, verfolgt er die Abrüstungskonferenz 
aus nächster Nähe. Er selbst ist ein großer Verfechter 
der Vereinten Nationen. Auf seine Reaktionen war ich 
gespannt. Wusste er von den Abhörgeräten? 

Ich fing Jazary am Ausgang des UNO-Rats für 
Menschenrechte ab. Er dachte, ich würde ihn zu sei-
ner erst kurz zuvor postulierten Erklärung zugunsten 
der palästinensischen Gebiete interviewen. Er war in 
Eile und wollte über nichts anderes sprechen. Rasch 
informierte ich ihn über mein Anliegen, woraufhin er 
mich ganz verblüfft ansah. Dann bot er mir an, ihn 
doch einige Tage später in der algerischen Botschaft 
zu treffen. 

Als wir am 23. Oktober miteinander sprachen, 
wirkte er zusehends verwirrt und verunsichert, je 
mehr ich ihm erzählte und auch belegen konnte. 
Über die Tatsache, dass die Vereinten Nationen ihre 
Mitglieder über diesen Skandal nicht informiert hat-
ten, zeigte er sich äußerst besorgt. Seine Reaktion 
änderte schlagartig meine gesamte Perspektive: Das 
Verschweigen dieser Vorgänge war für ihn weit beun-
ruhigender als die Abhörsysteme selbst.  

Ich unternahm ein letztes Manöver. Nochmals 
kontaktierte ich den Sicherheitsbeamten obe-
ren Dienstgrades, der mir damals so vehement 
versichert hatte, es handele sich doch nur um 
Gerüchte. Wir trafen uns am 9. November in der 
Abenddämmerung auf dem Platz der Nationen. Ich 
erklärte ihm, dass mir bereits bei unserem ersten 
Treffen viele Einzelheiten zu dem Fall bekannt 
gewesen seien. Zumindest ein »No comment« woll-
te ich ihm entlocken. Er bestätigte mir zwar nichts, 
kam im Laufe des über eine Stunde dauernden 
Gesprächs jedoch selber auf den Fall zu sprechen 
– Geschafft! Endlich hatte ich sie, meine zweite, 
wenn auch indirekte Quelle.

»No comment« der UNO
Nur noch eine Formalie fehlte mir jetzt – eine 
offizielle Stellungnahme der Vereinten Nationen. 
Meinen hartnäckigen E-Mail-Anfragen folgte eine 
Antwort per Telefon, die genau meinen Erwartungen 
entsprach: »Wir geben keine Kommentare zu dieser 
Angelegenheit.« Eine schriftliche Antwort wollte die 
UNO mir nie geben.

Meine Recherche erschien am 26. November 2009 
auf vier Seiten im Lausanner Nachrichtenmagazin 
L‘Hebdo und in einer übersetzten und adaptierten 
Version in der Neuen Zürcher Zeitung desselben 
Tages. Das Fernsehen der französischen Schweiz 
interviewte mich noch am Tag der Veröffentlichung 
und brachte einen Zwei-Minuten-Beitrag zu Beginn 
des Abendjournals. Ich kontaktierte The Independent 
und The Guardian sowie einen amerikanischen 
Kollegen des Center for Investigative Reporting in der 
Absicht, den Artikel dort erscheinen zu lassen. Doch 
niemand antwortete mir. 

Mit Neugier wartete ich dann auf die Reaktionen 
der Vereinten Nationen. Aber es tat sich rein gar 
nichts. Bei der UNO rührte sich niemand. Einige 
Wochen später fragte ich schließlich selbst nochmals 
bei verschiedenen UNO-Diplomaten an, auch beim 
algerischen Botschafter. 

Jacques Baud, der Experte für Terrorismus-
bekämpfung, behielt Recht, als er bemerkte: »Die 
Vereinten Nationen verabscheuen es, Wellen zu 
schlagen, und noch viel mehr, mit dem Finger auf 
ihre eigenen Mitglieder zu zeigen.« Diese Omertà, 
das UNO-Schweigesystem, ist für mich Grund genug, 
um die Vorgänge innerhalb der Organisation weiter-
hin intensiv im Auge zu behalten. �Q

Michel Bührer ist 
freier Journalist 
und Fotograf, 
Präsident der freien 
Journalisten der 
französischen 
Schweiz und 
Mitglied des 
Schweizer 
Presserats.
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Der große Knall
Bei einem Waffendeal zwischen Finnland und Slowenien flossen 
Schmiergelder in Millionenhöhe. Zwei Journalisten deckten den 
Skandal auf und trugen zum Sturz der slowenischen Regierung bei. 

VON BLAŽ ZGAGA

P
atria, der staatseigene finnische Rüstungs-
konzern,  hat den Premierminister Sloweniens 
bestochen«. Mit diesen Worten schloss die 
Fernsehdokumentation »Die Wahrheit über 

Patria« des finnischen Journalisten Magnus Berglund. 
Die Sendung wurde am 1. September 2008 vom 
finnischen Rundfunksender YLE ausgestrahlt und 
erregte die Gemüter der Zuschauer in Finnland und 
Slowenien. Zeitgleich veröffentlichte die alternative 
slowenische Online-Tageszeitung Vest, die sich häufig 
heikler Themen annimmt, einen Artikel mit dem Titel 
»Patria hat Janez Jansa bestochen«. 

Beide Beiträge berichteten über die Zahlung 
von Schmiergeldern in Zusammenhang mit 
einem Waffendeal: Beim Kauf von 135 finnischen 
Panzerfahrzeugen im Wert von 278 Millionen 
Euro flossen 21 Millionen Euro, also 7,5 Prozent, 
für den reibungslosen Ablauf des Geschäftes. 
Die Bestechungsgelder wurden von sloweni-

schen Beamten, Militärs und Politikern eingestri-
chen, einschließlich des Regierungsoberhauptes, 
Premierminister Jansa. In diesem großflächigen und 
komplizierten Fall internationaler Korruption ermit-
telt die finnische, österreichische und slowenische 
Kriminalpolizei bis heute.

Benachrichtigung der finnischen Kollegen
Die Geschichte begann am 8. Mai 2008. Als ich 
damals die Abendnachrichten hörte, traute ich meinen 
Ohren nicht. Der Vertreter von Patria in Slowenien, 
Andrey Mladenov, drohte, dass sein Unternehmen 
eine Verleumdungs- und Schadensersatzklage gegen 
Slowenien in Erwägung ziehe. Der Grund: Einige 
Parlamentsmitglieder stellten Nachforschungen über 
angebliche »Firmengeheimnisse« in Zusammenhang 
mit einem Waffengeschäft an. Der slowenische 
Verteidigungsminister Karl Erjavec fügte sich bereit-
willig Mladenovs Forderungen.

F
oto: D

enis S
arkic
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Ich fragte mich: »In was für einem Land lebe 
ich eigentlich? Erst hindert Patria die gewählten 
Volksvertreter lange daran, Einzelheiten über dieses 
Geschäft in Erfahrung zu bringen, und jetzt drohen 
sie mit einer Verleumdungsklage. Und sogar der 
zuständige slowenische Minister stärkt ihnen den 
Rücken!« In diesem Moment wurde mir klar, dass 
etwas unternommen werden musste. Ich konnte nur 
eines tun, nämlich die finnischen Kollegen über die 
seltsamen Entwicklungen in Slowenien informieren. 
Also schrieb ich am nächsten Tag eine lange E-Mail 
mit einer Chronologie sowie den wichtigsten Fakten 
und schickte sie an 29 verschiedene Mail-Adressen 
finnischer Journalisten.

Erster Kontakt und Treffen
Die Resonanz ließ nicht lange auf sich warten. 
Besonders vielversprechend war eine Mail, die ich 
am 12. Mai bekam. Sie begann mit dem Satz: »Hallo 
Blaž! Ich arbeite als Wirtschaftsjournalist beim finni-
schen Rundfunk.« Magnus Berglund stellte sich kurz 
vor und deutete an, dass er noch viel mehr über die 
Angelegenheit wisse. Am wichtigsten war aber, dass 
er Slowenien besuchen und dort weitere Recherchen 
durchführen wollte. Er fügte an, dass die Ausstrahlung 
seiner Dokumentation bereits für den 1. September 
geplant sei, und schlug vor, dass wir exklusiv zusam-
menarbeiten sollten.

Unser Traum vom Exklusivbericht platzte schon 
am nächsten Tag – zumindest teilweise. Leider hatte 
ich viele Mails an unbekannte finnische Kollegen 
geschickt. Finnlands zweitgrößte Tageszeitung, 
Aamulehti, veröffentlichte daraufhin einen Bericht 
über die Verwicklung des Patria-Konzerns in die 
parlamentarische Untersuchung in Slowenien. 
Gleichzeitig führte die finnische Polizei  eine Razzia 
bei Patria durch und nahm mehrere Mitglieder der 
Geschäftsleitung fest.

Ich berichtete Magnus Berglund von der parlamen-
tarischen Untersuchung und anderen Ereignissen in 
Slowenien, er informierte mich über die polizeilichen 
Ermittlungen in Finnland. Von Tag zu Tag und von 
Woche zu Woche arbeiteten wir enger zusammen,  
unser gegenseitiges Vertrauen wuchs. 

Schließlich empfing ich Magnus zu seinem  
Aufenthalt in Slowenien vom 11. bis 14. August. 
Zunächst wusste ich nicht, was mich erwartete. 
Unserer Korrespondenz nach zu urteilen schien er ein 
zuverlässiger und professionell arbeitender Journalist 

zu sein. Aber ich kannte ihn noch nicht persönlich 
und konnte daher nicht einschätzen, wie vertrauens-
würdig er war. Sofort nach seiner Ankunft trafen wir 
uns zum Abendessen. Der wichtigste Teil des Treffens 
war die erste halbe Stunde, als wir abcheckten, ob 
wir einander trauen konnten. Aus diesem ersten 
Gedanken austausch entstand unsere dreitägige inten-
sive Recherche – unsere Zusammenarbeit dauert auch 
heute noch an. 

An diesem ersten Abend vertraute er mir die 
Struktur der Schmiergeldzahlungen an. Auf einem 
Blatt Papier schrieb er auf, wie viel Prozent an einen 
Mittelsmann – den österreichischen Geschäftsmann 
Hans Wolfgang Riedl – gegangen waren und welche 
Geldsummen 
ansch l ießend 
an den aus 
S l o w e n i e n 
s t a m menden 
kanadisch-ös-
terreichischen 
G e s c h ä f t s -
mann Walter Wolf und den slowenischen Maler 
Jure Cekuta geflossen waren. Von dort wurde das 
Geld an slowenische Empfänger weiter verteilt. 
Berglund skizzierte auch den Geldfluss zu dem slo-
wenischen Geschäftsmann Rudolf Leban und einer 
slowenischen Firma. Weil sich Riedl und Wolf nicht 
in Slowenien aufhielten, konzentrierten sich unse-
re Nachforschungen vor allem auf Cekuta, Leban 
und eine Firma, die wir in unseren Berichten aber 
nicht erwähnten, da sich ihre Verstrickung in den 
Bestechungsring durch unsere Nachforschungen 
nicht beweisen ließ. 

Surreales Interview mit einem »Maler«
»Was zur Hölle hat ein Maler mit Waffengeschäften zu 
tun?«, fragte Magnus verblüfft. Auf solche Fragen ant-
wortete ich für gewöhnlich, dass »in Slowenien alles 
möglich ist«. Als wir zu dem Maler Cekuta fuhren, 
machten wir Witze darüber, wie komisch es wäre, 
wenn er eine Künstlermontur tragen und während 
des Interviews an einem Ölgemälde arbeiten würde. 

Die erste Überraschung wartete schon auf uns, als 
wir gerade aus dem Wagen gestiegen waren. Fast hät-
te ich laut gelacht: Der Künstler empfing uns tatsäch-
lich in einem fleckigen Malerkittel! Aber was dann 
kam, wird mir immer als das surrealste Interview mei-
ner bisherigen Berufslaufbahn in Erinnerung bleiben. 

»Was zur Hölle hat ein Maler 
mit Waffengeschäften zu tun?«, 
fragte Magnus. Ich antwortete: 
»In Slowenien ist alles möglich.«
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Magnus  wartete in seiner erfahrenen, vernünftigen 
Art ohne Gefühlsregung bedächtig ab und hörte zu. 
Ich hatte den temperamentvolleren Part, sang ein 
Loblied auf Jure Cekuta, der bei den Wahlen 2002 
Präsidentschaftskandidat gewesen war, und ermunter-
te ihn zum Reden. Unsere psychologische Kriegführung 
und das Vorgeplänkel zu einem Interview mit dem 
Mann, der angeblich mit einem Großteil der sloweni-
schen »Elite« auf Du und Du ist, dauerten über eine 

Stunde. Nach 
einigen einlei-
tenden Fragen 
überrumpelte 
Magnus den 
Maler: »Ich 
habe Doku-
mente gesehen, 

aus denen hervorgeht, dass über die Riedl-Handels -
gesellschaft in Wien Geld an Sie geflossen ist, nämlich 
ein Prozent des Patria-Geschäfts. Warum?« Die Frage 
saß. Cekuta wurde bleich. Seine Mimik verriet, dass 
er peinlich berührt war, und er bekam einen trocke-
nen Mund – ein sicheres Zeichen dafür, dass Zweifel 
an der Wahrheit seiner Äußerungen angebracht wa-
ren. Wahrscheinlich hatte er in das Interview einge-
willigt, um herauszufinden, was der finnische Kollege 
über die Schmiergeldzahlungen wusste. Genau damit 
wurde er nun konfrontiert, und zwar vor laufender 
Kamera.

Große Sicherheitsrisiken
Während unserer Recherchen in Slowenien verriet 
Magnus aus Sicherheitsgründen niemandem die 
allerwichtigste Information, nicht einmal mir: dass 
Patria auch Premierminister Jansa bestochen hatte. 
Innerhalb von 15 Monaten waren bei der sloweni-
schen Polizei mindestens fünf dringende Interpol-
Hinweise »verloren gegangen«. Sie hatte erst im Mai 
2008 die Zusammenarbeit mit der finnischen Polizei 
aufgenommen. Daher war klar, dass strafrechtliche 
Ermittlungen von politischer Seite behindert wor-
den waren.

Außerdem erfuhr ich von einem Informanten, 
dass an der Spitze der Regierung ein geheimes 
Sondergremium gebildet worden war. Es setzte sich 
aus einflussreichen Leuten zusammen, und seine 
Hauptaufgabe bestand darin, ein Bekanntwerden 
des Patria-Skandals vor den Parlamentswahlen am 
21. September zu verhindern. Bald merkten wir, 

dass wir von Unbekannten verfolgt und beobach-
tet werden. Daher ließ der Kameramann Marco die 
Kassetten mit den bereits gefilmten Aufnahmen keine 
Sekunde aus den Augen. Ich schrieb keine einzige 
Zeile über unsere Nachforschungen auf irgendeinem 
Computer. Mir fiel der Zettel ein, auf dem Magnus 
das Bestechungsnetz skizziert hatte. Ich vernichtete 
ihn. Seit dieser Zeit kommunizieren wir ausschließ-
lich über verschlüsselte Mails.

Der entscheidende Satz kam am Ende
Wie wir es vereinbart hatten, erhielt ich einige 
Stunden vor der Ausstrahlung des Dokumentarfilms 
in Finnland das dazugehörige Manuskript. Dadurch 
hatte ich genug Zeit, einen Artikel für die sloweni-
sche Leserschaft zu schreiben. In seiner Mail betonte 
Magnus: »Die große Neuigkeit steht im letzten Satz 
des Manuskripts«.

Diese Neuigkeit überraschte mich nicht, denn 
ich hatte seit Jahren über den Schwarzhandel mit 
Waffen während der letzten Balkankriege recher-
chiert. Damals wurden tausende Tonnen Waffen und 
Munition aus Slowenien zu den Kriegsschauplätzen 
verfrachtet. Ich hatte nie genügend Beweise gefun-
den, um die Verstrickung von Premierminister Jansa 
in solche Geschäfte publik machen zu können. 
Aber genau das sagte Berglund unverblümt in sei-
nem letzten Satz: »Patria hat Premierminister Jansa 
bestochen«. Ich atmete tief ein und dachte gründlich 
nach. Adrenalin schoss in meine Venen, mein Puls 
wurde schneller, alle möglichen Gedanken wirbelten 
mir durch den Kopf. In ein paar Stunden musste ich 
meinen Artikel abliefern, aber ich hatte bisher noch 
keine einzige Zeile geschrieben. Was sollte ich tun? 
Wie sollte ich mich entscheiden?

Eines war sicher: Dieser Satz enthüllte die ganze 
Wahrheit über Korruption in meinem Land. Aber 
ich hatte mich zuvor nie getraut, den ehemaligen 
Verteidigungsminister Janez Jansa ausdrücklich 
als Empfänger von Schmiergeldern zu benennen. 
Mein finnischer Kollege, der mich durch seine 
Professionalität überzeugt hatte, sparte sich diesen 
Satz für das große Finale seiner Dokumentation 
auf. Er untermauerte diese Behauptung aber in der 
Sendung und mir gegenüber mit keinerlei konkreten 
Beweisen, wohl aus Sicherheitsbedenken, für die es 
zweifellos Anlass gab. Ich schickte ihm umgehend sie-
ben zusätzliche, klar und präzise formulierte Fragen, 
deren Beantwortung mir die Entscheidung leichter 

Ich schrieb keine einzige Zeile 
auf dem Computer. Den Zettel 

mit der Skizze des Schmier-
 geld  netzes vernichtete ich.  
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machen würde. Auf die wichtigste Frage, »Ich vermu-
te, Du hast unumstößliche Beweise im Hinblick auf 
Janez Jansa? Bitte bestätige das nochmals«, antworte-
te er kurz und bündig: »Die habe ich.«

Meine Zweifel, ob ich diese Information publik 
machen sollte oder nicht, lösten sich daraufhin sofort 
auf. Ich traf eine Entscheidung: Wenn mein finni-
scher Kollege Magnus Berglund bereit ist, durch diese 
Behauptung seine berufliche Laufbahn aufs Spiel zu 
setzen, dann bin ich auch bereit, ein Risiko einzuge-
hen. Es gab keine halbherzige Lösung. Ich beschloss 
ganz einfach, ihm zu vertrauen.

Staatschef unter Verdacht
Auf den ersten Blick wirkt dies vielleicht wie eine 
gewagte Entscheidung, wie ein Einsatz beim Roulette, 
wo die Wahrscheinlichkeit, dass die Kugel entwe-
der auf Rot oder auf Schwarz landet, 50:50 steht. 
Tatsächlich aber lag die Wahrscheinlichkeit höher. 
Zum einen hatte Magnus seine Informationen von 
mindestens zwei unterschiedlichen Gewährsleuten. 
Zum anderen hatten meine früheren Nachforschungen 
ergeben, dass für gewöhnlich alle Fäden in Jansas 
Händen zusammenliefen. Hätte ich mich an diesem 
1. September anders entschieden, dann hätte ich das 
für den Rest meines Lebens bereut.

Der Patria-Skandal füllte später Schlagzeilen und 
Titelseiten in Slowenien und Finnland. Daraufhin 
wurde eine dringliche Parlamentssitzung einbe-
rufen. In zwei diplomatischen Noten verlangte 
Slowenien, dass die finnischen Behörden gegen 
den finnischen Sender YLE vorgehen sollten. Bei 
den Parlamentswahlen Ende September fehlten 
Jansas Slowenischer Demokratischer Partei (SDS) 
12.000 Stimmen zum Sieg. Der oberste sloweni-
sche Polizeidirektor ging einen Monat später in den 
Ruhestand, was der Kooperationsbereitschaft der 
Polizei sehr zugutekam. Im März 2009 wurden in 
Slowenien völlig überraschend Hausdurchsuchungen 
an mehr als 20 Stellen durchgeführt. Es gab dutzende 
Verdächtige in Finnland, Österreich und Slowenien.

Im Oktober 2009 wurde der ehemalige Premier-
minister und jetzige Oppositionsführer Janez Jansa 
fünf Stunden lang verhört. Die finnische Polizei ver-
dächtigte ihn, sich schwerer Bestechlichkeit  schul dig 
gemacht zu haben, für die slo wenische stand er un ter 
dem Verdacht illegaler Geschäftsvermittlung. Gegen 
den früheren Verteidigungsminister Karl Erjavec und 
den ehemaligen Generalstabschef der slowenischen 

Armee, Albin Gutman, wurde Anklage wegen Untreue 
im Amt erhoben. Unterdessen verklagte der öster-
reichische Mittelsmann Riedl den Patria-Konzern auf 
17 Millionen Euro »Provision«. Vor einigen Monaten 
sickerten einige Beweise für Jansas Verstrickung in 
d ie  A f fä re 
aus Polizei-
akten an die 
Öffentlichkeit. 
Jansa streitet 
beharrlich sämt-
liche Beschul-
digungen ab. 
Die  Medien in Slo   wenien, die Jansa wohl ge   sonnen 
sind, begannen eine Verleumdungs kampagne ge gen 
Berglund und mich. Wir erhielten Morddrohungen und 
standen zeitweise unter Polizeischutz. Slowenische 
Behörden haben meinen finnischen Kollegen auf 
Geheiß Jansas strafrechtlich verfolgt, weil er angeblich 
falsche Anschuldigungen erhoben hat, und ihm eine 
Gefängnisstrafe von bis zu sechs Monaten angedroht. 
Außerdem hat Jansa vor Gericht Verleumdungsklage 
erhoben und verlangt von Magnus Berglund und YLE 
die astronomische Summe von 1,5 Millionen Euro  
Schadenersatz.

Ausgang unklar
Seit dem 1. September 2008 haben Jansa, seine Partei 
und die ihm gewogenen Medien immer wieder behaup-
tet, der »große Knall aus Finnland« – wie sie Magnus’ 
Dokumentation nannten – sei eine Verschwörung von 
Linken, Sozialisten und Kommunisten. Dabei war sein 
Film lediglich ein gutes Beispiel für grenzübergreifende 
investigative Zusammenarbeit bei Recherchen in einer 
internationalen Schmiergeldaffäre. Nun liegt es bei 
Ermittlungsbeamten, Staatsanwaltschaft und Richtern, 
die Arbeit zu Ende zu bringen. Noch ist unklar, wie 
die Gerichtsverfahren ausgehen werden. Es ist gut 
möglich, dass die Schmiergeldzahler in Finnland 
schuldig gesprochen, die Schmiergeldempfänger in 
Slowenien aber niemals verurteilt werden.  �Q

Links:
 Das englischsprachige Manuskript zu »Die Wahrheit über 

Patria« findet sich unter: http://ohjelmat.yle.fi:80/mot/
arkisto/1_9_2008_mot_totuus_patriasta_toim_magnus_
berglund/manuscript_english.

 Eine englische Übersetzung von »Patria hat Janez Jansa 
bestochen« findet sich unter: http://gijc2010.ch/media/
site/documents/berglund-zgaga-patriacase_presentati-
on2.pdf

Premierminister Jansa hat 
Verleumdungsklage erhoben:
Er fordert 1,5 Millionen Euro 
Schadenersatz.

Blaž Zgaga ist 
freier Journalist in 
Slowenien. Im Jahr 
2007 initiierte er 
eine Petition gegen 
Pressezensur  in 
seinem Heimatland. 
Übersetzung: 
Sabine Lang
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Die ungleichen     
Das Verhältnis von Journalismus und Public Relations ist gespannt 
wie nie. Gerade in Zeiten knapper Kassen vermischen sich die 
Sphären zunehmend, wie einige Beispiele zeigen.  

VON GÜNTER BARTSCH

J
ournalisten machen keine PR.« Im Februar wird 
der Streit um diese zehn Silben fünf Jahre alt. 
Damals legte das Netzwerk Recherche seinen 
Medienkodex vor – und löste damit eine hitzige 

Debatte über die Trennung von Journalismus und 
Public Relations aus. Erst kürzlich kritisierte der Kollege 
Matthias Spielkamp auf kress.de dieses Gebot, sprach 
von »wohlfeilen Kodizes«, die »meist ausschließlich 
von Gehaltsempfängern gezimmert« würden: »Die 
Wahrheit ist nur: Natürlich machen viele Journalisten 
PR, weil sie sonst gleich Alg II beantragen könnten.« 
Ohnehin ließen  »alle Medien, auch die selbst ernann-
ten Qualitätsmedien, von FAZ über Süddeutsche 
Zeitung bis hin zu den öffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten, ihre Zeitungen und Sendungen ver-
deckt von den PR-Abteilungen von Daimler und 

Siemens sub-
ventionieren«. 
Schon 2006, 
als Netzwerk 
Recherche den 
Medienkodex 
vorlegte, wurde 
der Vorwurf 

erhoben, der PR-Grundsatz sei »wirklichkeitsfremd«. 
Und es stimmt: Empirisch ist der Satz falsch. Aber 
gab Gott Mose die Zehn Gebote, weil alles in Butter 
war?

»Haltet Euch aus unserem Job raus« 
Spielkamp beschreibt die PR-Arbeit als Alternative 
zum Arbeitslosengeld II. Und als genau das verteidigen 
viele Journalisten ihre PR-Tätigkeiten: Notgedrungen 
müssten sie PR machen, weil die journalistische 
Arbeit nicht genug abwerfe. Noch nie aber hat sich 
ein Journalist über den Medienkodex beschwert, weil 

er deshalb seine geliebte PR-Arbeit aufgeben müsste. 
Es scheint also kaum etwas zu sein, wofür es sich 
ernsthaft zu kämpfen lohnt. Das ist keine Kritik an 
PR-Arbeit an sich. Aber ein begeisterter Journalist ist 
eben noch lange kein guter Werber – und umgekehrt. 
Der frühere VW-Kommunikationsvorstand Klaus 
Kocks beklagt gar, dass Journalisten mit ihrer mit-
telmäßigen Arbeit den PR-Profis das Geschäft kaputt 
machen: »Haltet Euch aus unserem Job raus – und 
hört auf, die Preise zu ruinieren.«

Klare Trennung von Journalismus und PR
Das größte Problem liegt aber darin, dass sich 
Interessenkonflikte auf Dauer nur schwer vermei-
den lassen. Anders als der Deutsche Journalisten-
Verband, der von »Journalisten in der Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit« spricht, bekennt sich das 
Netzwerk Recherche zu einer klaren Trennung von 
Journalismus und PR – nicht als Beschreibung des 
Status Quo, sondern als Leitbild und als Ziel, das  
im Sinne all jener Journalisten sein dürfte, die ihren 
Beruf mit Herzblut ausüben. Das Netzwerk nimmt 
dabei auch die Verlage und Sender in die Pflicht. Im 
Medienkodex heißt es dazu: »Journalisten erwarten 
bei der Umsetzung dieses Leitbildes die Unterstützung 
der in den Medienunternehmen Verantwortlichen.«

Dass das Netzwerk Recherche für die strik-
te Trennung von Journalismus und PR eintritt, 
hat gute Gründe. Spielkamp hat ja recht: Über 
Kopplungsgeschäfte, Sonderveröffentlichungen und 
Beilagen wird viel zu oft verdeckter Einfluss auf 
redaktionelle Inhalte genommen. Das gefährdet 
den unabhängigen Journalismus und fällt selbstver-
ständlich genauso unter den Leitsatz »Journalisten 
machen keine PR«. Dasselbe gilt für jene Journalisten, 
die – manchmal aus Zeitnot, oft aber schlicht aus 

»Die Wahrheit ist: Natürlich 
machen viele Journalisten PR, weil 

sie sonst gleich Arbeitslosengeld 
beantragen könnten.«
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   Geschwister
Bequemlichkeit – PR-Inhalte unreflektiert in ihre 
Blätter oder Sendungen hieven. Und das selbst 
dann, wenn die Informationen von einer durch 
Schleichwerbung vorbelasteten Lobbyorganisation wie 
der Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) 
stammen. Mit Studien und »Rankings« schafft es die 
INSM in die Tagesschau wie in Regionalzeitungen. 
Viele Redaktionen begnügen sich mit dem Hinweis, 
die Initiative sei »arbeitgebernah« – tatsächlich wird 
sie vom Arbeitgeberverband Gesamtmetall mit jähr-
lich mehr als 8 Millionen Euro ausgestattet.

Gefällige Studien tragen die PR-Botschaft 
Nur ganz selten wird die Methodik der Studien und 
Ranglisten hinterfragt. Manche Blätter scheuen sich 
nicht einmal davor, mit der INSM gemeinsam ganze 
Hefte zu produzieren. So hat die Wirtschaftswoche 
im Januar 2009 ein Sonderheft zum Thema »Armes 
Deutschland? Reiches Deutschland!« veröffentlicht – 
ein Großteil der Texte stammt von Autoren der INSM 
und des Instituts der deutschen Wirtschaft (IW) – wer 
das im Einzelnen ist, erfährt man nur im Impressum.

Dass Verbände oder Unternehmen sogenannte 
»Front Groups« oder »Think Tanks« hinausschicken, 
um Politik, Medien und Öffentlichkeit zu beeinflus-
sen, hat sich zu einem beliebten Instrument im Lobby- 
und PR-Wesen entwickelt. Medienunternehmen las-
sen sich immer wieder auf die Zusammenarbeit mit 
diesen Organisationen ein. Ein Beispiel dafür ist die 
»Initiative ProDialog«, die auf ihrer Webseite erklärt, 
»die Kommunikation zwischen Politik, Zivilgesellschaft 
und Wirtschaft zu fördern und Wissen im Bereich 
Dialogkommunikation zu vermitteln«. 

Als Vorsitzende wird dort Kerstin Plehwe auf-
geführt, die frühere Präsidentin des Deutschen 
Direktmarketingverbandes (DDV), der sich heute 
Dialogmarketingverband nennt. Hinter ProDialog 
steckt organisatorisch eine Firma namens IIPG 
Internationales Institut für Politik & Gesellschaft 
GmbH. Geschäftsführende Gesellschafterin: Kerstin 
Plehwe. Dahinter steht die Deutsche Post – die 
aus den tatsächlichen Zielen bei der Gründung von 
ProDialog im Jahr 2005 keinen Hehl machte: Es sollte 
darum gehen, der Politik die Möglichkeiten des Dia-

log mar ketings nahezubringen. So deutlich wird das 
inzwischen kaum noch gesagt – vielmehr schafft es 
Plehwe als »Dialog-Expertin« in die Medien: So las sen 
sich etwa auf handelsblatt.com und stern.de die Er geb-
nisse der pünktlich zur Bundestagswahl 2009 vorge-
legten ProDialog-
Studie »Wege 
zum Wähler« 
nachlesen. Und 
obwohl  das 
Briefgeschäft der 
Deutschen Post 
jährlich um zwei 
Prozent schrumpft, lohnt es sich für Wahlkämpfer  
laut ProDialog nach wie vor, Briefe zu verschicken: 
»Die Ansprache über den guten alten Brief fin-
den immer noch mehr Menschen attraktiv als die 
Wahlkampfkommunikation per E-Mail.«

Die Lobbyistin hat ihre eigene TV-Show
Wie viel Studien wert sind, zeigte die verdeckte PR-
Arbeit von »Berlinpolis« für die Deutsche Bahn und 
die Biosprit-Industrie. Auch ProDialog arbeitete mit 
Berlinpolis zusammen – gemeinsam verfasste man  
eine Studie zu »Regierungskommunikation 2.0«. Just 
zur selben Zeit stellte Berlinpolis die Webseite www.
dialogmarketing.wordpress.com ins Internet, wo etwa 
von der »Spamflut« in der E-Mail-Kommunikation die 
Rede ist. Danach gefragt, ließ Berlinpolis-Chef Daniel 
Dettling die Seite löschen. 

Er bestritt zunächst den naheliegenden Verdacht, 
dass die Webseite von ProDialog beauftragt oder 
bezahlt worden sei – später aber räumte er gegenü-
ber Lobbycontrol ein, dass die Webseite »im Kontext 
eines Auftrags von ProDialog« entstanden sei – aber 
nicht als Teil dieses Auftrags. Sogar einen eigenen 
Fernsehtalk moderiert ProDialog-Chefin Plehwe: In 
ihre Sendung Politik Konkret auf TV Berlin kommen 
namhafte Politiker – gut vernetzt ist Plehwe zwei-
felsohne. »Sie kauft sich ein«, meint ein Berliner 
Agenturinhaber – und tatsächlich wird ProDialog 
sogar im Abspann als Sponsor aufgeführt. Um aber zu 
erfahren, dass die Moderatorin der Sendung Chefin 
eben dieser Initiative und ehemalige DDV-Präsidentin 

Pünktlich zur Wahl erschien die 
vom Lobbyisten ProDialog in 
Auftrag gegebene Studie in den 
großen Medien.

S.060-062_NR_Bartsch.indd   61S.060-062_NR_Bartsch.indd   61 26.06.2010   18:13:56 Uhr26.06.2010   18:13:56 Uhr



62

AUS DEM NETZWERK RECHERCHE AUS DEM NETZWERK RECHERCHE AUS DEM NETZWERK RECHERCHE

���Q��3 / 2010

ist, muss der Zuschauer schon die Webseite ansteu-
ern. TV Berlin ist das transparent genug. ProDialog 
fördere den politischen Diskurs in der Gesellschaft 
und sei partei politisch unabhängig, sagt TV Berlin-
Geschäftsführer Mathias Adler. Daher sehe er hier 
kein Problem, »zumal die redaktionelle Hoheit natür-
lich beim Sender liegt«.

 
Problem: Ausbildungsmix PR/Journalismus
Die Vermischung von PR und Journalismus hat auch 
in der Ausbildung an Bedeutung gewonnen – es gibt 
mehr und mehr Studiengänge, bei denen beides kom-
biniert wird: Journalismus und PR. Das wird mit den 
Berufsaussichten begründet, aber auch damit, dass 
Journalisten das Geschäft der PR-Leute kennen und 

verstehen müss-
ten, um pro-
fessionell mit 
dem gelieferten 
P R - M a t e r i a l 
u m z u g e h e n . 
Keine Frage: 
Jou rna l i s t en 

sollten die Mechanismen kennen und ihnen mit 
einem kritischen Blick begegnen. Aber braucht es 
dazu Kurse zur Entwicklung von PR-Konzepten, zu 
Marketing oder zu PR-Evaluierung? Könnte die Zeit 
nicht besser ins Trainieren von Recherche-Techniken 
investiert werden?

Der Umgang mit PR-Material jedenfalls ließe sich 
auch jenseits von PR-Praxis-Seminaren anhand von 
Fallbeispielen diskutieren. Unerfreuliche Anlässe 
gibt es jeden Tag – das zeigt das Beispiel der 
Solarien-Branche. Als die Internationale Agentur für 
Krebsforschung (IARC) Sonnenbänke in die höchste 
Gefahrenkategorie für Krebs einstufte, gab es schnell 
Reaktionen »renommierter Experten«. Der österreichi-
sche Standard schrieb auf seiner Webseite von »Kritik 
über Einstufung von Solarien in Krebsrisikostufe eins«, 
welche William B. Grant und Michael F. Holick geübt 
hätten. Zitiert wird auch Ad Brand, Sprecher des 
Sunlight Research Forums (SRF), einer »Non-Profit-
Organisation mit dem Ziel, die neuesten medizinischen 
und wissenschaftlichen Erkenntnisse über die Effekte 
moderater UV-Strahlung auf den Menschen einer brei-
ten Öffentlichkeit zugänglich zu machen«. Grant und 
Holick sind unter Hautärzten äußerst umstritten – das 
hätte der Autor des Textes durch einfaches Googeln 
herausfinden können. Grundlage des Textes war aber 

offenbar nur eine Pressemitteilung – eine PR-Agentur 
verbreitete die Studie des niederländischen SRF. Um 
zu erfahren, dass es dabei durchaus um Profit geht, 
genügt ein Blick auf die Webseite: SRF-Sprecher Ad 
Brand pflegt enge Kontakte zur Solarienbranche.

Ein weiterer Baustein der PR-Arbeit ist eine Blog-
Webseite namens »Sonne ist Leben« (sonnennews.
de) – betrieben wird die Webseite von Leopold 
Bergmanns PR-Agentur »lb medien«. Wer die Seite 
finanziert, wird nicht offengelegt. Auf Nachfrage gibt 
Blogger Bergmann zu: Photomed bezahlt ihn. Zur 
verdeckten PR-Arbeit zählen auch Beiträge in diver-
sen Online-Foren. Nutzer »summerdream7« schreibt: 
»Sonnenlicht stärkt die Immunabwehr und verhin-
dert deshalb unter anderem auch die Krebsgefahr 
und zwar nicht nur Hautkrebs, sondern auch alle 
anderen Krebsarten. Unsere Vorfahren waren fast 
den ganzen Tag draußen. Wir hingegen haben wäh-
rend unseres modernen Büroalltags eigentlich viel 
zu wenig Sonne. Gelegentlich mal mit dem Solarium 
nachzuhelfen ist deshalb sinnvoll.« Dann folgt der 
Hinweis aufs »Sonne ist Leben«-Blog.

Notwendige Grenzen 
In der Ausbildung könnte die Behandlung solcher 
Fallbeispiele dabei helfen, dem journalistischen 
Nachwuchs Mechanismen verdeckter PR-Arbeit 
bewusst zu machen. Der Ausbildungs-Mix PR/
Journalismus dürfte dagegen zur Verwischung von 
Grenzen beitragen – von notwendigen Grenzen zwi-
schen zwei Professionen, deren Arbeitstechniken sich 
ähneln mögen, die sich in entscheidenden Punkten 
aber konträr gegenüber stehen. Thomas Schnedler, 
Mitglied im Netzwerk-Recherche-Vorstand, hat 
es so formuliert: »Journalisten recherchieren 
Gegenmeinungen, würdigen kritisch die Fakten, 
streben nach Unabhängigkeit und Vollständigkeit. 
PR-Schaffende hingegen sind ihrem Auftraggeber und 
vorgegebenen Kommunikationszielen verpflichtet. 
Im Falle eines Falles verschweigen Pressesprecher 
Unangenehmes, sie selektieren die Informationen 
nach den Wünschen ihrer Arbeitgeber.« 2011 veran-
staltet Netzwerk Recherche eine Fachkonferenz zum 
Thema. �Q

 Link:
 http://kress.de/tagesdienst/detail/beitrag/103883-matt-

hias-spielkamp-ueber-brain-drain-in-verlagen-journalisten-
nicht-wie-bittsteller-behandeln.html

 Müssen Nachwuchsjournalisten 
PR-Praxis-Seminare besuchen? 

Sollten sie nicht lieber Recherche-
Techniken trainieren? 

Günter Bartsch ist 
Geschäftsführer 

des Netzwerk 
Recherche.
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Thema der eröffnenden Diskus sion 
war die Funktion des Medien-
journalismus. Kann dieser der 
Wachhund der eigenen Branche 

sein? Und die Diskussion zog weite-
re Kreise. Eine Zusammenfassung der 
Standpunkte:

Themen des Medienjournalismus
Hans Werner Kilz: Medienjourna lismus 
kann vieles sein: Lob und Kritik an Fern-
se hen, Rundfunk und Zeitungen. Es kann 
medienpolitische Berichterstattung über 
den Rundfunkstaatsvertrag oder Korruption 
im öffentlich-rechtlichen Sy   stem sein, aber 
auch aus Meldungen aus dem Inneren 
der Pressehäuser oder aus treffsicheren 
Analysen über den ei   genen Berufsstand 
bestehen. Auch Zu  kunftsszenarien 
von Print und Online oder der Blick 
nach Amerika sind denkbare Themen. 
Schließlich haben wir oft das Gefühl, dass 
vieles von dort zu uns kommt, etwa die 
Auffassung des Medienjournalismus als 
Watchdog der Branche. 

Ich glaube, dass die Medienseite für 
viele Leser die Chance ist, etwas über 
unseren Berufsstand und die öffentliche 
Aufgabe des Journalismus zu erfahren.

Bei der Süddeutschen haben wir 
immer wieder verschiedenen Journalisten 
die Verantwortung über die Medienseite 
übertragen, und sie haben diese im 
Laufe der Jahre auch völlig unterschied-
lich gestaltet. Es gab Phasen mit viel 
Unterhaltung, aber auch ernsthaftere: 
mit mehr Medienpolitik, ausführlichen 
Interviews und exklusiven Nachrichten 
aus Zeitungshäusern. Ich will nicht 
bewerten, was besser ist. Es kommt auf 
die Mischung an.

 »Nicht Everybody’s 
Darling sein«

Thomas Leif: Wir haben ein verengtes 
Themenspektrum. Viel von dem, was 
wichtig ist, deckt der Medienjournalismus 
nicht ab. Medienkonzentration, Ein-
flussverflechtungen und Monopole – die 
Schwachstellen der Medienorganisation 
werden nicht thematisiert.

Ein Beispiel, das vom Medien-
journalismus in Deutschland schlecht 
abgedeckt wurde, ist die Absetzung von 
ZDF-Chefredakteur Nikolaus Brender. Ich 

sehe nicht, dass die Medienjournalisten 
die genauen Hintergründe für diesen fun-
damentalen Eingriff in die Staatsferne des 
öffentlich-rechtlichen Rundfunks hinrei-
chend thematisiert haben.

Ich habe nichts dagegen, dass sub-
stantielle Kritik an den Öffentlich-
Rechtlichen geübt wird. Nur sollte es 
um Qualität gehen und nicht ausschließ-
lich um Geld, wie es hinsichtlich des 
Online-Angebots von ARD und ZDF 
geschieht. Medienjournalisten müss-
ten die Qualitätsmängel des Online-
Journalismus von ARD und ZDF kriti-
sieren, stattdessen geht es bei ihnen nur 
um die finanzielle Übermacht. Dass der 
Online-Journalismus der ARD im Meer 
der Online-Informationen im Grunde zu 
vernachlässigen ist, schreibt niemand.

Kuno Haberbusch: Journalisten sind 
immer gut in der Attacke, wenn es 
gegen Wirtschaftsbosse geht, gegen 
Gewerkschaftssekretäre, gegen Politiker. 
Wenn es aber um unsere eigene Zunft 
geht, um unser Fehlverhalten, dann 
gilt die Parole »darüber reden wir 
nicht«. Als Medienjournalist darf man 
nicht Everybody’s Darling sein. Zu den 

Wachhunde ohne    
Die Anforderungen an den Medienjournalismus sind 
so vielfältig wie seine Probleme. Journalisten und 
Wissenschaftler erörterten in Leipzig das Erfordernis 
der Medienkritik in Zeiten der Medienkrise.

NOTIERT VON PIET FELBER
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Olympischen Spielen in Peking hat VW 30 
deutsche Journalisten zu einer Lustreise 
eingeladen – pro Person bis 25.000 Euro. 
Das blieb geheim, weil kein Journalist 
darüber schreibt, dass er sich von VW 
hat einladen lassen. Man stelle sich nun 
mal vor, 30 Politiker von einem loka-
len Wasserverband aus Köln wären auf 
Kosten von BASF zu den Olympischen 
Spielen gefahren. Wir hätten tagelang auf 
Seite eins über korrupte Politiker gele-
sen. Ich möchte in jeder Zeitung einen 
eigenen Medienteil, der nicht nur aus 
PR-Texten von Fernsehspielen besteht.

Volker Lilienthal: Der Medienjour na-
lismus muss darauf reagieren, dass das 
Pub  likum den Zeitungen eine gewisse 
Werthaltigkeit nicht mehr zugesteht. 
Wir zahlen in den Großstädten alle 
ohne zu murren 3,50 Euro für den Latte 

Macchiato, aber die Süddeutsche Zeitung 
ist vielen zu teuer. Da stimmt etwas nicht 
in unserer Werthierarchie. Darüber sollte 
Medienjournalismus schreiben. 

Peter-Matthias Gaede: Zum Medien-
journalismus gehört für mich auch die 
Kommunikationswissenschaft. Es geht 
um Themen wie die Zukunft des Lesens, 
das Thema Attention Span oder sinken-
de Konzentrationsfähigkeit. Das gehört 
strukturell zur Rezeption von Medien.

Medienjournalismus als Medienkritik
Thomas Leif: Es gibt ein fundamentales 
Missverständnis des Medienjournalismus: 
Im Feld der Medienkritik unterschätzt er 
sich extrem. Fernsehkritik beispielswei-
se ist überaus wichtig, weil es in den 
Redaktionen von ARD und ZDF keine 
sorgfältig gepflegte Kritik-Kultur mehr 

gibt und diese auch im Printbereich 
unterentwickelt ist. 

Medien haben intern immer ein 
Problem, qualitativ zu argumentieren 
und die eigene Praxis zu kritisieren. 

Bei uns sehe ich das in den großen 
Konferenzen: Wenn ein wichtiger Medien-
jour nalist von außen, etwa von Epd oder 
Funkkorrespondenz, einen sehr guten, 
substanziellen Beitrag geschrieben hat, 
ist die Wirkung enorm. Darüber wird 
diskutiert! Daraus ziehe ich den Schluss, 
dass Medien jour nalismus viel selbstbe-
wusster auftreten könnte.

Volker Lilienthal: Wenn wir Fernseh-
kritik nicht  als Verteilen von Noten   
verstehen, sondern als ein Projekt der 
kulturellen Geschmacksbildung, dann 
hat Medienjournalismus auch in Form 
von Medienkritik eine Funktion. Sie 

  nötigen Biss?

Sie diskutierten über Gegenstand und Funktion des Medienjournalismus (v.l.n.r.): SWR-Chefreporter Thomas Leif, Journalistik-Professor Volker Lilienthal (Uni Hamburg), 
Journalistik-Professorin Susanne Fengler (TU Dortmund), die die Runde moderierte, sowie der Chefredakteur der Süddeutschen Zeitung, Hans Werner Kilz, und Kuno 
Haberbusch, ehemaliger Redaktionsleiter des medienkritischen NDR-Magazins Zapp.
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kann auch darin bestehen, gute Inhalte 
hervorzuheben. Solche Kritik wird posi-
tive Wirkung haben: Die Produzenten 
oder Autoren können dann den nächs-
ten guten Beitrag machen.
 
Wachhund der Branche? Die Funktion
Hans Werner Kilz: Medienjournalisten 
sind nicht dazu da, die Kontrollinstanz 
im eigenen Blatt zu sein. Über berufsethi-
sche Standards sollte die Chefredaktion 
wachen, allenfalls die Ressortleiter oder 
ein Ombudsmann, wie das bei der New 
York Times der Fall ist.

Kuno Haberbusch: Ich wundere mich 
über die Aussage, ethische Standards 
seien Sache des Chefredakteurs. Ich 
mache es es an einem Beispiel konkret: 
Der Spiegel hat bei der Affäre um Kerner 

und AirBerlin so gut wie nicht berichtet. 
Spiegel TV hat Kerner produziert, und 
daher gab es keine Berichterstattung 
dazu. Da setzt also der Chefredakteur die 
Standards und sagt »Ich berichte nicht«. 
Es ist aber unsere Pflicht, auf diese 
Abhängigkeiten hinzuweisen. Da bin ich 
als Medienjournalist im eigenen System 
gefragt. Standards sind wichtig, und es 
sollten Medienjournalisten sein, die sie 
kontrollieren – auch wenn man sich 
Feinde macht. Wir sind die Beobachter, 
wir sitzen nicht mittendrin.

Hans Werner Kilz: Der Chefredakteur 
soll auch nicht wie eine Instanz über 
der Redaktion sitzen und sagen, was 
ethisch vertretbar ist und was nicht. Er 
muss durch tägliche Praxis – sei es durch 
Vorleben, Genehmigen oder Verbieten – 
sagen, was geht und was nicht geht. Die 
Medienseiten können kein Eigenleben 
in der Zeitung entwickeln und so tun, 
als würden sie die ethischen Standards 
hochhalten und alle anderen nicht.

Horst Pöttker: Selbstkontrolle ist schwer, 
weil man sich selbst schlecht kritisieren 
und kontrollieren kann. Deshalb gab es 
einst die Idee der Gewaltenteilung. Man 
braucht Hilfsmittel und Kombattanten 
von außerhalb der Profession. Das kann 
die Wissenschaft sein. 

In letzter Zeit gibt es aber ein ande-
res Problem. Der Journalismus ist in 
eine schwierige Situation geraten. Das 
merken die, die dafür ausbilden. Unsere 
Absolventen in Dortmund haben vor zehn 
Jahren fraglos eine Stelle im Journalismus 
gefunden – wenn sie tüchtig waren und 
das wirklich wollten. 

Mittlerweile hat sich das dramatisch 
geändert. Die ökonomischen Grundlagen 
sind schwierig, die Printmedien sind in 
einer Krise. Medienjournalismus muss 
den Leuten auch klar machen, was das 
für die Gesellschaft bedeutet. Dieser 
Berufsstand ist die Basis gesellschaftli-
cher Selbstregulierungsfähigkeit. Und 

wenn das nicht transparent wird, muss 
man um diesen Beruf fürchten.

Kuno Haberbusch: Es kann nicht 
Aufgabe der Medienjournalisten sein, 
den Journalismus besser zu reden als er 
ist. Medienjournalisten können keine PR 
für den Journalismus machen, wenn der 
nicht jeden Tag unter Beweis stellt, wie 
wichtig er für diese Republik ist. Man fin-
det die nötige Qualität dafür nicht in allen 
Medien. Der Journalismus ist genau des-
halb in einer Krise, weil er die Funktion, 
die man von ihm erwarten kann, nämlich 
Kontrolle zu üben, nicht mehr erfüllt. In 
den Augen der Leute sind wir allzu oft 
Teil jener, über die wir berichten. 

»Er ist eine recherche-
freie Zone«

Volker Lilienthal: Natürlich darf 
Medienjournalismus nicht PR für die 
Zeitung sein, aber warum soll eine Zeitung 
wie die Süddeutsche nicht selbstbewusst 
auftreten und hin und wieder einen klei-
nen Kasten neben eine Geschichte auf 
Seite drei stellen und da im Sinne eines 
»Making of« die Mühe dokumentieren, 
die eine Geschichte gemacht hat. So zeigt 
man, wie viel Arbeit dahinter steckt und 
dass Journalismus sein Geld wert ist. 

Ressourcenstarke Recherche
Thomas Leif: Der Medienjournalismus 
bräuchte meiner Ansicht nach eine 
externe Förderung. Wenn es so etwas 
wie ProPublica auch in Deutschland 
gäbe, sollte man dieses Geld zunächst 
in einen kritischen Medienjournalismus 
investieren, um einen Impuls zu set-
zen. In der Gesamt-Tendenz ist der Me -
dienjournalismus momentan eine recher-
chefreie aber meinungsstarke Zone.

Hans Werner Kilz: Natürlich sind 
Ressourcen wichtig. Wer eine Redaktion 

Hans Werner Kilz (o.l.), sieht die Verantwortung über 
die Kontrolle ethischer Standards in den Medien bei 
den Chefredakteuren. Für Kuno Haberbusch (o.r.) sind 
die Medienjournalisten dafür verantwortlich.

Thomas Leif (u.l.) nimmt die Kommunikationswissen-
schaft als Inspirationsquelle des Medienjournalismus 
in die Pflicht. Volker Lilinthal (u.r.) fordert von ihr eine 
Inhaltsanalyse der Medienberichterstattung.
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leitet, weiß, wovon er redet. Wir müs-
sen jetzt seit acht Jahren ständig sparen 
und mit immer weniger Personal aus-
kommen. Es ist trotzdem eine Ausflucht, 
wenn immer wieder auf diese finanzielle 
Situation verwiesen wird. 

Natürlich kostet Journalismus mit 
aufwendiger Recherche Geld. Es ist eine 
Sache der inneren Organisation, dass 
man die Leute auch mal losziehen lassen 
kann, so dass sie drei oder vier Wochen 
unterwegs sind – auch auf die Gefahr hin, 
dass sie nichts mitbringen. Die Zukunft 
des Journalismus entscheidet sich nicht 
auf den Medienseiten, sondern sie ent-
scheidet sich in den Redaktionen und 
daran, was man in Journalisten investiert 
und aus ihnen rausholen kann. 

Volker Lilienthal: Es ist ein chroni-
sches Problem: Wir bewegen uns zu 
stark im Bereich des bloßen Meinens. 
Wir haben zu wenig Recherche, um 
Eindruck bei den Kollegen mit dehn-
baren ethischen Standards zu hinter-
lassen. Man muss ihnen durch gut 
recherchierte Geschichten persönliche 
Verantwortung nachweisen, sie beim 
Portepee fassen. Nur Recherche kann 
einen Legitimationsdruck entfalten, der 
dazu führt, dass Personen oder sogar 
Apparate ihre Richtung, ihr Verhalten 
ändern.

Verlage sind unter Druck, weil sie An -
zeigen verloren haben, Le  ser nicht mehr zu -
rück kommen und ins Internet abwandern. 
In dieser Gemengelage des Wettbewerbs 
macht sich im Medienjournalismus ein 
neuer Wertungsstandpunkt breit. Und der 
Medienjournalismus schlägt um in eine 
nur scheinbar medienkritische Verdachts-
berichterstattung, meistens gegenüber 
ARD und ZDF. 

Die Rolle der Wissenschaft
Volker Lilienthal: Medienjournalismus 
ist eine der anspruchvollsten Formen 
von Journalismus. Fast jedes Thema 
verlangt mehrere Teilkompetenzen. 

Jedes Thema ist politisch, außerdem 
wirtschaftlich und technisch, wenn 
wir an die Digitalisierung denken. 
Die Themen sind ungeheuer rechtlich 
geworden und es ist unser kulturelles 
Ge   schmacksurteil gefragt. Um über 
die Güte des Medienjourna lismus ins-
gesamt urteilen zu können, brauchen 
wir aber zunächst die Wissenschaft, die 
ihn in seiner Vielschichtigkeit unter-
sucht. Wir brauchen eine systematische 
Inhaltsanalyse.

 
Thomas Leif: Die Kommunikationswis-
senschaft hat als Inspirationswissenschaft 
für die Medienkritik eine riesige 
Zukunftschance. Der Austausch funk-
tioniert nur noch nicht richtig. Es gibt 
sehr gute wissenschaftliche Arbeiten, die 
Quellen sein können. Das ist Material, 
das auf der Straße liegt und nicht im rich-
tigen Ausmaß ausgewertet wird. 

Wissenschaftler, die empirische Sub -
stanz liefern, müssen über ihren Schatten 
springen und begreifen, wie Medien 
funktionieren. Sie müssen bereit sein, 
ihre wissenschaftlichen Erkenntnisse 
zu reduzieren – wie ein Koch, der eine 
Rezeptur für ein schnelles Gericht prä-
sentieren, aber auch ein siebengängiges 
Menü zaubern kann. Die intelligente 
Reduktion von Erkenntnis ist eine Kultur, 
die wir nie gelernt haben. In angelsächsi-
schen Ländern ist das viel verbreiteter.

Zukunftssaussicht Online
Thomas Leif: Was Bildblog und vor 
allem auch Stefan Niggemeier mit ihren 
Storys leisten, ist fantastisch. Es ist auch 
der Nachweis, dass es mit persönlichen 
Ressourcen geht. Niggemeier schafft auf 
seinem Blog eine hervorragend präzise 
Analyse. Er hat keine vier fest angestell-
ten Redakteure. Was Bildblog jeden Tag 
an interessanten Texten und Verweisen 
präsentiert, ist ebenso beachtlich und 
in der Substanz mehr als das, was man-
che Profi-Redaktion mit Mitarbeiterstab 
bringt. Das ist die Fallhöhe.

Volker Lilienthal: Niggemeier ist  
ein Ausnahmetalent mit enormem 
Schreibtemperament. Wir müssen uns 
überlegen, wie wir so etwas verallgemei-
nern und strukturell sichern können. Die 
Kommunikationswissenschaft hat sich mit 
der journalistischen Qualität im Internet 
befasst. Ich erinnere mich an eine Studie 
aus Augsburg, in der der Bezug von 
Blogs zum Profijournalismus untersucht 
wurde. Das Ergebnis war, dass viele Blogs 
medienkritischen Bezug zu Profimedien 
haben und diese kommentieren. 

Das ist die neue Qualität und Er -
scheinungsform von Medienkritik. Man 
kann sich die Frage stellen: Liegt die Zu -
kunft des Medienjournalismus im Inter-
net? Und das nicht nur rein technisch 
als Publikationsplattform, sondern auch 
in dem Prinzip, dass Profijournalisten als 
Moderatoren im Internet den Unmut des 
Publikums organisieren; dass sich dort 
artikulieren kann, warum die Leute mit 
dem Fernsehen von heute nicht zufrie-
den sind, warum sie vielleicht auch die 
Zeitung nicht mehr kaufen. �Q

Horst Pöttker (o.) kritisiert, dass der 
Medienjournalismus zu wenig auf die Schwierigkeiten 
des Journalistenberufs eingeht.

Peter-Matthias Gaede (u.) fordert auch eine stärkere 
Beschäftigung mit wissenschaftlichen Themen.
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Es sei vorgewarnt: Die Beispiel-
sammlung hat Schlagseite, ist 
unausgewogen, vielleicht sogar 
unfair und verstößt so gegen 

Prinzipien des Nachrichtenjournalismus. 
Sechs Qualitätskriterien des Jour-

nalismus haben die Auswahl der 
Beispiele  aus vier Ländern bestimmt: 
Kont inuität, Un  par  tei l ichkeit und 
Unabhängigkeit, In teraktivität und 
Pflege der Diskurs-Kultur, Bereitschaft 
zur Aufklärung eigener Fehler, Mut zur 
Recherche sowie Wirkungsmacht. 

Um einem weiteren Qualitätskriterium 
des Journalismus zu genügen, sei zunächst 
Transparenz in eigener Sache hergestellt:  
Drei Institutionen haben in den letzten 
Jahren unsere weithin »kommunikati-
onswissenschaftsjournalistische« Arbeit 
am European Journalism Observatory 
ermöglicht: Die Stiftung Pressehaus NRZ, 
die Stiftung des Corriere del Ticino und 
die Universität Lugano, der ich seit 2002 
angehöre. Einer dieser Förderer wird 
unten belobigt – wie ich finde, verdient, 
aber das mögen die Leserinnen und Le -
ser entscheiden. 

Wer sich seit über 35 Jahren im 
Medienjournalismus tummelt, war 

vielerorts im Einsatz. Es ist somit un  -
vermeidlich, dass ich bei einigen der zu 
würdigenden Medien die eine oder ande-
re Spur hinterlassen habe.

Nun ein freimütiges Bekenntnis zum 
Plagiat: Wir haben es nicht erfunden, 
»Lorbeer« und »Zitronen« zu verteilen, 
wie ich es gleich tun werde. Die wohl 
weltweit renommierteste Journalismus-
Fachzeitschrift, die Columbia Journalism 

Review, hat eine ähnliche Rub rik: Unter 
»Darts & Laurels« listet sie regelmäßig 
die Tops und Flops der Branche.

Scheinheiligkeit
Vergeben wir – nach der Auswahl-
Regel »Only bad news are good news« 
– zunächst eine Zitrone. Und zwar für 
Scheinheiligkeit. Die saure Frucht geht 
an das italienische Nachrichtenmagazin 
Panorama für den denkbar dreistes-
ten Heftaufmacher über das Recht 
der Mächtigen auf Privatsphäre. Das 
Paparazzi-Foto zeigt den seinerzeit 
wohl mächtigsten Mann Italiens, Fiat-
Aufsichtsratschef Giovanni Agnelli, 
beim Sprung von seiner Privatjacht ins 
Meer. Weiterer Kommentar überflüssig. 

Kontinuität
Sodann zum Positiven. Gerade weil sie 
äußerst rar geworden ist, ist Kontinuität, 
und damit  Verlässlichkeit das herausra-
gende Qualitätskriterium. So wie FAZ, SZ 
und NZZ ihre Medien berichterstattung 
zusammengestutzt haben, gebührt unter 
den überregionalen Tageszeitungen 
Europas wohl nur noch dem britischen 
Guardian ein Lorbeerkranz. 

Lorbeeren und      
Eine Bestandsaufnahme der »best and worst practices« 
des Medienjour nalismus offenbart: Er hat einen schwe-
ren Stand in den Zeitungen. Doch eine lebhafte 
De batten-Kultur entwickelt sich im Internet. 

VON STEPHAN RUSS-MOHL (UNIVERSITÄT LUGANO)

Eine saure Medienjournalismus-Zitrone für das italieni-
sche Nachrichtenmagazin Panorama.
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Ein kleiner Lorbeerzweig geht an sued-
deutsche.de für ihre multimediale Serie 
»Wozu noch Journalismus«, konzipiert von 
den Medienforschern Stephan Weichert 
und Leif Kramp sowie Jürgen Jakobs, dem 
Chef von sueddeutsche.de und vormali-
gen Medienressort-Leiter seiner Zeitung.

Das ungewöhnliche Trio – wie 
oft kooperieren schon Forscher und 
Journalisten? – hat mit seiner Serie auf 
vielschichtige Weise die Diskussion um 
unsere Medienzukunft stimuliert und 
soll im Herbst auch als Buch erscheinen. 

Was Regionalblätter betrifft, sticht 
der Schweizer Corriere del Ticino mit 
einer Vielzahl von Seite-3-Geschichten 
zu Medien und Journalismus hervor. 
Einige davon, aber bei Weitem nicht alle, 
liefern wir vom European Journalism 
Observatory zu. Würden andere Medien 
vergleichbar intensiv über Medien und 
Journalismus berichten, kennten sich die 
Leser weit besser im Medienbetrieb aus 
und wüssten, die Spreu vom Weizen zu 
trennen. 

Womöglich wären sie auch eher bereit, 
für journalistische Qualität zu bezahlen. 
Eine Werktagsausgabe des CdT kostet am 
Kiosk stolze drei Franken (2,12 Euro), 
die Auflage ist stabil – und das, obwohl 
es in der überschaubaren italienisch-
sprachigen Schweiz noch zwei weitere 
Regionalzeitungen und  Wochentitel als 
Wettbewerber gibt.

Unparteilichkeit, Unabhängigkeit 
Nun zwei Beispiele aus einem Haus 
– über den Mut, sich von PR in 
Medienunternehmen freizuschwim-
men und notfalls auch den eigenen 
Brötchengeber zu attackieren. Als 
Dieter Anschlag 1997 in der KNA 

die Bertelsmann-Stiftung kritisier-
te, weil sie ein Forschungsprojekt 
zur Kommunikationspolitik gefördert 
hatte, das unverhohlen Interessen des 
Mutterkonzerns wahrnahm, wurde der 
Medienjournalist, der für die Stiftung 
Seminare zum Medienjournalismus (!) 
leiten sollte, vor die Tür gesetzt. 

Anders dagegen Oliver Hergesell, der 
in jenen Zeiten das Medienressort der 
Berliner Zeitung leitete, als diese noch die 
Washington Post Deutschlands werden 
wollte und zu Gruner+Jahr, also eben-
falls zu Bertelsmann, gehörte. Man ließ 
ihn gewähren: In keiner anderen Zeitung 
wurde so kompetent, kontinuierlich und 
kritisch über die beiden Mutterhäuser 
berichtet. Im marktengen Bereich des 
Medienjournalismus kam das Berliner 
Blatt seinem Vorbild sehr nahe.

Lorbeer für den      
einsamen Rufer

Tempi passati. Man entledigte sich des 
»Problems«, zu dem Hergesell wohl doch 
zunehmend geworden war, immerhin 
auf elegante Weise. Er wurde auf einen 
lukrativen Posten in der PR-Abteilung 
von Bertelsmann befördert. Noch heute 
vertritt er RTL in der Öffentlichkeit. 
Das addiert sich zu einmal Lorbeer für 
Gruner + Jahr und zwei Zitronen für 
Bertelsmann – die Verleihung erfolgt 
zugegebenermaßen zeitverzögert.

Für den Lorbeer im Jahr 2010 drängt 
sich ein einsamer Rufer im Blätterwald 
auf: Michael Hanfeld von der FAZ hält 
dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk 
wie kein anderer Medienjournalist den 

Spiegel vor. Er kann etwas, was nur weni-
ge seiner Berufskollegen beherrschen: 
rechnen. Hartnäckig forscht er nach, wo 
unsere Gebührenmilliarden versickern. 
Merkwürdig nur, dass weder ARD noch 
ZDF bisher auf die Idee gekommen sind, 
Hanfeld wegzukaufen und zu ihrem 
Sprecher zu ernennen. 

Interaktivität und Diskurs-Kultur
Technologiebedingt haben Online-
Medien einen Startvorteil, der es 
ihnen – zumindest auf den ersten Blick 
– leichter macht, interaktiv zu sein und 
eine Diskurs-Kultur zu entwickeln. Bei 
genauerem Hinsehen haben allerdings 
auch manch alte, etablierte Medien eine 
diskussionsfreudige Stammleserschaft. 
Es gibt deshalb doppelt Lorbeer zu verge-
ben: Die Kommentar- und Diskussions-
Plattform Carta (www.carta-info.de) hat 
sich in sehr kurzer Zeit zu dem deutsch-
sprachigen Online-Diskursmedium 
entwickelt, das neben Polit ik und 
Ökonomie den Medien die ihnen gebüh-
rende Aufmerksamkeit widmet.

  saure Früchte 

Kontinuierlichste Medienberichterstattung der europäi-
schen Tagespresse: der Guardian.

S.068-071_Russmohl_Eberwein.indd   69S.068-071_Russmohl_Eberwein.indd   69 24.06.2010   19:15:33 Uhr24.06.2010   19:15:33 Uhr



70 ���Q��3 / 2010

PODIUM | MEDIENJOURNALISMUS

Lorbeer geht auch an die Taz – für 
ihren Hausblog »Guten Tag«, in dem die 
Redakteure mit Gott und der Welt nicht 
nur über Kai Diekmann, sondern auch 
über das eigene Blatt diskutieren.

Aufklärung eigener Fehler
Kein Zweifel, Zeitdruck und unterbe-
setzte Redaktionen, oft auch Mängel im 
Redaktionsmanagement machen den 
Journalismus fehleranfällig. Die Kultur, den 
eigenen Stall freiwillig  auszumisten, ist in 
Europa unterentwickelt – erst recht die 
Bereitschaft, sich gründlicher damit aus-
einanderzusetzen, warum etwas schiefge-
gangen ist. Dies könnte eine der vorneh-
meren Aufgaben des Medienjournalismus 
oder eigener Ombudsstellen sein. Doch 
die wenigen Leseranwälte, die es in 
Europa gibt, werden weit weniger in 
der Öffentlichkeit wahrgenommen als 
etwa die Ombudsmänner der New York 

Times oder der Washington Post. So ist 
es wohl eher ein Armutszeugnis, dass 
der Lorbeer in dieser Kategorie an die 
Süddeutsche Zeitung geht – für die gründ-
liche Recherche, mit der sie vor Jahren 
den »Fall Kummer«, in den ihr eigenes 
Magazin verwickelt war, aufgeklärt hat. 
Es hatte in Serie gefälschte Interviews mit 
Hollywood-Stars wie Sharon Stone abge-
druckt.

Mut zur Recherche
Lorbeer verdient die italienische 
Journalismus-Fachzeitschrift Pro-
ble mi dell‘ informazione, die sich 
in einem schwierigen Umfeld in 
Themenschwerpunkten wiederholt mit 
der Berichterstattung über die Mafia 
befasst hat. Das beredte Schweigen der 
Medien spricht Bände: Berichtet wird 
über das Oberflächen-Phänomen – über 
Mafia-Morde, staatsanwaltschaftliche 
Ermittlungen, Gerichtsurteile. Tabu und 
wohl lebensgefährlich sind Recherchen 
zu den Strukturen von N’drangheta und 
Camorra und ihren Verflechtungen mit 
der italienischen Gesellschaft. 

Wirkungsmacht 
Die meisten Medienjournalisten wer-
den  vermutlich bestätigen, dass es sich 
kaum nachweisen lässt, wenn ein ein-
zelner Beitrag wirkungsmächtig wird. 
Folgen und Konsequenzen bemerken 
meist nur die unmittelbar Betroffenen 
und der Autor selbst. Kaum einer wird 
von sich behaupten können, er ha    be 
diesen Verleger gestürzt oder je      nen 
Chefredakteur in Bedrängnis gebracht. 

Engagierte Medienjournalisten mögen 
sich dennoch damit trösten, dass steter 
Tropfen den Stein höhlt. Wenn wir schon 
die Stein-Metapher bemühen: Die meis-
ten Steine halten auch stetem Tropfen 
lange Stand. Am besten, wir stellen 
uns, von Albert Camus inspiriert, den 
Medienjournalisten als Sisyphos vor, der 
seine sinn- und wirkungslos erscheinen-
de Arbeit fröhlich verrichtet. 

Ganz effektlos war die Arbeit der 
Medienjournalisten wohl nicht: Dass 
Medienjournalismus in den etablier-
ten Medien nach einer kurzen Blüte 
nahezu verschwunden ist, hat vermut-
lich viel mit seinen Wirkungen zu tun. 
Chefredakteure, Verlagsmanager und 
Programmgewaltige dürften sich in 
einem einig gewesen sein: Sie möchten 
nicht von den Medien in ähnlicher Weise 
vorgeführt werden, wie diese tagtäglich 
und gänzlich selbstverständlich Merkel 
und Steinmeier, Ackermann und Zetsche 
an den Pranger stellen. �Q

Stein des Anstoßes für rege Auseinandersetzungen auf dem Taz-
Hausblog und Anlass zur Selbstthematisierung: Ganzseitige Anzeige 
der Bild in der gedruckten Taz. 

Das Europäische Journalismus- 
Ob ser  va torium (EJO), ein enger 
Kooperationspartner von Message, 

versucht, auf dreifache Weise Brücken zu 
bauen:
�Q��zwischen der Kommunikations- und 

Jour nalismusforschung und der Medien-
praxis,

�Q��zwischen den verschiedenen Jour na-
lismus kulturen Europas und den USA 
sowie

�Q��zwischen den Internet-Welten und den 
»al ten« sogenannten »Legacy Media«.

In den letzten Monaten ist das EJO zu 
einem dezentralen Netzwerk geworden, 
das von vier Partnerinstitutionen getragen 
wird: von der Università della Svizzera 
italiana in Lugano, an der es 2004 gegrün-
det wurde, vom Erich Brost Institut der 
Universität Dortmund, von der Universität 
Wrozlaw und vom Medienhaus Wien. 

Gemeinsam betreiben die Partner eine 
viersprachige Website, um die Medien-
forschung sowie Trends im Journalismus 
und in der Medienbranche zu beobachten 
und einen Beitrag zur Qualitätssicherung 
im Journalismus zu leisten. Das EJO arbei-
tet praxisnah und orientiert sich an den 
Bedürfnissen von Journalisten, Redak-
tionsleitern und Medienmanagern. Es wird 
gefördert von der Fondazione Corriere del 
Ticino und der Stiftung Pressehaus NRZ.
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Im Netz der 
Medienkritik

Unübersichtlich, voll von 
Falsch meldungen, eine Bedro-
hung für die Privatsphäre 
– viele Kritiker sehen das 

Internet als Ursache für den Verfall 
jour nalistischer Qualität. Doch bie ten 
die kommunikativen Möglichkeiten 
im Netz auch neue Chancen für einen 
verantwortungsvollen und transparen-
ten Journalismus. Gerade in Ländern 
ohne etablierte Medienselbstkontrolle 
kön  nen innovative Instrumente der 
öf fentlichen Medienbeobachtung – wie 
Online-Ombudsleute oder Medienblogs 
– der Qualitätssicherung auf die Sprünge 
helfen. Und nicht nur dort, wie die 
er sten Ergebnisse eines komparati-
ven Forschungsprojektes zur »Media 
Ac countability and Transparency in 
Europe« (MediaAcT) belegen.

Als »mutmaßlich bestes« Instrument 
der journalistischen Qualitätssicherung 
hat der verstorbene Medienethiker 
Claude-Jean Bertrand einst das Modell 
des Presserats bezeichnet. Es sei beson-
ders wirksam, weil es im Idealfall ver-
schiedene Anspruchsgruppen wie 
Journalisten, Medieneigentümer, aber 
auch Öffentlichkeitsvertreter zusammen-

bringe. Doch der vergleichende Blick auf 
die verschiedenen Journalismuskulturen in 
Europa zeigt, dass dieses Idealmodell offen-
bar besonders schwierig zu etablieren ist.

Presseräte als unrecht-
mäßiger Einfluss?

Zwar verfügen gegenwärtig immer-
hin 22 EU- und EFTA-Mitgliedsstaaten 
über einen Presse- oder Medienrat. Nur 
in neun Fällen konnte sich aber ein tri-
partites Organisationsmodell durchset-
zen, bei dem alle genannten Stakeholder 
Mitspracherechte haben. Gerade in vie-
len jüngeren Demokratien Osteuropas 
stoßen derartige Institutionen zudem 
auf erhebliche Vorbehalte, weil sie – vor 
dem Hintergrund der Erfahrungen mit 
dem Kommunismus – als unrechtmäßi-
ger Einfluss auf die (neu gewonnene) 
jour  nalistische Unabhängigkeit wahrge-
nommen werden. Und auch den traditi-
onsreichen nordeuropäischen Presseräten 
schlägt immer wieder Kritik entgegen: Sie 
gelten als »zahnloser Tiger« mit geringer 
Wirkungsmacht; besonders ihr häufig hilf-

loser Umgang mit den ethischen Problemen 
eines digitalisierten Jour  nalismus sorgte 
zuletzt verstärkt für Diskussionen.

Flankierende Instrumente der 
Medienbeobachtung erschei-
nen daher unerlässlich. Eine 
Bestandsaufnahme im Rahmen 

von MediaAcT macht deutlich, dass 
Medien journalismus als professionelle 
Selbstreflexion dabei eine Schlüsselrolle 
übernehmen kann. In vielen süd- und 
osteuropäischen Ländern hat eine sol-
che Selbstthematisierung jedoch keine 
gewachsene Tradition. Medienkritik geht 
dort häufig nicht über satirische Fernseh-
unterhaltung hinaus.

Zudem ist eine zunehmende Ab wan-
derung medienkritischer Formate in das 
Internet zu beobachten. Vor allem in den 
nordeuropäischen Ländern mit hoher 
Internetnutzung hat sich in den ver-
gangenen Jahren eine große Bandbreite 
unterschiedlich institutionalisierter 
Webseiten und Blogs herausgebildet, die 
eine unabhängigere Sicht auf Medien 
und Journalismus ermöglichen. Beispiele 
für entsprechende Online-Organe fin-
den sich auch in den arabisch-mediter-
ranen Vergleichsländern, Jordanien und 
Tunesien. Besonders dort können sie 
zu einem Motor im Kampf um mehr 
Medienpluralismus werden – und somit 
zu einer Demokratisierung beitragen. �Q

Das vergleichende Forschungsprojekt »MediaAcT« 
untersucht Selbstkritik und Transparenz im euro-
päischen Journalismus – mit Betonung innovativer 
Medienbeobachtung im Internet.

VON TOBIAS EBERWEIN (TU DORTMUND, ERICH-BROST-INSTITUT)

Das internationale Forschungsprojekt 
»Media Accountability and Transparency 
in Europe« (MediaAcT) untersucht die 
Wirksamkeit verschiedener Instrumente 
der Medienselbstkontrolle im europäischen 
Vergleich. Im Mittelpunkt stehen 13 aus-
gewählte Länder aus West- und Osteuropa 
sowie aus der arabischen Welt. Das von der 
EU geförderte Projekt wird von Susanne 
Fengler vom Erich-Brost-Institut für interna-
tionalen Journalismus an der TU Dortmund 
koordiniert und hat eine Laufzeit von Februar 
2010 bis Juli 2013. www.mediaact.eu.
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Mediapart.fr  versteht sich als 
»partizipatives« Medium. Was 
es damit auf sich hat und ob das 
Finanzierungsmodell funktioniert, 
erklärt Mathieu Magnaudeix, der das 
Projekt in Leipzig vorgestellt hat.

Mediapart nennt sich partizipativ. Was meinen 
Sie damit? 
Magnaudeix: Mediapart hat zwei 
Teile. Einer funktioniert wie eine Social 
Networking-Plattform. Dort können 
unsere Abonnenten Beiträge schreiben 
und sich gegenseitig kommentieren. Es 
gibt Wissenschaftler oder Experten unter-
schiedlicher Gebiete, die für uns bloggen. 
Wir machen ihnen keine Vorgaben.

Der andere Teil ist von der Redaktion 
erstellt. Den kann man nicht einsehen, 
ohne Abonnent zu sein. Auch kommen-
tieren kann man dort nur als Abonnent.

Welche Möglichkeiten haben die Nutzer noch? 
Stichwort Social Networking.
Magnaudeix: Die Leute haben dort wie 
bei Facebook eine Art zweites, virtuel-
les Leben. Sie können Gruppen grün-
den und bestehenden beitreten sowie 

Freundschaften zu anderen Abonnenten 
schließen. Polemische Diskussionen 
lassen sich bei uns besser moderieren 
als bei frei zugänglichen Plattformen. 
Durch den kostenpflichtigen Zugang 
ist der Community-Charakter ausge-
prägter. Wir erfahren schnell von kon-
troversen Inhalten und können bei 
Auseinandersetzungen vermitteln.

Was kann man einsehen, ohne Abonnent zu 
sein? 
Magnaudeix: Man kann die Teaser der 
redaktionellen Beiträge und den interak-
tiven Teil ansehen. 

Arbeiten die Redakteure fest für Mediapart 
oder sind es Freie? 
Magnaudeix: Fast alle der 25 Jour na-
listen sind fest angestellt, wenige sind 
selbstständig. Die Redakteure sollten 
von Beginn an das verdienen, was sie 
auch vorher verdient haben. Es gibt in 
Frankreich den Begriff der »forçats du 
web«. Forçats sind Gefangene in einem 
Arbeitslager. Ein Journalist von LeMonde 
hat dieses Bild geprägt. Er zielt damit 
auf die Arbeitsbedingungen von Online-
Journalisten: Schlecht bezahlt zu wer-
den, keine Zeit für Artikel zu haben, 
kaum Mehrwert aus der Arbeit ziehen 
zu können. Wir möchten das Gegenteil 
bieten: Hintergründigen Journalismus 
und gute Bezahlung. 

Mediapart finanziert sich mit diesem Anspruch 
lediglich über Abonnements? 
Magnaudeix: Ja. Wir haben keine 
Werbung. Das Abonnement kostet neun 
Euro im Monat. Rentner, Studenten 
und Arbeitslose zahlen fünf. Das ist der 
Preis seit März 2008, als wir angefan-
gen haben. Es gibt noch ein Schnupper-
Angebot   – ein Euro für zwei Wochen.

»Wir sind freier und    
Die vom ehemaligen LeMonde-Chefredakteur Edwy Plenel 
gegründete französische Online-Zeitung Mediapart.fr verbin-
det ein außergewöhnliches publizistisches Konzept mit muti-
ger Finanzierung: Die Nutzer zahlen.

Mathieu Magnaudeix ist Wirtschaftsredakteur bei 
Mediapart.fr. 
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Kann sich Mediapart bereits allein über 
Abonnements finanzieren? 
Magnaudeix: Um kostendeckend arbei-
ten zu können, müssen wir unsere jet-
zige Abonnentenzahl, das sind etwa 
25.000, verdoppeln. Es gibt derzeit kei-
nen Grund, daran zu zweifeln, dass wir 
diese Zahl erreichen und weiter steigern 
können. Wir haben in der vergangenen 
Woche 40 bis 50 neue Abonnenten pro 
Tag gewonnen, während nur etwa zehn 
gekündigt haben. Es gab noch keinen 
einzigen Tag, an dem mehr gekündigt 
haben als hinzugekommen sind. 

Wann wird sich Mediapart durch Abonnenten 
tragen können?
Magnaudeix: Den Break Even müssten 
wir Ende 2011 erreichen. Wir haben 
Investoren, die an unser Modell glauben 

und uns bis dahin finanzieren. Manche 
der Mitarbeiter sind auch in kleinem 
Umfang am Unternehmen beteiligt. 

Wie ist die Arbeitsweise von Mediapart im 
redaktionellen Teil bei »nur« 25 Journalisten? 
Magnaudeix: Wir konzentrieren uns 
auf drei, vier Themen pro Tag, die wir 
dann hintergründig behandeln. Wir ver-
suchen, einen Mehrwert zu erzeugen; 
entweder durch exklusive Informationen 
oder indem wir uns Zeit nehmen für 
Reportagen und ausgiebig vor Ort recher-
chieren. Wir schicken auch jemanden 
nach Afghanistan oder Pakistan, wenn 
das nötig wird. 

Wer liest Mediapart?
Magnaudeix: Wir haben eine vielfälti-
ge Leserschaft,  vom Studenten bis zum 

Rentner. Es sind bemerkenswert viele  
Nicht-Pariser. Es sind Menschen, die ein 
Online-Medium nicht grundsätzlich für 
unseriös halten, sondern dafür bezahlen 
wollen. 

Mediapart versteht sich als kritische Antwort 
auf die aktuelle Medienkrise, als »Medienkritik 
in sich«. Auf welche Weise erfüllt es diesen 
Anspruch?
Magnaudeix: Die Gründer, allen voran 
der ehemalige Chefredakteur von Le 
Monde, Edwy Plenel, haben Mediapart 
aus der Enttäuschung über den Zustand 
des Journalismus heraus und aus der 
Lust, es besser zu machen, ins Leben 
gerufen. Viele Bürger haben das Gefühl, 
dass die Presse zu wenig Risiken eingeht, 
nicht mehr investigativ genug ist. Wir 
wollen ein Medium sein, das nicht auf 
eine Stufe gestellt wird mit jenen, über 
die wir schreiben. Wir wollen außerhalb 
stehen. Sarkozys Informationspolitik hilft 
uns dabei, anders wahrgenommen zu 
werden als die arrivierten Medien. 

Wie meinen Sie das? 
Magnaudeix: Viele Informationen wer-
den von der Regierung off the record 
gestreut. Wir gehören dabei nicht zum 
Kreis der eingeweihten Medien. Das letz-
te Beispiel war die geplante Anhebung 
des Rentenalters. Es gab keine offiziel-
len Meldungen, aber alle haben darüber 
geschrieben. Kürzlich haben wir über 
diese Informationspolitik berichtet. Wir 
können darüber schreiben, weil wir 
außerhalb stehen und freier sind. Es 
gibt viele Kollegen, die uns um diesen 
Freiraum beneiden und gern für uns 
arbeiten würden.

Die Fragen stellte Piet Felber.

  stehen außerhalb«

Die Startseite von Mediapart.fr. Links eine Übersicht des redaktionellen Teils, rechts (blau unterlegt) Teaser zum 
interaktiven Teil »Le Club«.
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Er ist noch ein Neuling in der 
Branche. Steffen Eßbach würde 
zwischen den gestandenen 
Medienjournalisten kaum auffal-

len, wenn er nicht knapp zwei Meter groß 
wäre. Der 41-Jährige schlendert durch 
die Eingangshalle des Mediencampus 
Villa Ida in Leipzig. Es ist Mittagspause 
bei der Konferenz »Medienjournalismus 
– Probleme und Perspektiven«. Er ist 
mit dabei, denn seit August 2009 ver-
antwortet er als Abteilungsleiter das 
einzige Medienmagazin im Fernsehen: 
Zapp. 

Er stützt sich an einen der Stehtische, 
zwischen seinen Ellenbogen steht eine 
Tasse Kaffee. Den kleinen Löffel schiebt 
er auf der Untertasse gerade, während er 
von einer neuen Generation Journalisten 
spricht – »den Sachlichen«. Er meine 
damit die, die nicht mehr hysterisch auf-
schreien, wenn etwas schiefläuft.

 Nein, Sachliche wie er seien pragma-
tisch, nüchtern – und auch vorsichtiger. 
Sie entscheiden nicht nach Bauchgefühl, 
sondern prüfen selbst scheinbar eindeu-
tige Fakten, sagt er. Die Klarspüler unter 
den Journalisten sozusagen. 

Mit seiner Tasse Kaffee in der Hand 
spaziert er auf die sonnige Terrasse. Seine 
lockere Art kann auch der schwarze 
Anzug nicht verbergen. Ihm sei auf der 
Konferenz bewusst geworden, dass es 
diese Generation gibt. »Journalisten wie 
Blogger Stefan Niggemeier, Hamburger-
Abendblatt-Redakteur Kai-Hinrich Renner 

oder Steffen Grimberg von der Taz sind 
mit einem sehr komplexen Denken auf-
gewachsen. Das ist mit dem Lagerdenken 
der Journalisten, die im Klassenkampf 
groß geworden sind, nicht zu verglei-
chen«, sagt er. Gut und böse, schwarz und 
weiß: Das gebe es für seine Generation 
nicht mehr. Er sucht nach den richti-
gen Worten, greift sich verlegen in den 
Nacken. Die wichtigsten Eigenschaften 
eines Medienjournalisten seien für ihn 
Genauigkeit und Sachlichkeit. Die älte-
ren Kollegen hingegen seien bisweilen, 
naja, aufbrausend.

Sein Vorgänger, der 55-jährige 
Kuno Haberbusch, hat immer auf sein 
Bauchgefühl gehört. »Ein Medienjournalist 
muss leidenschaftlich und gut vernetzt 
sein«, sagt er. »Vor allem aber muss er 
eine klare Haltung haben.« 

Der Journalist solle unabhängig, 
ja unmanipulierbar sein durch 
sein Hintergrundwissen. Diese 
»Haltung« hat Haberbusch jah-

relang leidensfähig und konfliktbereit 
gemacht. Mit ihr konnte er auch den 
eigenen Sender kritisieren. »Mörderisch 

Der Sprecher der     
Steffen Eßbach gehör t zu einer neuen Generation 
von Journalisten: Sachlich, pragmatisch, prüfend. Als 
Verantwortlicher für das Medienmagazin Zapp braucht er 
diese Tugenden.  Denn bissig soll Zapp ja bleiben. 

VON SARAH THUST

Auch scheinbar gesicherte Fakten sind vor ihm nicht 
sicher: Steffen Eßbach.
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anstrengend« sei seine Zeit bei Zapp 
gewesen. Bis zu 60 Stunden pro Woche 
hat er gearbeitet. Im August wechselte er 
zum Programmbereich Dokumentation 
und Reportage. Seitdem sieht er jünger 
aus, seine Augenringe sind verblasst. 

»Kuno hat eine riesige Nase für Themen 
und viel Mut. Davon wird der NDR ganz 
sicher auch in Zukunft profitieren«, sagt 
Steffen Eßbach, Respekt klingt aus seiner 
Stimme. Der Medienjournalismus ist für 
ihn neu. Journalist hingegen ist er schon 
seit seiner Jugend. Ende 1989 grün-
dete er den Saalespiegel mit Hilfe der 
Mediengruppe des Neuen Forums. Diese 
Bürgerbewegung prägte die Wendezeit 
in der DDR mit. 

Eßbach setzte sich mit seiner Zeitung 
für die Presse- und Meinungsfreiheit ein. 
Das Handwerkszeug zum Journalismus 
lernte er von 1991 an bis 1996 an der 
Universität Leipzig, wo er Journalistik 
und Jura studierte. Noch in Leipzig 
entschloss er sich, TV-Journalist zu 
werden. Nach seinem Studium ging er 
»in den Westen« zum Norddeutschen 
Rundfunk nach Hamburg. A ls 
Redaktionsleiter bei Extra3 und später 
beim Wirtschaftsmagazin Markt nahm 
er schon die Verlage und Medienhäuser 
unter die publizistische Lupe. 

Eßbach ist kein Selbstdarsteller 
wie manche TV-Leute, sich dafür 
aber seiner Rolle bewusst. »Wir 
Medienjournalisten sind schon 

ganz schöne Nervbolzen.« Und damit ist 
er noch bescheiden. Auf der Konferenz 
gab es schlimmere Formulierungen: 
Medienjournalismus gelte als Inzest, 
Medienseiten seien für Chefredakteure 
die Pest, Medienjournalisten müssten 

sich dem Glashaus-Faktor unterwerfen. 
Diese Formulierungen würden nicht zu 
Eßbach passen.

Die Sendung hat sich unter ihm wenig 
verändert, dafür aber die Redaktion: 
Eßbach hat mit Julia Stein eine Leiterin 
eingesetzt. Er wolle seiner Redaktion 
mehr den Rücken frei halten. Vor allem 
um juristische Konflikte kümmere er sich. 
»Es ist normal, dass jede Redaktion beim 
NDR einen eigenen Redaktionsleiter 
hat«, sagt Redaktionsleiterin Julia Stein. 
»Aus persönlicher Eitelkeit will keiner 
von uns der Sendung einen Stempel 
aufdrücken. Wichtig ist, ihr Relevanz zu 
verleihen.«

»Wir schießen auch 
ins eigene Haus«

Steffen Eßbach geht zurück zum Saal 
Schiller II und knöpft sich die Hemdsärmel 
zu. Er wird zu einer Podiumsdiskussion 
erwartet , Thema:  »Die Zielgruppen-
Frage: Medienjournalismus – eigentlich 
nur für Journalisten?«. 

Er setzt sich zu Stefan Niggemeier, 
Kai-Hinrich Renner, Steffen Grimberg 
und Hans-Jürgen Jakobs auf die Bühne. 
Eßbach spricht mit Hochachtung von 
seiner Zielgruppe. »Sie finanzieren uns 
durch die Gebührengelder. Das verges-
sen die älteren Kollegen zu oft«, betont er. 
Er will darum mit Zapp vor allem »nor-
male Menschen« ansprechen, damit sie 
besser verstehen, wie die Medien funk-
tionieren. Der Moderator fragt Eßbachs 
Nachbarn Jakobs, ob der Medienteil der 
Süddeutschen Zeitung auch das eigene 
Haus angreifen könne. Jakobs drückt sich 

um eine klare Antwort. Eßbach runzelt 
die Stirn, wartet auf seinen Einsatz. 

Als das Mikrofon bei ihm 
ankommt, beugt er sich vor 
und sagt: »Wir schießen auch 
ins eigene Haus, wenn es 

berechtigt ist, das ist wichtig für unse-
re Glaubwürdigkeit.« Ob Haberbuschs 
Forderung nach Objektivität auch 
gegenüber dem eigenen Arbeitgeber 
einzulösen sei? Eßbach ist da vorsich-
tiger: »Medienjournalisten sollten sich 
nicht überschätzen. Kritik am eigenen 
Arbeitgeber ist für Tageszeitungen schwie-
rig. Die Kollegen müssen mehr Rücksicht 
auf ihr Zeitungshaus nehmen« Er lächelt 
nachsichtig und ergänzt: »Wir sind da 
freier dank der Gebührengelder.« 

So unterschiedlich die Generationen 
auch scheinen. Kuno Haberbusch und 
Steffen Eßbach haben ein gemeinsa-
mes Ziel: Der Medienjournalismus soll 
Medientransparenz herstellen und den 
Medienmachern im Land so genau wie 
möglich auf die Finger schauen. Beide 
sind leidenschaftlich verliebt in den 
Journalismus. Und beide sind starke 
Kämpfer. �Q

   Sachlichen

Zapp ist das einzige Medienmagazin 
im deutschen Fernsehen. Die erste 
Sendung wurde im April 2002 

ausgestrahlt Seit Mai 2004 leitete Kuno 
Haberbusch das Magazin, das als »sein 
Projekt« bekannt wurde. Im August 2009 
löste ihn Steffen Eßbach ab. Zapp wird 
im NDR, auf Einsextra und 3sat ausge-
strahlt. Viele User schauen die Sendung im 
Internet. Im Jahresschnitt hat das Magazin 
etwa 4 Prozent Marktanteil. 
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Wer eigentlich ist das Publikum der 
Medienjournalisten?
Stefan Niggemeier: Wir müssen nicht 
defensiv sein, Medien sind ein wichtiges 
Thema, und es gibt ein großes Publikum 
dafür.
Hans-Jürgen Jakobs: Das Medien-
ressort auf sueddeutsche.de haben wir 
erst Anfang des Jahres gegründet, und es 
ist aus dem Stand das dritterfolgreichs-
te Ressort geworden. Konkret ist unser 
durchschnittlicher User 34 Jahre alt, gut 
gebildet, hat einen anspruchsvollen Job, 
mit dem er gut Geld verdient und ist an 
Politik, Kultur, Gesellschaft und damit 
auch an Medien interessiert. 
Niggemeier: So genau kann ich über 
meine Leserschaft nicht sprechen. Am 
sichtbarsten sind die, die kommentieren. 
Ich glaube und hoffe aber, dass man von 
denen nicht auf die Gesamtheit der Le  ser 
schließen kann. Das sind besonders dis-
kutierfreudige User. Im Internet gibt es 
ein journalismus- und medienkritisches 
Publikum, das mit zum Teil großer Ag  res-
sion Medienberichterstattung verfolgt.
Steffen Grimberg: Wir senden quasi 
in einen unbekannten Raum, aber kein 

schwarzes Loch. Wir wissen, dass die taz 
ein sehr medieninteressiertes Publikum 
hat, vor allem viele Journalisten oder 
Medienschaffende im weiteren Sinne.
Niggemeier: Als ich noch für die 
Zeitung geschrieben habe, hatte ich stär-
ker das Gefühl, in einen diffusen Raum 
zu schreiben, wo man nicht weiß, wen 
man erreicht. Feedback kam da ein biss-
chen von Kollegen aus der Branche.

»Man verstrickt sich in  
Diskussionen«

Steffen Eßbach: Unser Publikum sind 
die Gebührenzahler. Das ist natürlich 
eine große, vielfältige Gruppe. Unser 
Anspruch muss sein, Stücke zu machen, 
die alle Gebührenzahler in  te ressieren. 
Neulich sind wir mit einer Geschichte 
über WikiLeaks auch im Inter net sehr 
erfolgreich gewesen, dort  können wir 
die junge Zielgruppe erreichen.

Durch das Internet wissen Sie anschei-
nend mehr über die Leser als zuvor. Sie 

sind aber auch sichtbarer. Wie gehen Sie 
mit deren Feedback um?
Grimberg:  Manchmal verstrickt man 
sich in zeitintensive Diskussionen, 
die es zum Teil aber auch wert sind. 
Es kommt auch vor, dass Leser uns 
Themenanregungen geben, auch Journa-
listen, denn viele Journalisten lesen  die 
taz. Wir schauen, was auf taz.de von 
Usern kommt – wenn das spannend ist, 
holen wir die Sachen in den journalis-
tischen Bereich, bearbeiten sie entspre-
chend, also recherchieren nach, schau-
en, was fehlt. Man bekommt natürlich 
immer eine Seite der Geschichte ganz 
vehement erzählt.
Niggemeier: Bei Bildblog leben wir 
massiv davon, dass Leser uns Hinweise 
schicken. Wir legen viel Wert darauf, 
diese Hinweise nicht eins zu eins zu 
übernehmen, sondern nachzurecher-
chieren. Ohne die Amateure würde es in 
dem Fall aber nicht gehen.
Jakobs: Das gesamte Leser-Feedback 
sollte man nicht veröffentlichen, man 
muss eine Auswahl treffen. Dafür gibt 
es bei uns eine Community-Betreuung. 
Wir sind dafür kritisiert worden, dass wir 

»Man kommt flugs   
Sind wir befangen? Ist das eigene Haus tabu? Können wir 
Transparenz herstellen? Erfahrene Medienjournalisten disku-
tierten über den Umgang mit ihrem Publikum und die auf-
klärende Wirkung der kritischen Medienberichterstattung.

NOTIERT VON PIET FELBER
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Dinge zensieren und vorenthalten wür-
den. Be lei  di gun gen, üble Schmähungen 
und Denunziationen darf man natürlich 
nicht zulassen. An dieser Stelle muss eine 
Qualitätskontrolle stattfinden. Es ist aber 
wichtig, dass man sich die Reaktionen 
der Leser und User anschaut und ein 
Gefühl dafür bekommt, wie die eigene 
Arbeit eingeschätzt wird.

Ein Teil Ihres Publikums sind die Medien 
selbst: Gegenstand, Publikum und 
Produzenten des Medienjournalismus 
gehören derselben Gruppe an. Was 
bedeutet das für Ihre Arbeit?
Kai-Hinrich Renner: Schwierig wird 
es, wenn es ums eigene Haus geht. Bei 
uns ist das problematisch, weil wir der 
größte Zeitungsverlag Deutschlands sind. 
Als ich beim Ham bur ger Abendblatt ange-
fangen habe, wurden 32 Journalisten in 
andere Abteilungen versetzt. Der Leser 
fragt sich, warum ich darüber nicht be  -
richte, und ich muss erklären, dass das 
nicht geht, weil ich befangen bin, da 
die Zeitung mein Bröt chengeber ist. Ich 
fürchte, würde ich negativ über den Ver-
lag berichten, hätte ich sofort unsere 
Öf   fentlichkeitsarbeiter am Telefon. Ver-
mutlich würden sie mich fragen, warum 
ich in meiner Berichterstattung nicht auch 
positive Meldungen berücksichtige. 

Man kommt mit der Berichterstattung 
übers eigene Haus schnell in eine 
Schieflage. Natürlich wird in Springer-
Medien auch über Springer berichtet. 
Aber da, wo ich als Autor Kai-Hinrich 
Renner auftrete, berichte ich prinzipiell 
nicht über Springer. 
Jakobs: Wir haben schon sehr offen 
in eigener Sache berichtet. Über die 
Tom-Kummer-Sache oder zu Beginn 

der Zeitungskrise 2003 über die 
Entwicklungen der Branche und der 
eigenen Zeitung. Redaktionen sollten 
offen mit so etwas umgehen. 

»Eine Frage der Kultur 
der ganzen Zeitung« 

Niggemeier: Es darf keine individuelle 
Entscheidung sein, zu berichten oder 
nicht. Wenn ich jedes Mal meinen Job ris-
kiere, ist doch klar, wie diese Entscheidung  
ausfällt. Medienjournalisten stehen im 
eigenen Haus immer unter Druck. Oft 
wird gesagt, dass man nicht darüber 
schreiben muss, wenn es uns schlecht 
geht. Das ist natürlich eine tödliche 
Haltung für den Medienjournalismus. 
Renner: Auf Medienjournalisten wird 
von vielen Seiten Druck ausgeübt.  
Schließlich geht es bei ihrer Bericht-
erstattung stets um wirtschaftliche und 
politische Interessen von Sendern und 
Verlagen. Selbst im Kollegenkreis gel-
ten sie manchem als Nestbeschmutzer. 
Diesem Druck muss man standhalten. 

Wer aber glaubt, er könne objektiv über 
das eigene Haus berichten, lügt sich in 
die eigene Tasche.
Niggemeier: Ich schreibe auch fast nie 
über die FAS, für die ich hauptsächlich 
arbeite – das ist schwierig als freier Mitar-
beiter und würde vermutlich auf wenig 
Verständnis stoßen. Grundsätzlich müssen 
Zeitungen aber selbstkritisch sein, Fehler 
zugeben und erklären, wie sie zu  stande 
gekommen sind. Transparenz herzustellen, 
wird ein herausragendes Qua li tätskriterium 
für Medien sein. Das muss ei   ne Kultur für 
die gesamte Zeitung werden. 
Eßbach: Wir schießen auch aufs eige-
ne Haus, wenn die Fakten stimmen. 
Da hat Ku  no Haberbusch für Zapp 
eine Linie vorgegeben. Zapp hat nach 
unserer Auffassung im öffentlich-recht-
lichen Rundfunk auch die Funktion, 
Glaubwürdigkeit herzustellen.
Jakobs: Das Augstein-Wort »Schrei ben, 
was ist« muss auch in diesem Metier 
gelten. Wir berichten ohne Ansehen 
der Person über Verfehlungen in der 
Branche. Medienjournalismus ist kein 
Sonderbezirk, es gelten hier die Regeln 
des Handwerks.  �Q

  in eine Schieflage«

Medienjournalisten, die Einblicke in ihre Arbeit gaben (v.l.n.r.): Stefan Niggemeier (freier Journalist und Blogger), 
Kai-Hinrich Renner (Hamburger Abendblatt), Steffen Eßbach (NDR Zapp/ extra3), Steffen Grimberg (Taz), Hans-
Jürgen Jakobs (Süddeutsche Zeitung). Steffen Burkardt (Uni Hamburg) moderierte die Runde.
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Frühe Prägungen
Renommierte Journalisten erzählen in Message 
von ihren Vorbildern. Diesmal berichtet ZDF-
Chefredakteur Peter Frey über seinen früheren Chef 
Klaus Bresser, quälende Redaktionssitzungen und 
den Nutzen von Zigarilloschachteln. 

V
on Vorbildern zu reden, fällt 
mir schwer. Ich hatte das 
Glück, als junger Journalist 
einer Menge hervorragender 

Fernsehleute über die Schultern schau-
en zu können, Ingeborg Wurster zum 
Beispiel oder Hans Scheicher, beide 
haben das Heute Journal in den frühen 
80er Jahren mit geprägt. Auch von Peter 
Voß und Rubrecht Eser konnte ich viel 
lernen. Und Dieter Kronzucker hat mir 
sein Amerika-Buch geschenkt – mit der 
Widmung »abrazo, amigo«. 

Aber geprägt und vor allem beein-
druckt hat mich der frühere ZDF-
Chefredakteur Klaus Bresser, dem ich als 
Mittzwanziger im Heute Journal begeg-
net bin und dessen persönlicher Referent 
ich in den Jahren der Wiedervereinigung 
war. Diese enge Zusammenarbeit begann 
mit einem Schock. Ich hatte drei, vier 
Jahre als Schlussredakteur des Heute 
Journals hinter mir, mit Korrespondenten 
gerungen und Filme abgenommen – ein 
junger Mann mit Selbstbewusstsein. Aber 
die Briefe oder die Entwürfe für Reden, 
Alltagspost oder Sprechzettel für wichtige 
Auftritte, die ich für den Chefredakteur 
Bresser anfertigte, kamen in den ersten 
Monaten fast immer zerrupft zurück. 

Hier ein Absatz gestrichen, dort ein paar 
Worte verändert, das letzte nach oben 
gerückt und noch ein paar Sätze einge-
fügt. Von meinen Entwürfen blieb fast 
nichts übrig – es war frustrierend.

Am eindrucksvollsten und, offen 
gestanden, auch ein bisschen quä-
lend waren die Redaktions-Sessions für 
Was nun, ...?, Bressers Interviewreihe.
Erst musste man sich tonnenweise 
Hintergrundwissen anlesen, dann ging 
es in Klausur, oft beim Chef zu Hause, 
wo das Bürotelefon nicht störte. 

Bresser entwarf Frage für Frage, fügte 
Wort zu Wort, bastelte an der Fallhöhe, 
die man mit einer Formulierung aufbauen 
konnte, an einer kleinen Gemeinheit, die 
manchmal zur Würze eines Interviews 
wurde. Vier Fragen pro Stunde – dann 
waren wir schnell! So entstand eine 
Strategie für das Gespräch und am 

Ende fanden wir doch noch etwas Spaß 
am Satzergänzungsspiel. Nie hatte ich 
geahnt, dass Fernsehjournalismus so viel 
mit Kampf um Sprache, Präzision und 
messerscharfer Genauigkeit zu tun hatte. 
Zu meiner Verblüffung verliefen die aller-
meisten Interviews dann genau entlang 
der so sorgfältig entworfenen Linie.

Dass man sich Sprachwitz und 
Sachverstand erarbeiten konnte, lernte 
ich auch. Bresser zerpflückte auf einem 
Flug nach Berlin in einer Dreiviertelstunde 
leicht sechs Tageszeitungen, unter-
strich die wichtigsten Stellen und stopf-
te die Artikel anschließend in seine 
Aktentasche. Seine Assistentin Heide 
Crull fischte sie später heraus, um die 
markierten Stellen nutzbar zu machen. 
Und es gab eigentlich kein Essen, kein 
Gespräch, bei dem Bresser nicht seine 
Zigarilloschachteln bekritzelte, mit einer 
schnell aufgeschnappten Formulierung 
oder einem Faktum, das noch in kei-
ner Zeitung zu lesen gewesen war. Der 
Journalist – ein Jäger und Sammler. 
Hinter diesem journalistischen Genie 
steckte ein guter Handwerker.

Kürzlich habe ich Klaus Bresser um 
einen Freundschaftsdienst gebeten und 
ihm eine Rede zum Gegenlesen geschickt. 
Sie kam zurück – zwar nicht zerpflückt, 
aber mit ein paar Kürzungsvorschlägen. 
Sie wurde besser so. �Q
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Von meinen Entwürfen 
blieb fast nichts übrig 
– es war frustrierend.
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Dokutainment      
Sie wollen informiert sein, interessieren sich aber nicht für TV-Nach   rich-
ten  und Zeitungslektüre: Das Medienverhalten junger Erwachsener 
gibt Rätsel auf. Ein Überblick über Forschung und Praxis. 

VON ARMIN WOLF

I
m Herbst 2006 wurde in Österreich ein neues 
Parlament gewählt. Wenige Tage vor der Wahl 
trafen die fünf Kanzlerkandidaten und Parteichefs 
live im ORF-Hauptabendprogramm aufeinander 

– ein Quotenhit. Einen Gesamt-Marktanteil von 47 
Prozent schaffen nur wenige Sendungen. Allerdings: 

von den jun-
gen Fernseh zu-
schauern unter 
30 schauten 
sich an die  sem 
Abend gerade 
mal 25 Prozent 
die neunzigmi-

nütige Politiker-Debatte an, drei Viertel der Jungen 
schal teten lieber auf einen anderen Ka nal.

Wenige Monate später stand eine neue Kon-
frontation auf dem TV-Programm. Diesmal traten vor 
der Abstimmung drei Kandidaten gegeneinander an. 
Wieder ein Quotenschlager, aber diesmal auch bei 
den Jungen: bei den unter 30-Jährigen erreichte die 
Sendung einen Rekord-Marktanteil von 68 Prozent. 

 
Pop-Stars beliebter als Kanzlerkandidaten
An diesem Abend ging es jedoch nicht um den 
künftigen Regierungschef des Landes, sondern um 
einen Plattenvertrag. Es war die Finalshow von 
Starmania, der ORF-Version von Deutschland sucht 
den Superstar. Und die jüngeren Zuschauer inte-
ressierte diese Abstimmung wesentlich mehr als die 
Parlamentswahl. Das Publikum der Pop-Show war im 
Schnitt 39, die Zuschauer der Kanzler-Konfrontation 
waren durchschnittlich 56 Jahre alt. 

Dabei ist ein Durchschnitt von 56 Jahren für eine 
Politiksendung im Fernsehen noch relativ jung. Und 
das ist keineswegs nur in Österreich so. Das Publikum 

der Evening News der drei großen US-Networks 
hatte 2009 ein Durchschnittsalter von 62,3 Jahren 
(US-Gesamtbevölkerung: 36,7 Jahre) – und ist damit 
ähnlich betagt wie die Zuseher der ARD-Tagesschau 
oder von ZDF-Heute. 

Junges Publikum will Unterhaltung
Grundsätzlich gilt: Je unpolitischer eine TV-Nach-
richtensendung, desto jünger ist ihr Publikum. 
Mit dem Anteil der Soft News steigen auch die 
Marktanteile bei den jüngeren Zuschauern: Bei den 
RTL-Nachrichten sind 20 Prozent des Publikums 
unter 40, bei Sat1 23 Prozent und bei den News auf 
RTL2 und Pro7 gar 51 beziehungsweise 61 Prozent.

Fernsehsender auf der ganzen Welt haben ein ekla-
tantes Problem, mit klassischen Politik-Sendungen 
junge Menschen zu erreichen. Wobei »jung« hier 
ohnehin weit gefasst wird: gerade mal 4 Prozent der 
Zuschauer der Sendung ZDF-Heute sind jünger als 40, 
bei der Tagesschau im Ersten sind es 11 Prozent. 

Für die Zuschauer ist das alte Nachrichten-
Publikum ökonomisch unerfreulich, auch wenn die 
Werbeindustrie sich langsam von ihrer Fixierung 
auf die »werberelevante Zielgruppe« der 14- bis 49-
Jährigen löst. 

Weniger junge Tageszeitungsleser
Aber was bedeutet das Desinteresse junger Men-
schen an traditioneller politischer Information demo-
kratiepolitisch? Der US-Soziologe David Mindich 
warnt in seinem Buch »Tuned Out: Why Americans 
Under 40 Don’t Follow The News« (2005) vor 
dem »größten Exodus informierter Bürger in der 
Geschichte«. 

Den Tageszeitungen ergeht es da nicht besser als 
den Nachrichtenformaten im TV. »Kein Teenager, den 

US-Teenager widmen den Medien 
ins gesamt 7,5 Stunden pro Tag. 

Davon verbringen sie aber nur drei 
Minuten damit, Zeitung zu lesen.
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   und News
ich kenne, liest regelmäßig eine Tageszeitung«, hieß 
es im Sommer 2009 in einem Report der Investment-
Bank Morgan Stanley über das Medienverhalten von 
Teenagern. Der Bericht wurde weltweit zitiert, wohl 
in erster Linie, weil sein Verfasser – ein 15-jähriger 
Praktikant – pointiert zusammenschrieb, was er bei 
seinen Altersgenossen beobachtet hatte. 

US-Teenager widmen sich laut einer Umfrage der 
Kaiser Family Foundation von 2009 täglich 7,5 Stun-
den Medien aller Art, jedoch durchschnittlich nur drei 
Minuten der Lektüre von Tageszeitungen. Innerhalb 
von zehn Jahren fiel der Anteil zeitungslesender US-
Teenager von 42 auf 23 Prozent. 

Im traditionell print-affinen Japan liest zwar 
noch immer rund die Hälfte der 20- bis 29-Jährigen 
regelmäßig Tageszeitungen, unter den 40- bis 49-
Jährigen sind es allerdings mehr als 80 Prozent (The 
Economist, 4.2.2010). In Deutschland nahm laut 
einer Allensbach-Studie 2008 nur noch ein Viertel 
der Teenager »fast jeden Tag« eine Tageszeitung zur 
Hand. Zwei Jahrzehnte zuvor waren es noch doppelt 
so viele. 

Erlerntes Medienverhalten
Und die Hoffnung vieler Verleger und Fernsehprodu-
zen  ten, die Jungen von heute würden mit dem 
Älterwerden in ihre Medien »hineinwachsen«, ist ein 
fataler Irrtum. 

Die jungen Er   wachsenen von 2010 werden mit 40 
und 50 Jahren nicht wesentlich mehr Tages   zeitungen 
lesen oder TV-Nachrichten sehen als heu te. Das lässt 
sich aus den Daten der letzten Jahrzehnte mit großer 
Wahr schein lichkeit ableiten. 

Wie das Allens bach-Institut erhoben hat, lasen im 
Jahr 1989 noch 49 Prozent der 12- bis 19-jährigen 
Deutschen »fast jeden Tag« eine Tageszeitung. Zwei 
Jahrzehnte später war die gleiche Altersgruppe bereits 
in ihren 30ern – und nun griffen 46 Prozent von 
ihnen regelmäßig zur Zeitung. Ähnlich stabil (nur auf 
höherem Niveau) ist das Leseverhalten aller anderen 
Altersgruppen von 1989 bis 2009 geblieben. Es sieht 
so aus, als würde sich das Medienverhal ten, das sich 
junge Erwachsene angewöhnen, im Laufe ihres Lebens 
nicht mehr wesentlich ändern. Das zeigt auch der 

Soziologe Robert Puntnam, der die Medienroutinen 
von US-Amerikanern über mehrere Jahrzehnte hin-
weg analysiert hat. Innerhalb jeder Alterskohorte blie-
ben der Konsum von Tageszeitungen und das gene-
relle Bedürfnis, Nachrichten zu verfolgen, erstaunlich 
stabil – aber: »Das Nachrichteninteresse geht mit 
jeder Generation zurück.« 

Mehr Auswahl in der Medienlandschaft
Der deutsch-amerikanische Politikwissenschafter 
Markus Prior erklärt das mit dem grundlegenden 
Wandel von einer Low Choice- zu einer High Choice-
Medienlandschaft seit Beginn der 1980er Jahre. Die 
gewaltigen Einschaltquoten der TV-Nachrichten in 
den 60er und 70er Jahren und das laut Umfragen 
enorme Nachrichteninteresse waren demnach das 
Resultat des eingeschränkten Angebots. 

Wer damals am frühen Abend fern sehen wollte, 
hatte bei den drei US-Networks oder den öffent lich-
rechtlichen Ka nälen in Eu  ropa keine andere Wahl, 
als Nachrichten einzuschalten. Das noch junge 
Medium Fernsehen war für viele so attraktiv, dass 
sie auch Sendungen in Kauf nahmen, die sie nicht 
sonderlich interessierten. 

Mit der Zu lassung und Verbreitung von Kabel-
sendern in den USA und Privat-TV in Eu  ropa wurde 
das An  gebot je  doch sprung haft größer. Ab Mitte der 

WISSENSCHAFTLICHE METHODE

Für eine Forschungsarbeit an der Berlin School of Creative Leadership 
zum Thema »Young Audiences, Mass Media, and Political Infor-
mation« wurden internationale Forschungsergebnisse über das 

Medienverhal  ten und den Nachrichtenkonsum junger Menschen, Media-
daten und rezente Umfrage-Ergebnisse umfassend analysiert. 

Außerdem wurde untersucht, was sich von Medien formaten lernen 
lässt, denen es gelingt, mit politischer In for mation ein jüngeres Publikum 
zu erreichen. Die Arbeit wurde im Frühjahr 2010 abgeschlossen. Da sie 
zahlreiche interne Mediadaten und nicht publizierte Studienergebnisse 
von Consulting-Firmen und Medienunternehmen enthält, ist sie nicht 
in vollem Umfang öffentlich verfügbar und wird hier erstmals in einer 
Zusammenfassung publiziert.
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90er Jahre explodierte das Medien angebot noch ein-
mal mit der rasanten Verbreitung des Internets. 

Onliner surfen an der Oberfläche
Zahlreiche Studien zeigen, dass der Konsum von 
TV-Nachrichten, die Lektüre von Tageszeitungen 
und allgemeines Nachrichten interesse hoch  gradig 

k o r   r e l i e r e n . 
Me dienforscher 
Prior hält es 
deshalb für 
höchst unwahr-
scheinlich, dass 
die Jungen von 
heute je ähn-

lich an Nachrichten interessiert sein werden wie ihre 
Eltern oder Großeltern: »Die Ursache ist der techno-
logische Fortschritt (...) und wir können einfach nicht 
mehr zu Low Choice zurück.«

Auch heute verbringen Teenager und junge Er -
wachsene die meiste Zeit vor dem Fernseher, aber 
der Zeitaufwand für Internet, Mobiltelefone und 
Spielkonsolen ist bereits ähnlich hoch. 

Nachrichten und Information sind für die soge-
nannten »Digital Immigrants« oder »Millennials« 
kein Tagesritual – morgens die Zeitung, abends die 
Tagesschau – mehr. Sie reagieren auf den endlosen 
Strom an Überschriften, Updates und Links mit einer 

Strategie, die Medienforscher »grasen, rastern oder 
knabbern« nennen (grazing, scanning, snacking). Nur 
wenn sie ein Thema besonders interessiert, tauchen 
sie tiefer ein, um nach zusätzlichen Informationen und 
Hintergründen zu suchen (Palfrey/Gasser, 2008). 

Wenn sie mehr zu einem Thema wissen wol-
len, würde nur ein Drittel der unter 30-Jährigen 
in Deutschland eine Tageszeitung zur Hand neh-
men (1999: 52 Prozent), aber drei Viertel würden 
im Internet nach Informationen suchen (1999: 19 
Prozent; Kö cher 2009). 

Wo bei »interessant« in erster Linie bedeutet, dass 
ein Thema persönlich relevant oder unterhaltsam sein 
muss oder dass es Freunde und Bekannte empfehlen. 
Solche Emp fehlungen in Social Networks, Blogs oder 
E-Mails ersetzen zunehmend die Selektions logik und 
Nachrichten hierarchie traditioneller Me dien.

Klassische Nachrichten zu komplex
»Die Nachrichten kommen sozusagen zu mir«, 
erklärte ein US-Teenager den Soziologen, die monate-
lang für die Nachrichten agentur AP in einer »ethno-
grafischen Studie« die Nach richten ge wohn heiten 
junger Er wach sener studierten. 

Ein College-Student wurde mit seinem Satz in der 
New York Times  zu einer Art Internet-Berühmtheit, 
so häufig wurde er seither zitiert: »Wenn die Nachricht 
so wichtig ist, wird sie mich finden.« Herkömm liche 

Poli tik-Bericht -
er stat tung nervt 
die meisten 
jungen Leute: 
zu komplex, zu 
abstrakt, ver-
wirrend, viel zu 
viele Details, zu 
negativ, zu viel 
Konflikt und 
viel zu wenig 
Bezug zu ihrer 
L e b e n s w e l t . 
Nach Inter-
views mit knapp 
hundert 17- bis 
2 2 - j ä h r i g e n 
Amer ikanern 
kamen die For-
scher des Media 
Management 

Ein US-College-Student wird 
berühmt, weil die New York Times 

ihn zitiert: »Wenn die Nachricht so 
wichtig ist, wird sie mich finden.«

TV-Nachrichtenpublikum in Deutschland nach Altersgruppen   

Altersverteilung des 
Nachrichtenpublikums: 

Quelle der Daten ist AFG/GfK. 
ARD-Tagesschau und ZDF-

Heute jeweils ohne parallele 
Ausstrahlungen auf ARD-Dritten, 
Phoenix und 3sat. Daten 1.1. bis 
31.12.2008, Sat1-Nachrichten ab 

17.3.2008 (neuer Sendeplatz).
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Center zu dem Schluss: »Millenials wollen informiert 
sein, aber ohne die Nachrichten zu verfolgen.« 

Informiert sein bedeutet laut den jungen Befragten, 
genug über ein Thema zu wissen, um es grundsätz-
lich zu verstehen, einer Unterhaltung darüber zu fol-
gen und sich eine Meinung bilden zu können. Aber 
dafür sei es nicht nötig, ständig auf dem allerneuesten 
Stand zu sein. Jene Themen, über die es sich lohne, 
informiert zu sein, würden sich ohnehin nicht jeden 
Tag ändern. 

Best Practice Beispiele 
Während die Jugendlichen »informiert sein« als 
angenehm und entspannt erleben, sehen sie »die 
Nachrichten verfolgen« als anstrengend und eine 
Verpflichtung an. 

Trotzdem wol len junge Zu   schauer, dass die Nach-
richten, die sie sich nicht anschauen, so bleiben 
wie sie sind. »Das Paradox der Popularität«, nennt 
Irene C. Meijer von der Universität Amsterdam die-
ses Phänomen, auf das sie in einer Studie über die 
Medienerfahrun gen von 450 Niederländern zwischen 
15 und 25 Jahren gestoßen ist. Demnach sehen junge 
Leute im TV wesentlich häufiger Soft News-Formate, 
weil sie diese unterhaltsam und 
entspannend finden. Aber ihnen 
sei durchaus bewusst, dass das 
keine »richtigen Nachrichten« sei-
en, sondern Entertainment. Von 
den »richtigen Nachrichten« wür-
den auch junge Zuschauer erwar-
ten, dass sie sich mit wichtigen 
Themen beschäftigen, verlässlich 
und ernsthaft sind – aber eben 
auch »grau« und »langweilig«. 

Meijer schließt aus den Ant-
worten ihrer jun gen Studien teil-
nehmer, dass sie seriöse Nach -
richten sen dungen als eine Art 
grund  legende Sozialleistung 
sehen, vergleichbar mit der 
Kranken ver sicherung oder der 
Sozialhilfe. Sie sollen da sein, falls 
sie gebraucht werden. Und bei 
großen Nachrichtenereignissen 
schalten auch tatsächlich 
viele junge Leute traditionel  le 
Nachrichtensendungen ein. Für 
TV - Produzenten erwächst daraus 

ein kaum zu lösendes Pro blem: Sie sollen mehrmals 
täglich aufwendige Sendungen produzieren, die 
jedoch nur im Aus  nahmefall von einem jüngeren 
Publikum nachgefragt werden.

Gibt es auch Strategien, um Politik im Fernsehen 
oder in der Tageszeitung für junge Menschen at  trak  -
tiv zu machen? Fallstudien über innovative Medien-
formate, denen es gelingt, junges Pubklikum mit 
politischen Informationen zu erreichen, zeigen drei 
erfolgversprechende Möglichkeiten:

Unterhaltung und Emotion
Am Vorabend der US-Präsidentenwahl 2004 lief 
im Abendprogramm des ORF »Fahrenheit 9/11«, 
Michael Moores um  strittene Doku men tation über 
die Bush- Prä si dent    schaft. Der Film ist mit 120 
Minuten ungewöhnlich lang und setzt Detailwissen 
über das politische System der USA voraus. Trotzdem 
sahen 1,5 Million  en Österreicher zu – mit einem 
Marktanteil von 45 Prozent eine der meistgesehe-
nen Sendungen des Jahres. Noch überraschender 
war allerdings, wer zugesehen hatte: seinen höchsten 
Marktanteil erreichte der Film bei den 20- bis 29-
Jährigen, sensationelle 73 Prozent. 67 Prozent waren 

Eine Szene aus dem Film 
Fahrenheit 9/11 von der Home-
page des Produzenten Michael 
Moore: Ein US-Marinesoldat 
versucht, einen Jugendlichen mit 
zweifelhaften Versprechungen zu 
rekrutieren.
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es bei Teenagern und 60 Prozent bei den 30- bis 39-
Jährigen. Völlig konträr zu üblichen Politik-Sendungen 
war der Marktanteil bei den Jun gen deutlich höher als 
bei den über 50-Jährigen.

»Fahrenheit 9/11« ist eine un  typische TV-
Dokumen tation: politisch, aber gleich   zeitig sehr unter-
halt sam. Polemisch, sarkastisch, teilweise extrem wit-

zig, aber ganz 
und gar nicht 
objektiv. Junges 
Pub likum inte-
ressiert sich 
für Medienan-
gebote, die an 
ihre Emotionen 

appellieren, sie zum Lachen bringen und ihnen »Aha-
Momente« bescheren. Es spricht nichts dagegen, dass 
auch unterhaltende Programme politisches Wissen 
vermitteln. Wie der Politologe Michael Parkin (2009) 
in Experimenten gezeigt hat, konnten Studenten 
politische Fakten sogar besser erinnern und verarbei-
ten, wenn diese in Unterhaltungsformaten präsen-
tiert wurden. In einer Umfrage des Pew-Center von 
2007 konnte das Publikum der Daily Show und ihrer 
Schwester-Sendung Colbert Report – beides hochpo-

litische Comedy Shows mit sehr jungen Zuschauern 
– mehr Fragen zu aktuellen politischen Themen 
richtig beantworten als regelmäßige CNN-Zuschauer. 
US-Medienexperte Geoffrey Baym (2010) nennt die 
Satireshows eine »dringend benötigte Neuentdeckung 
der Möglichkeiten von Politikjournalismus«. 

Relevanz und Authentizität
Nichts interessiert junge Menschen mehr als ihr eige-
nes Leben und die eigenen Probleme. Nach richten-
sendungen wer den häufig ignoriert, weil sie schein-
bar nicht viel mit dem Leben junger Menschen zu 
tun haben. Dabei gibt es viele Themen, die gesell-
schaftlich relevant und gleichzeitig wichtig für 
Jugendliche sind.

Die BBC hat das eindrucksvoll mit ihrer Dokumenta-
tions serie Born Survivors gezeigt. Die Serie entstand 
aus einem großangelegten Projekt zur »Verjüngung« 
der Current Affairs-Formate der BBC. Rund 1.000 
Jugendliche wurden über ihren Alltag und ihre 
Probleme befragt. Eigene Spezialisten verfolgten 
über Monate hinweg die Aktivitäten der Befragten 
in Online-Foren, Blogs und Social Networks. »Was 
sie beschäftigt hat, waren ihre Körper, ihr Aussehen, 
Sex, Drogen, ihre Identität«, berichtete Produzent 

Michael Wilson aus der BBC-
Entwicklungsabteilung in einem 
Vortrag vor ORF-Journalisten. 
Auf Grundlage der Forschungs-
ergebnisse wur   den mehrere Doku-
Serien entwickelt, unter an  derem 
Born Survivors. An den Schicksalen 
realer Prota gonisten, die über viele 
Wo chen begleitet wurden, arbeitet 
jeder Film ein für Jugendliche rele-
vantes Thema auf: In Kizzy, Mum 
at 14 begleitete das Kamerateam 
die 14-jährige Kizzy durch Schwan-
gerschaft, Geburt und ihre ersten 
Monate als Mutter. 2,6 Millionen 
Menschen sahen den Film im 
Jugend sender BBC Three, weitere 
2,3 Millionen die Wiederholung 
auf BBC One. Andere Born Sur-
vivors-Folgen beschäftigten sich 
mit Kinderarmut, Jugendlichen, die 
sich selbst verletzen, Magersucht, 
Alkoholismus, Drogen oder mit 
Kindern, die ihre Eltern pflegen.

»Was sie beschäftigt hat, waren 
ihre Körper, ihr Aussehen, Sex, 

Drogen, ihre Identität«, sagt ein 
BBC-Produzent über Teenager.

Die BBC Three-Website: Hier sind 
die Kurzversionen (Minisodes) der 

Serie Born Survivors, die Fol gen 
sowie Hintergründe zu finden. 

S.080-085_Wolf_TV.indd   84S.080-085_Wolf_TV.indd   84 24.06.2010   19:27:31 Uhr24.06.2010   19:27:31 Uhr



85

FORSCHUNG

���Q��3 / 2010

Armin Wolf ist 
promovierter 
Politikwissen schaft-
ler und moderiert 
die Nachrichten-
sendung ZiB2 
des ORF. 

Information als soziale Erfahrung
Laut einer Umfrage unter 2.300 Amerikanern (PEJ 
2010) ist der meistgenannte Grund, Nachrichten zu 
konsumieren, die Kommunikation mit Freunden und 
Familie. Digital Natives kommunizieren besonders 
viel: von den unter 30-Jährigen sind je nach Land und 
Umfrage zwischen 80 und knapp 100 Prozent in sozi-
alen Netzwerken aktiv, wo sie mit durchschnittlich 
130 »Freunden« im Dauerkontakt stehen. 71 Prozent 
der Internet-User in den USA bekommen Nachrichten 
via E-Mail oder durch Postings in Social Networks, 
48 Prozent geben an, dass sie selbst regelmäßig Links 
zu Berichten oder Videos weiterschicken. Für junge 
Erwachsene sind Nachrichten zu einer »teilnehmen-
den Aktivität« geworden.

Politische Information für junge Menschen muss 
deshalb auch Teil dieser permanenten Online-
Konversation werden. Die BBC hat das mit ihrer 
Born Survivors-Serie exemplarisch vorgeführt. Von 
jeder Folge wurden auch zwei- bis vierminütige 
Minisodes produziert. Diese Kurzfilme standen auf 
der Homepage der BBC, vor allem aber wurden sie 
im Netz verbreitet auf Websites und Blogs, die zum 
jeweiligen Thema passen. Die User wurden aufgefor-
dert, die Minisodes zu kommentieren und weiterzu-
schicken und von eigenen Erfahrungen zu berichten. 
»Wenn dieses Publikum nicht zur BBC kommt«, 
erklärt Producer Michael Wilson, »dann kommen wir 
eben zu ihm.« 

Veränderung des Programmumfelds
Einige dieser Strategien könnten auch traditionellen 
Nach richtensendungen oder Tageszeitungen nüt-
zen – vor allem ein weniger enges Verständnis von 
politischer Information und Online-Auftritte, die 
junge Menschen mehr involvieren. Trotzdem wird 
das Durch schnitts alter des Tages   schau-Publikums 
und der Tageszeitungsleser in den nächsten Jahren 
eher steigen als sinken – das zeigen alle verfügbaren 
Studien.

Die einzige Möglichkeit, das Publikum einer seriö-
sen TV-Nachrichtensendung deutlich zu »verjüngen« 
ist ein anderes Programmumfeld: Die Mitternachts-
Nach richten des ORF wurden 2007 unter einem 
neuen Titel, aber sonst kaum verändert vom zwei-
ten auf den »jüngeren« ersten Ka nal verschoben. Das 
Durchschnittsalter der Zuschauer fiel innerhalb eines 
Jahres von 55 auf 48 Jahre, der Marktanteil bei den 
12- bis 29-Jährigen stieg von 7 auf 16 Prozent. 

Ähnlich bei der BBC: Wenige Monate, nachdem 
ihr Vorzeige-Magazin Panorama Anfang 2007 von 
Sonntag- auf Montagabend verlegt worden war – hin-
ter eine populäre Soap Opera – verdoppelte sich der 
Marktanteil bei den Jungen. Anstelle der Altersgruppe 
ab 65 Jahren wurden die 35- bis 44-Jährigen zum 
stärksten Zuschauersegment. 

Neue Formate als Ergänzung
Auf der Jagd nach jugendlichem Publikum auf Soft 
News über Celebrities, sterbende Robbenbabies und 
Fashion-Shows 
zu setzen, ist 
hin gegen kei-
ne erfolg ver-
s p r e c h e n d e 
Stra  tegie. Das 
zieht zwar tat-
sächlich jünge-
res Publikum an – siehe RTL2 und Pro7. Allerdings 
nehmen nicht mal die eigenen Zuschauer das, was sie 
dort sehen, als Nachrichten ernst. 

Für Qualitätsanbieter, die ihren Informations  auftrag 
ernst nehmen, zeigt sich letztlich nur ein Weg: Seriöse 
Nachrichten als eine Art mediale Grundversorgung 
bereitzustellen, ergänzt um neue, innovative Formate, 
die junge Leute unterhalten, begeistern, involvieren, 
zum Nachdenken und zum Lachen bringen – mit 
Politik. Das geht. So komisch es klingt.  �Q
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 Junge Menschen verstehen
Soft News als Unterhaltung und 
seriöse Nachrichten als mediale 
Grundversorgung.  
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Sport-Events als   
Verschleierung, Manipulation und Korruption sind ständige Begleiter 
des Sportjournalismus in Deutschland. Ob die Berufsverbände mit 
ihren neuen Ethik-Richtlinien Erfolg haben werden, ist zweifelhaft. 

VON  CHRISTOPH BERTLING UND JÖRG-UWE NIELAND

E
in Journalist verkauft über Jahre Sendezeit 
an Verbände und Sponsoren. Schließlich 
fliegen die krummen Geschäfte auf, und 
er wird zu einer Haftstrafe verurteilt. Die 

Kritik des Gerichts am Arbeitgeber fällt milde aus: 
Er sei Hinweisen zu spät und nicht intensiv genug 
nach gegangen. 

Die Rede ist von dem Fall Emig, der ein spektaku-
läres Beispiel für Korruption im deutschen Sportjour-
na lismus liefert. Das Frankfurter Land gericht hat te 

im Jahr 2008 den 
Sportchef des 
Hessischen Rund-
funks, Jürgen 
Emig, wegen Be -
stech lichkeit und 
Untreue in sechs 
Fällen verurteilt. 

Die Rich ter sahen es als erwiesen an, dass Emig durch 
seine Frau verdeckt an der Vermarktungs agentur 
Sport Marketing & Production (SMP) beteiligt war 
(FAZ, 3.10.2008). Die Firma kassierte Produktions-
zuschüsse von Sportveranstaltern für TV-Sendungen 
und für systematische Schleichwerbung. Laut An -
klageschrift soll das Ehepaar Emig allein von 2001 
bis 2004 insgesamt 396.693,33 Euro eingenommen 
haben (Spiegel, 45/2007). 

Rechtliche Grauzonen im TV-Journalismus
Das richterliche Urteil für Emig lautete: Zwei Jahre 
und acht Monate Haft. Viele Beobachter waren zufrie-
den und zogen für sich das Resümee: Ende gut, alles 
gut. Doch ist das wirklich so?

Ein Blick auf die jüngste Entwicklung im deut-
schen Sportjournalismus zeigt, dass Ver schleierungen, 
Manipulation und Korruption zu ständigen Begleitern 

geworden sind. Vor allem im Fernsehen ist die Liste 
der Verfehlungen lang. Der Fall Emig scheint kein 
Einzelfall zu sein, sondern durchaus systembedingt.
Zahlreiche berufsethische Verletzungen und PR-indu-
zierte Beiträge haben sich in den Sportjournalismus in 
Deutschland eingeschlichen.

Wo hört Journalismus auf, fängt PR an?
Hier einige prägnante Beispiele von zweifelhaften 
Finanzierungsmodellen im Sportjournalismus aus den 
letzten Jahren:
�Q Zwischen Sportorganisationen und TV-Sendern 
kommt es zu Koppelgeschäften bei der Rechtevergabe. 
Die European Broadcasting Union (EBU) verpflich-
tete sich beispielsweise bei der Übertragung der 
Olympischen Spiele 2008, dass übertragende Sender 
eine PR-Reportage des IOC mindestens dreimal aus-
strahlen. Unter Punkt 7e des Vertragswerkes steht, 
dass der 52-minütige Film ohne Werbeunterbrechung 
gezeigt werden muss. Er werde vom IOC produziert 
und beschäftigt sich mit dem IOC und der olympi-
schen Bewegung (Die Welt, 23.8.2008). 
�Q��Zunehmend wird das sogenannte »Brandcasting« 
genutzt. Der Begriff setzt sich aus den englischen 
Wör tern »broadcasting« und »brand« zusammen und 
bezeichnet die Verbindung von redaktionellem Inhalt 
und werblicher Kooperation. 

Das Musterbeispiel für Brandcasting im deutschen 
Fernsehen ist eine 13-teilige Sportartikelsoap namens 
»The Road to Sydney«, die der Sportartikelhersteller 
Adidas für die Olympischen Spiele 2000 in Sydney 
herstellen ließ. Ausgestrahlt wurde die Serie unter 
anderem von mehreren deutschen Fernsehanstalten, 
darunter Eurosport, DSF und dem ZDF. Einen Hin-
weis, dass es sich um eine Dauerwerbesendung han-
delt, gab es bei keinem Sender (Zeit, 51/2001).

Neue Finanzierungsmodelle 
»Brandcasting« und »Bartering«: 

Verschmelzung von Werbung und 
Sport-Berichterstattung im TV.
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�Q��Auch das »Bartering« oder »Programming« 
brei tet sich im TV-Sport aus. Dabei platziert ein 
Produktionsunternehmen zahlungsfrei ein von ihm 
produziertes Programm auf einem Sendeplatz; und 
die kostenlose Überlassung der Sendezeit darf der 
Produzent zur Ausstrahlung von Werbung inner halb 
des gelieferten Beitrags nutzen. Zahlreiche Rand-
sportarten nutzen Bartering-Maßnahmen. So fand bei-
spielsweise ein Einkauf bei der Triathlon-Veranstaltung 
»Ironman Frankfurt« statt. Der Veranstalter übernahm 
die Produktionskosten und das DSF (nun: Sport 1) 
stellte die Plattform.
�Q��Die ARD-Werbung hat nach EPD-Recherchen 
redaktionelle Beiträge im Vorabendprogramm des 
Ersten an Sponsoren verkauft. In der bis Mai 2006 
ausgestrahlten Reihe »Boot gegen Boot«, die über 
Segelteams beim America’s Cup berichtete, sponserte 
etwa T-Systems mindestens acht Beiträge, in denen 
das von der Telekom-Tochter unterstützte Team 
»Shosholoza« positiv hervorgehobenen wurde (EPD 
Medien, 24.3.2007). 
�Q��Auf ein weiteres Beispiel machte Netzwerk 
Recherche aufmerksam. Es ging um die Bericherstat   -
t ung im Vorfeld der Fußballeuropameisterschaft im 
April 2006. »Mit Federn, Ketten und Amuletten 
geschmückt stand Tzamarenda Naychapi aus Ecuador 
barfuß auf dem Rasen der deutschen WM-Stadien, 
richtete den Blick in die Ferne und reinigte die Arenen 
mit einer lautstarken Zeremonie von bösen Geistern, 
wie es hieß. Dankbar druckten die Zeitungen die 
eindrucksvollen Fotos, Sender und Online-Portale 
berichteten – nicht immer mit dem Hinweis, dass 
der Schamane im Auftrag der ecuadorianischen 
Tourismusindustrie durch Deutschland reiste (...).« 
(Netzwerk Recherche Werkstatt 4/2006, S.18)
�Q��In der TV-Berichterstattung über die Formel 1 
zeigt sich, dass die Kamerapositionen länger gehal-
ten werden, um Wer be banner ausgiebiger zeigen zu 
können. Die Bildproduktion ist hausintern, das heißt 
sie wird von Formula One Management Ltd. (FOM) 
durchgeführt, deren Muttergesellschaft die Formula 
One Administration (FOA) ist.

Dies ist eine unvollständige Liste von Verfehlungen. 
Sie zeigt jedoch bereits in Ansätzen, dass im Sportjourna-

lismus die Grenze zwi schen Jour nalismus und Public 
Relations nicht nur gefährlich verschwimmt, sondern 
bereits vielfältig überschritten wird. Es gibt neben 
den aufgezähl-
ten Fällen auch 
noch andere 
Indizien für 
diese Ge  fahr: 
Eine Befra gung 
unter Jour na-
listen ergab, dass 
Sport journa listen in stärkerem Maß als ihre Kollegen 
in anderen Res sorts bereit sind, PR-Mittei lungen in 
den redaktionellen Alltag ein  zubauen (Löffelholz 
2007). Thomas Schierl stellt fest, dass Sport zu einem 
sehr teuren Wirtschaftsgut geworden sei, somit mehr 
als Ware und weniger als Berichterstattungsgegen-
stand wahrgenommen werde (Schierl 2004).

»Alle in einem Boot?«
Warum gerade der Sportjour nalismus ge  fähr det ist, 
medienrechtliche und medien ethische Be stimmungen 
zu unterwan dern, ist bisher kaum syste   matisch 
er forscht. Eine wissenschaftliche Unter suchung liefer-
te Sebastian Fleischmann, ein Diplomant der katho-
lischen Hochschule Eichsstätt Ingoldstadt: »Alle in 
einem Boot?« ist die Arbeit zu den Bedingungen des 
investigativen Sportjournalismus in Deutschland über-
schrieben. 

Ein Teilergebnis seiner Befragung von Sport-
journalisten ist, dass die Befragten im Umgang mit 
den Objekten ihrer Berichterstattung journalistische 
Defizite aufweisen. Es wird deutlich, dass bestimm-
te Fakten nicht veröffentlicht werden – der Grund 
dafür war nach Aussage einiger Befragter, dass sie die 
Betroffenen vor übermäßig großen Folgen schützen 
wollten (Fleischmann 2007, S.106).

Zahl reiche Be obachter des Sportjourna lismus 
erkennen eine pa tho lo gische Symbiose zwischen 
Berichtenden und Berichterstattungsobjekten. Es 
sei ein kuscheliges Miteinander im Sport-Medien-
Komplex entstanden. Süddeutsche-Redakteur Hans 
Leyendecker moniert eine »klebrige Nähe«. Der 
Enthüllungsjournalist Declan Hill kritisierte bereits  

   Werbeträger
Kuscheliges Miteinander im Sport-
Medien-Komplex: Süddeutsche-
Redakteur Hans Leyendecker 
moniert eine »klebrige Nähe«. 
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in Message (2/2005) unter dem Titel »Reporter im 
Abseits« das Verhältnis von Sportjournalismus und 
Medienethik. Er verwies auf die lange und unrühm-
liche Tradition von Korruption und Manipulation 
im Sport und erinnerte daran, dass die Mehrzahl 
der Enthüllungsgeschichten zu dieser Problematik 
von Nachrichtenjournalisten und nicht von Sport-
journalisten stammt. 

Als Gründe nannte er zunächst die Abhängigkeiten 
– die bis zur Bestechung reichen – zwischen Sport-
lern, Journalisten, Verbän den, Vermarktern und 
Unternehmern. Zum Zwei ten die Einschüchterungen, 
denen kritische Sportjournalisten auch von den eige-
nen Kollegen ausgesetzt sind. Zum Dritten nannte 
er die gefährliche Nähe des Sportjournalismus zur 
Unterhaltungsindustrie.

Fairness ist nur noch eine Standardfloskel
Zu einer ähnlichen Einschätzung gelangte auch der 
deutsche Sportjournalist Thomas Kistner – eben-
falls in Message. Seine Kritik galt dem Aufruf von 
Erich Laaser, dem Vorsitzenden des Verbandes deut-
scher Sportjournalisten (VDS), unter der Überschrift 

»Kritische Solidarität«. Für Kistner nämlich ist die 
viel beschworene Fairness längst zur Standardfloskel 
geworden. Mehr noch, er beobachtet das kritiklo-
se, gedankenarme Wiederkäuen von Leerformeln 
und bemängelt das »Durchreichen von Neuigkeiten 
einfach so«. Die Bezeichnung »kritische Solidarität« 
führt seines Erachtens geradewegs in den »natio-
nalen Gesinnungsjournalismus«. Kistner schreibt 
dem Sportjournalismus auch eine Mitschuld an der 
Nichtexistenz der Stasi- und Dopingdebatten im 
Osten der Republik zu. 

Helfen Leitsätze für den Sportjournalismus?
Ethische Grenzen können im Sportjournalismus leicht 
verschwimmen. Wenn diese Gefahr bekannt ist, stel-
len sich die Fragen: Welche allgemeinen Richtlinien 
sind seitens der Sportjournalisten entwickelt wor-
den? 

Bereits 1924, auf dem ersten internationa-
len Kongress der Sportpresse in Paris, wurde ein 
Ehrenkodex der Branche verabschiedet. Der Kodex 
wies den Sportjournalisten gegenseitige Achtung 
und die Rolle des Friedensstifters zu. Gut ein halbes 

Jahrhundert später ent stand durch 
den sogenannten »Club of Cologne« 
– unter Beteiligung des Verbands 
deutscher Sportjournalisten und der 
Deutschen Sportjournalistenschule 
– eine Präambel für einen Ehren-
kodex (Meinberg 2007).

In dieser Präambel wird 
erst mals die ausschließliche Be -
zugnahme auf den einzelnen Jour-
nalisten überwunden und eine 
institutionalisierte Selbstkontrolle 
des Sportjournalismus gefordert. 
Aber die fortschreitende Kom  -
merzialisierung des Sports in 
den Medien und das gestiegene 
Selbstbewusstsein der Sport   jour   na-
listen brachten die Anstrengungen 
zum Erliegen, zu verbindlichen 
Richtlinien zu gelangen. Vielmehr 
hat auch im internationalen 
Vergleich die starke Unterhal-
tungsorientierung der deutschen 
Sportjournalisten die Oberhand 
gewonnen. Hinzu kommt, 
dass verschiedene Studien zum 

EINFLÜSSE AUF SPORTJOURNALISTEN
�Q����Ökonomische Dimension: Die Sportberichterstattung orientiert sich seit ihrer Entstehung an 

einem Massen publikum. Dies gilt vor allem im TV-Sektor: die Sportübertragungsrechte müssen 
refinanziert werden. So ist die Zuschauermenge nahezu identisch geblieben, aber die Rechtekosten 
steigen in Deutschland bei Top-Sportereignissen. Ohne eine Ver marktung der Sport-Events ist die 
Refinanzierung gefährdet. TV-Sportjournalisten sind damit Teil der Unterhaltungsindustrie.

�Q��Berufsrollen-Dimension: Die Sportberichterstattung geht historisch betrachtet nicht auf einen aufklä-
renden Charakter zurück, sondern ist als Unterhaltungsprodukt entstanden. Entsprechend existiert 
nicht das gleiche Selbst verständnis wie in anderen Ressorts: Sport journalisten verstehen sich als Teil 
der Unterhaltungsindustrie und haben ein pragmatisches Verhältnis zum Einfluss von PR auf ihre 
Arbeit. Die Nähe von Journalisten zum Sport wird auch dadurch gefördert, dass ehemalige Sportler 
»die Seite wechseln«. 

�Q��Public-Relations-Dimension: Es haben sich zahlreiche symbiotische Ver flechtungen zwischen Unter-
ne hmenskommunikation und Sportjournalismus herausgebildet. Wirtschaftsunternehmen versuchen 
zunehmend Einfluss auf journalistische Produkte zu nehmen. Die TV-Bildproduktion wird verstärkt 
von eben solchen Unternehmen bestimmt, ebenso die Themenwahl sowie die Bestückung der 
Programme.

�Q��Politische Dimension: Hier geht es um die Einflussnahme auf – aber auch durch – den Sport-
journalismus. Beispiele sind hier der Umgang mit der DDR-Vergangenheit oder die Rolle der 
Medien bei den Olympischen Spielen in Peking. So war es den Sportkorrespondenten in Peking 
kaum noch möglich, ein umfassendes Meinungsbild zu erlangen. Zu stark waren die politischen 
Informationsbarrieren.
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Rollenverständnis der deutschen Sport journalisten 
einen kooperativen Umgang der Befragten mit PR 
aufdecken. Auf die mit den Beispielen angespro-
chenen Herausforderungen reagieren auch die im 
März 2010 beschlossenen neuen Leitsätze für den 
Sportjourna lismus nicht. Anlass für die Neuerung 
war das 100-jährige Jubiläum des Verbandes deut-
scher Sportjournalisten. Der Verband versteht die 
Leitsätze als »Wünsche und pragmatische Appelle«, 
die man berücksichtigen solle, wobei ein sauberes 
Nachhaken ganz wichtig sei, genauso wie »das 
Streben nach einem hohen Ausbildungsniveau«.

Nicht nur die Relativierung des VDS-Präsidenten 
und der Rückfall auf die Fixierung der Leitsätze auf 
den einzelnen Journalisten sind problematisch, son-
dern die Beschränkung auf Allgemeinplätze, die sich 
ausschließlich auf den Printjournalismus beziehen.

Für kritische Distanz: das Sportnetzwerk 
Ein vorläufiger Höhepunkt dieser Spannung war 
im Jahr 2006: Zahlreiche Journalisten protestierten 
gegen die ihrer Meinung nach zu unkritische und 
unterhaltungsorientierte Ausrichtung des deutschen 
Sportjournalismus. In einem offenen Brief an den VDS 
bemängelten sie »das Abdriften des Sport  journalismus«. 
Sie warfen ihren Kollegen vor, PR-Gesichtspunkte 
über die Mindeststandards journalistischer Arbeit zu 
setzen. Die Kritik an dem VDS gipfelte im Austritt von 
24 namhaften Sportjournalisten aus dem Verband und 
der Gründung der Initiative »Sportnetzwerk«. Das 
Sportnetzwerk hat aktiv daran mitgewirkt, Verstöße 
im deutschen Sportjournalismus aufzudecken. Bislang 
wurde aber noch nicht systematisch daran gearbeitet, 
die für die Sportberichterstattung im Fernsehen ent-
standenen Herausforderungen zu erörtern und ihnen 
entgegenzutreten. 

Bisherige Teilerfolge: Der ehemalige ARD-
Sport ko or di nator Ha gen Boßdorf wurde dank der 
Recherchen des Sportnetzwerks demontiert, als 
Reaktion auf die Doping skandale beim Bayerischen 
Rundfunk wurde eine »Clearingstelle Sport« einge-
richtet. Außerdem haben die Sportjournalisten des 
WDR eine Selbstverpflichtung unterzeichnet und mit 
der Sendung Sport Inside einen Platz für kritischen 
Sportjournalismus etablieren können. Allerdings wird 
die Nähe zwischen PR und Sportjournalisten in den 
Richtlinien oder Leitlinien bislang nicht angespro-
chen. Dabei ist die starke Unterhaltungs orientierung 
der deutschen Sport journalisten nicht die Crux, denn 

diese Aus richtung muss nicht mit dem Verlust der 
kritischen Distanz einhergehen. Es existie ren zwar 
Vor schläge für 
Leitlinien und 
Ehrenkodizes 
des Sportjourna-
lismus, aber 
keine überzeu-
gende Institu-
tionali sierung 
– weder national noch international. Außerdem set-
zen die Bemühungen beim Printjourna lis mus an. Hier 
aber gibt es viel weniger Probleme. 

Der Fehler im System
Offenkundig liegt das Problem im Sportjourna lismus 
als System. Kon se quenter weise konzentrierte sich 
die Spiegel-Berichterstattung über den Fall Emig im 
November 2007 nicht nur auf die Person Emig, son-
dern auch auf den Hessischen Rundfunk (HR): »Rund 
13 Millio nen Euro, so die Berechnungen von Emigs 
Anwälten, beträgt der finanzielle Vorteil, den sich 
der HR über seinen Sportmann und die Firmen von 
dessen Frau beschaffte. (...) Zum Jahresende soll die 
Firma SMP auch mal bereit gewesen sein, Lücken im 
Sport-Etat des HR auszugleichen. Doch was hatte ein 
Sportredakteur eigentlich mit der Finanzierung sei-
ner eigenen Sendungen zu schaffen?« Bis heute sind 
Fragen wie diese ungeklärt geblieben. Doch gerade 
deren Beantwortung wäre wichtig.  �Q
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Eine Frage der      
Zum journalistischen Handwerk gehört nicht nur eine gründliche 
Recherche, sondern auch der offene Umgang mit Quellen. Wie trans-
parent arbeiten deutsche und US-amerikanische Qualitätszeitungen?

VON BENJAMIN SCHULZ

I
nformationen sind zu einer Massenware gewor-
den. Journalisten haben die Aufgabe, Orientierung 
zu bieten – Daten und Fakten einzuschätzen. Je 
mehr Quellen im Netz verfügbar sind, desto 

wichtiger ist deren Beurteilung. Berichterstattung ist 
aber erst dann wirklich transparent, wenn Angaben 

zu den Quellen 
aus dem Text 
hervorgehen.  
Doch welchen 
Stellenwert hat 
die Tranzpa renz 
der Quellen in 
Qual i tä ts  ze i -

t  ungen? Nehmen US-amerikanische Zeitungen dieses 
Gebot ernster? Muss man deshalb von unterschiedli-
chen journalistischen Kulturen sprechen?

Diesen Fragen ging eine Abschlussarbeit an der 
Technischen Uni versität Dortmund nach. Analysiert 
wurden im Vergleich Beiträge aus zwei deutschen 
und zwei US-amerikanischen Qualitäts zeitungen: 
Zum einen der Frankfurter All ge meinen Zeitung 
(FAZ) und der Süddeutschen Zeitung (SZ); zum ande-
ren der New York Times (NYT) und der Washington 
Post (WP). In der Untersuchung zeigte sich, dass 
Artikel der FAZ und SZ fast durchgängig eine gerin-
gere Quellen-Transparenz aufwiesen als Texte der 
NYT und WP – wobei die Unterschiede zwischen den 
Zeitungen und Ländern beachtlich waren.

Die Mehrheit aller Aussagen ist belegt
Zunächst wurden die faktischen Aussagen aus 
Aufmacher-Artikeln der vier Zeit ungen im Verlauf 
von 14 Monaten untersucht. Bei NYT und WP 
waren jeweils 23,5 Prozent der untersuchten 
Aussagen nicht belegt, bei der FAZ 25 Prozent. 

Nur bei der SZ war knapp jede dritte Aussage (31,3 
Prozent) ohne Beleg.

Ein etwas anderes Bild zeigte sich bei der Analyse 
der Berichterstattung zum gemeinsamen Thema, dem 
G-8-Gipfel 2008 in Japan. Hier waren durchgängig bei 
allen Blättern weniger Aussagen mit Quellen belegt 
als in den Aufmacher-Artikeln. 

Den niedrig sten Anteil an Informationen ohne 
Quelle weist die NYT mit 29,4 Prozent auf, FAZ und 
WP liegen etwa gleich auf mit 38 und 41 Prozent. Die 
meisten Informationen ohne Angabe der Herkunft bot 
die SZ mit 43,7 Pro zent.

 
Genauere Betrachtung offenbart Defizite
Zusammen waren mehr als die Hälfte und beim 
überwiegenden Teil der untersuchten Artikel sogar 
drei Viertel der Aussagen belegt. Damit scheint die 
Berichterstattung eine respektable Transparenz 
aufzuweisen, schließlich sind Presseartikel keine 
wissenschaftlichen Arbeiten. Doch so gut, wie 
die Unterscheidung zwischen belegten und nicht 
belegten Aussagen vermuten lässt, ist es um die 
Transparenz der untersuchten Berichterstattung doch 
nicht bestellt.

Eine genauere Betrachtung ergab nämlich, dass 
die An gaben zur Herkunft der Aussagen und Fakten 
unterschiedlich genau waren. Verschiedene Autoren 
(zum Beispiel: Ruß-Mohl 2003, Weischenberg 2001, 
Zschunke 2000) plädieren für eine Analyse von 
Quellenangaben nach folgenden drei Dimensionen:

Erstens den Urheber der Information, zweitens 
den Kanal, auf dem die Information den Journalisten 
erreicht, und drittens die Konkretheit, mit der der 
Urheber benannt ist. 

Je nachdem, wie gut eine Quellenangabe diese 
drei Dimensionen erfüllte, ließen sich Aussagen 

Die verschiedenen Dimensionen 
bei der Bewertung von Quellen-

angaben zeigen: Nicht jeder 
Verweis ist gleich aussagekräftig.
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  Glaubwürdigkeit
von höchster, hoher, mittlerer und niedriger 
Transparenz unterscheiden. 

Dimensionen der Transparenz
Anhand eines Beispiels für jede Zeitung sollen die 
Merkmale der verschiedenen Dimen sionen verdeut-
licht werden:
�Q��In einem Artikel der NYT wurde ein mit Vor- und 
Nachname sowie Dienstgrad und Position genannter 
Offizier der israelischen Armee zitiert. Zudem wurde 
erwähnt, dass der Journalist das Gespräch mit ihm 
telefonisch geführt hatte. Damit waren alle drei Trans-
parenzdimensionen optimal erfüllt.
�Q��Ein SZ-Text gab die Aussage einer Ministerin 
wieder. Sie wurde namentlich erwähnt, was die 
Di  mensionen »Urheber« und »Konkretheit« opti-
mal abdeckte. Unklar blieb der Kanal, auf dem die 
Aussage den Journalisten erreichte: Hat der Journalist 
die Zitierte auf gesucht und per  sönlich ge sprochen? 
Hat er mit ihr te lefoniert? Kommt das Zitat aus ande-
ren Medien?
�Q��Die WP  berief sich in einem Artikel zu den Terroran-
schlägen von Mumbai auf eine Aussage der indischen 
Polizei. Damit war zwar der Urheber  benannt (etwa 
in Abgrenzung zu Informationen von der Regierung 
oder der Aussage eines Hochschul professors), aber 
die Konkretheit ließ zu wünschen übrig. So wurde 
etwa nicht klar, ob ein Polizeisprecher oder ein hoch  -
rangiger Polizei funktionär die Aussage machte. Völlig 
unklar bleibt der Ka  nal, auf dem die Information zum 
Journa listen gelangte. 
�Q��Die FAZ berief sich in einem Artikel über ein 
Vorhaben der US-Regierung auf »Medienberichte«. 
Hier war der Urheber weder angegeben (welche 
Mediengattung) noch konkretisiert (welches Medium/
welche Medien genau?). Auch der Kanal (Homepage 
einer Zeitung? E-Mail? Radio?) bleibt unklar. 

Sonderfall: Investigative Recherche
Die Studie legte den Fokus auf einen Vergleich 
der Anteile von Aussagen mit hoher und höchster 
Transparenz. Denn bei der Erhebung zeigte sich, dass 
die Quellenangabe nicht in jedem Fall konkret sein 
kann, weil der Quellenschutz manchmal wichtiger 

sein kann. Gerade bei investigativer Recherche ist es 
mitunter unmöglich, Informanten zu benennen, etwa, 
wenn eine Enthüllung von Geheim dienstquellen lebt, 
die Interna preisgeben und deshalb anonym bleiben 
müssen.

In einer solchen Situation muss der Journalist 
abwägen und Abstriche bei der Genauigkeit der 
Quellenangaben machen. Somit kann in Sachen 
Konkretheit nicht die höchste Transparenzstufe 
erreicht werden – die entsprechenden Aussagen 
sind dann unter hoher statt höchster Transparenz 
einzuordnen. 

Dies ist unter den gegebenen Umständen aber 
immer noch ein sehr gutes Transparenzniveau. 
Deshalb erscheint die Betrachtung der beiden höchs-
ten Stufen der Transparenz im Zusammenhang sinn-
voll.

Die Untersuchung war als Inhaltsanalyse angelegt und ver-
knüpfte quantitative mit qualitativen Elementen. Untersucht 
wurden je zwei deutsche (Frankfurter Allgemeine Zeitung und 

Süddeutsche Zeitung) und zwei US-amerikanische (New York Times 
und Washington Post) Qualitätszeitungen. Die Stichprobe umfasst ins-
gesamt 283 Artikel, davon 232 Aufmacher der vier Zeitungen von über 
14 Monate verteilten Tagen und 51 Artikel zu einem gemeinsamen 
Thema, der Berichterstattung über den G-8-Gipfel 2008 in Japan. Es 
wurden dementsprechend Aufmacher von 59 Tagen und Artikel über 
den G-8-Gipfel aus dem Zeitraum einer Woche ausgewertet. 

Auf diese Weise wurden die Berichterstattungs charakteristika aller 
Zeitungen in der Untersuchung gewürdigt. Gleichzeitig war aber 
durch die Berichterstattung über ein gemeinsames Thema auch eine 
Binnenvergleichbarkeit gegeben. Die Analyse erfolgte in mehreren 
Schritten. Zunächst wurden formale Eigenschaften der Artikel (etwa 
Er  scheinungstag und Länge) erhoben. Dann wurde jede im Text 
gegebene Aussage (definiert als abgeschlossene Informationseinheit) 
im Hinblick auf ihre Quellentranspa renz untersucht. »Transparenz« 
war dabei in drei Dimensionen aufgegliedert: Urheber der Information, 
Konkretheit seiner Benennung und Kanal, auf dem der Journalist 
die Nachricht erhielt. Insgesamt wurden damit für 11.120 Aussagen 
33.360 Codes vergeben.  

WISSENSCHAFTLICHE METHODE
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Unterschiedliche Quellen-Kennzeichnung
Was ergab nun die differenzierte Betrachtung der 
belegten Aussagen in diese höchsten Stufen? Bei den 
Aufmachern nimmt die SZ hier den letzten Rang ein. 
Bei ihr wiesen 76,8 Prozent aller belegten Aufmacher-

Aussagen hohe 
oder höchste 
Tra n spa ren z 
auf. Darüber 
liegen die FAZ 
mit einem An -
teil von 82,2 
Prozent sowie 

die NYT (86,5 Prozent) und an der Spitze die WP 
(87,9 Prozent). Zwi schen der Zeitung mit der in die-
sem Sinne transparentesten Berichter stattung (WP) 
und derjeni  gen mit den am wenigsten transparenten 
Artikeln (SZ) liegen 11,1 Prozentpunkte. Auch der 
Ab  stand zwischen der FAZ und der NYT ist mit 4,3 
Prozentpunkten nennenswert.

Ein etwas anderes Bild zeigt sich bei der Berichter-
stattung zum gemeinsamen Thema G-8-Gipfel. Drei 
Zeitungen lagen im Bereich um 80 Prozent: Bei der 
FAZ lag der Anteil von Aussagen mit hoher oder 
höchster Transparenz bei 84,3 Prozent. Die WP 
kommt auf einen Anteil von 85,1 Prozent, bei der SZ 
lag der Anteil bei 87,7 Prozent. 

Den größten Anteil von Aussagen mit hoher und 
höchster Transparenz hatte bei G-8-Themen die NYT. 
95,7 Prozent der belegten G-8-Aussagen lagen auf 
einem dieser beiden Transparenzniveaus. 

Wenn innerhalb der Texte auch nicht jede Aussage 
im Sinne der Definition mit einer Quellenangabe ver-
sehen war – bei den Illustrationen der Artikel war die 
Quellentransparenz tadellos. Für Bilder und Grafiken 
war nicht nur fast immer detailliert angegeben, was 
zu sehen war, sondern auch, woher die Motive bezie-
hungsweise die optisch aufbereiteten Informationen 
stammten. In den untersuchten Artikeln fanden sich 
insgesamt 322 illustrative Elemente (FAZ: 32, SZ: 
22, NYT: 115, WP: 153).

Bei den deutschen Zeitungen war zu jedem 
Bild-Element die Quelle und der Fotograf genannt 
sowie ein Text eindeutig zugeordnet. Bei der NYT 
fehlten in einem Fall diese Angaben zu einem Foto, 
in einem weiteren die Bezeichnung der Herkunft 
einer Grafik. Einmal gab es keinen Bildtext. Bei 
der WP fehlten je einmal bei einem Foto und einer 
Grafik die Quellenkennzeichnung, zudem hatte eine 
Abbildung keinen erklärenden Text. Offenbar ist die 
Quellenangabe bei Illustrationen weitaus gängiger 
als bei Informationen im Text.

US-Zeitungen arbeiten transparenter
Zusammen fass end lässt sich also sagen, dass die 
Berichterstattung der US-Zeitungen mit zwei Aus-
nahmen in quantitativer (Anteil belegter Aussagen) 
und qualitativer Hinsicht (Transparenz niveau belegter 
Aussagen) transparenter war als die der deutschen 
Zeitungen. 

Bei den Aufmachern, die die Mehrzahl der 
untersuchten Artikel ausmachten, galt dies immer. 

US-amerikanische Journalisten 
haben ein engeres Verständnis 

des Berichterstatters, der die 
Quellen genau kennzeichnet.

In den beiden Diagrammen wird 
die Verteilung der unterschied-
lichen Transparenzniveaus von 
Aussagen in den untersuchten 

Artikeln dargestellt.  

Aussagen aus Aufmacher-Artikeln Aussagen aus der Berichterstattung zum G-8-Gipfel 2008
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Ausnahmen traten bei der G-8-Berichterstattung auf. 
Dort schob sich die FAZ beim Anteil belegter Aus-
  sagen zwischen NYT und WP. Die SZ schließlich ver-
drängte beim Transparenzniveau der belegten G-8-
Aussagen die WP von Rang zwei. 

In dieser Untersuchung nahm die NYT die  
Spitzenposition ein. Ihre Berichterstattung wies in 
den meisten Fällen in quantitativer und in qualitati-
ver Hinsicht die höch ste Transparenz auf – bei den 
Aufmachern und der G-8-Berichterstattung. 

Insgesamt gaben die US-amerikanischen Zeitungen 
ein besseres Bild ab als die deutschen. Auf was lassen 
diese beobachteten Tendenzen schließen? 

Verschiedene Journalismus-Kulturen
Die Suche nach Ursachen für die Unterschiede zwi-
schen deutschen und US-amerikanischen Zeit ungen 
geht über die vorliegende empirische Untersuchung 
hinaus. Es war in der konkreten Studie kein einzelner 
Faktor auszumachen, der für die Differenz zwischen 
den Zeitungen und vor allem zwischen den Ländern 
verantwortlich ist. So lässt sich nicht etwa sagen, 
dass mehr Quellenangaben automatisch zu einem 
höheren Transparenzniveau bei diesen führen.

Sowohl innerhalb der Berichterstattung einzelner 
Zeitungen als auch im Vergleich der Blätter unter-
einander gab es Artikel, die hohe Transparenz auf-
wiesen, aber nur wenige Quellen – etwa Artikel, 
die im Wesentlichen aus paraphrasierten Interviews 
bestanden. Umgekehrt gab es Texte, in denen viele 
verschiedene Quellen vorkamen, die aber trotzdem 
einen hohen Anteil nicht belegter Aussagen ent-
hielten. Häufige Beispiele hierfür sind investigative 
Geschichten.

Ein vielversprechender Erklärungsansatz scheint 
die Betrachtung der unterschiedlichen journalisti-
schen Kulturen im deutschen und angloamerikani-
schen Raum zu sein. Zahlreiche Forschungsprojekte 
haben bereits Differenzen zwischen deutschen und 
US-amerikanischen Journalisten konstatiert – sei es in 
Bezug auf Rechercheverhalten (Cario 2006, Redelfs 
1996) oder professionelle Werte (Weaver/Wilhoit 
2003, Hallin/Mancini 2004). US-amerikanische 
Journalisten haben demnach ein engeres Verständnis 
des neutralen Berichterstatters, der im Bemühen 
um Objektivität den Ursprung seiner Informationen 
so genau wie möglich kennzeichnet. Die Erklärung 
hierfür ist unter anderem in der unterschiedlichen 
Entwicklung der Mediensysteme zu suchen.

Transparenz bedeutet Qualität
Mehrere Gründe legen nahe, dass Zeitungen 
mehr Wert darauf legen sollten, den Ursprung 
ihrer Informationen offenzulegen. Denn Quellen-
transparenz ist zahlreichen Autoren zufolge (bei-
spielsweise Ruß-Mohl und Weischenberg) ein expli-
zites Qualitätsmerkmal von Texten. Sie kann zusätz-
lich als interne Qualitäts-Kontrollinstanz fungieren. 
Wer gut recherchiert, sollte zeigen, dass er es getan 
hat und seine Quellen nennen. 

Hohe Transparenz in der Bericht erstattung er -
möglicht zudem die Profilierung gegenüber ande-
ren Medien. Es ist wohl kein Zufall, dass die NYT, 
oftmals als beste Zeitung der Welt bezeichnet 
(Ruß-Mohl 2001), auch in Sachen Transparenz der 
Berichterstattung die Spitzenposition der unter-
suchten Blätter einnimmt.

Drittens ist Transparenz ein gutes Instrument zur 
Steigerung der Glaubwürdigkeit beim Leser. Auf einen 
Vertrauensvorschuss der Rezipienten sollten sich die 
Blätter nicht verlassen – zumal Leser heute selbst 
viele Informationen leicht überprüfen können.

Und viertens leistet transparente Berichterstattung 
einen wichtigen Dienst für eine aufgeklärte Leser- 
und damit Bürgerschaft. Der Leser hat ein Recht dar-
auf zu erfahren, woher Aussagen und Informationen 
stammen.   �Q
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Recherche oder   
Die Bunte heuerte laut Stern eine Agentur zur Überwachung von 
Politikern an: Ist das noch legitime Informationsbeschaffung? 
Entscheidung im Fall Titanic: Die Kirche muss Kritik aushalten.

VON HORST SCHILLING

D
er Stern prangerte zweifelhafte Recherche-
Methoden der Illustrierten Bunte an: 
Un ter dem Titel »Verfolgt und ausgespäht« 
berichtete die Zeitschrift in der Ausgabe 

vom 25. Februar 2010 über die monatelange, systema-
tische Ausforschung des Privatlebens von deutschen 

Spitzenpolit i-
kern. Die Ber-
liner Agen tur 
CMK soll die 
Überwachung  
im Auftrag der 
Bunten durch -
geführt haben. 

»In sider packen aus« verkündete der Stern. Infor-
manten wa ren zwei ehemalige namentlich genannte 
Mit arbeiter der Agentur sowie deren Chef, der be reit-
willig er zählte, dass CMK im Auftrag der Bunten 
monatelang etwa hinter Franz Münteferings neuer 
Liebesbeziehung her gewesen sei. 

Observation und Videoüberwachung
Exakte Daten aus Beobachtungsprotokollen mochte 
der Stern nicht nennen, um die Persönlichkeitsrechte 
Betroffen  er zu schützen. Ausführlich schildert der 
Bericht aber, wie die Berliner Privatwohnung des 
damaligen SPD-Vorsitzenden entdeckt und über-
wacht, wie seine heutige Ehefrau verfolgt und die 
Beschattung des Paares bewerkstelligt wurde. 

Es sei sogar überlegt worden, eine Fußmatte vor 
Münteferings Wohnung als Bewegungsmelder zu 
präparieren, berichtet einer der Aussteiger. Der Stern 
nennt ihn einen Undercover-Journalisten, erwähnt 
seine Stasi-Vergangenheit. Weder die Observation 
zweier Wohnungen noch deren Videoüberwachung 
hätten aber die gewünschten Fotos gebracht. 

Es seien nur undeutliche Nachtaufnahmen ent-
standen. Ein besseres Motiv habe sich erst auf dem 
Landesparteitag der SPD im April 2009 im westfäli-
schen Halle geboten. Einer der Informanten hatte die 
junge Frau auf der Fahrt dorthin verfolgt. »Im Zug saß 
ich eine Reihe hinter ihr«, bekundete er im Stern.

Bunte  enthüllte ein »Liebes-Geheimnis«
Am 7. Mai 2009 erschien die Story über »Münte« 
und Michelle in der Bunten . »Schön, dass er wie-
der lachen kann«, titelte das Blatt über den Politiker, 
dessen Frau Ankepetra im Sommer 2008 an Krebs 
gestorben war. Auch ein Bild, das den SPD-Chef und 
Michelle Schumann Ende 2008 zeigt, druckte die 
Bunte ab. Schon damals seien die beiden in einem 
Berliner Restaurant gesehen worden, zitierte Stern 
den Autor des Beitrages. 

Im Internet hat die Bunte den Coup gefeiert: 
Das Blatt habe das »schönste Geheimnis des Liebes-
Monats Mai enthüllt«. Der Agentur-Chef – so der 
Stern – bestätige heute, dass sowohl das Foto vor dem 
Restaurant als auch jenes auf dem Parteitag von ihm 
stammen.

Müntefering beschwerte sich beim Presserat
Franz Müntefering beschwerte sich nach Erscheinen 
der Story beim Deutschen Presserat über die  
Recherchepraxis der Agentur. Dabei bezog er sich 
auf die Feststellungen und Mutmaßungen über das 
Ausspionieren seines Privatlebens und das anderer 
Politiker, wie es in dem Artikel des Stern dargestellt 
wurde. 

Eine zweite Beschwerde kam von einem Theologen, 
der in besagten Recherchen die Sensationsgier der 
Leserschaft bedient und die Persönlichkeitsrechte der 
betroffenen Politiker ungerechtfertigt verletzt sah. 

Die Bunte hat Politiker syste-
matisch überwachen lassen, 

behauptete der Stern und titelte: 
»Verfolgt und ausgespäht«.
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   Bespitzelung?
Für einen Politiker, der rund um die Uhr im Fokus 
der Öffentlichkeit stehe und dessen Privatsphäre 
sich schon aus diesem Grund ausschließlich auf den 
Bereich seiner Privatwohnung beschränke, wiege 
eine derartige Verletzung besonders schwer.

Künast forderte Entschuldigung 
Das Erscheinen des Stern-Artikels, die Reaktion 
der Bunten und die Bekanntgabe der Müntefering-
Beschwerde lösten ein ungewöhnliches Medienecho 
und eine lebhafte Diskussion in der Öffentlich keit aus. 

So forderte Renate Künast, die Fraktionsvorsitzende 
der Grünen, eine Entschuldigung des Burda-Verlages. 
Es könne nicht sein, erklärte sie laut Süddeutscher 
Zeitung, dass in Zukunft Mitglieder des Deutschen 
Bundestages damit rechnen müssten, auf Schritt 
und Tritt bis hinein in ihre privaten Angelegenheiten 
observiert zu werden, weil es das Sensationsbedürfnis 
von bestimmten Medien verlange. Das Blatt zitierte 
auch Horst Seehofer: »Die DDR ist doch vorbei«. 

Axel Springer bedauerte Fehler 
Dass die Entschuldigung eines Verlegers den Presserat 
zur Einstellung eines Beschwerdeverfahrens veran-
lasst hat, liegt 43 Jahre zurück. Der Bundes tags ab-
geordnete Fritz Sänger hatte 1967 
beim Deutschen Presserat beklagt, 
dass Journalisten angeblich im 
Auftrag oder mit Wissen des 
Verlegers Axel Springer beim ZDF 
auf eine durchaus unübliche und 
unseriöse Weise recherchieren. 

Sie seien nicht zum Zwecke der 
Sammlung von Informationen für 
die Unterrichtung der Öffentlich-
keit bestellt worden, was allein 
die in Artikel 5 des Grundgesetzes 
geschaffene Position des Journa-
listen rechtfertigen würde, son-
dern zur »internen Information 
des Verlegers«, der damals ein 
privates Verlegerfernsehen auf 
deutschen Bildschirmen anstrebte. 
Axel Springer entschuldigte sich 

bei dem ZDF-Intendanten Holzamer und sagte, er 
bedaure die der Redaktion unterlaufenen Fehler. 

In einer Resolution stellte der Presserat darauf-
hin fest, Recherchen seien legitime Mittel publi-
zistischer Arbeit. Dabei seien jedoch die durch die 
Verfassung, Gesetz und publizistischen Anstand gezo-
genen Grenzen zu wahren. Insbesondere seien die 
Grundrechte des Schutzes der Menschenwürde und 
der Persönlichkeit zu respektieren. 

Bunte  klagt gegen Stern  
Die Bunte reagierte auf die Darstellung im Stern 
nicht mit einer Entschuldigung. Die Zeitschrift 
reichte stattdessen beim Landgericht Hamburg 
eine Unterlassungsklage gegen das Konkurrenzblatt 
ein. Bunte-Chefredakteurin Patricia Rie kel wurde 
nicht müde, immer wieder alle Vorwürfe unkorrek-
ten Ver haltens ent schieden zurückzuweisen. Die 
Bunte habe aus schließlich die Fertigung zulässiger 
Fotos in Auftrag gegeben, von angeblich unlaute-
ren Recherchemethoden aber nichts gewusst. Die 
Artikel  über Franz Müntefering in den Bunte-
Ausgaben 2009 seien ethisch unangreifbar. Riekel 
berief sich auf das öffentliche Interesse und die 
Freiwilligkeit des Politikers, der sein Privatleben 

Insider aus der Agentur CMK 
sprechen im Stern vom 25.2.2010 
über ihre Überwachung bekannter 
Politiker im Auftrag der Bunten.  
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selbst zum Thema öffentlicher Erörterung gemacht 
habe. Auch die vom Presserat angehörte Agentur 
CMK wies die Anwendung unlauterer Methoden 

zurück und ver-
sicherte, kor-
rekt ge  han delt 
zu ha ben. Als 
sich Unregel-
mä  ß  i g ke i t en 
er   geben hät-
ten, habe sich 

die Agentur sofort von zwei freien Mitarbeitern 
getrennt.

Müntefering selbst erklärte in der Begründung 
seiner Beschwerde, das im Stern angesprochene 
Spionieren sei für ihn und seine Ehefrau absolut 
unsichtbar geblieben. Das Magazin Stern dagegen 
blieb bei seinen Behauptungen. »Wir haben nichts 
zu korrigieren«, sagte Stern-Chefredakteur Osterkorn 
der Süddeutschen Zeitung, die über den Fall umfäng-
lich berichtet hat.

Aussage gegen Aussage
Wer sich vom Presserat konkrete Antworten auf die 
vielen Fragen erhofft hatte, die der Fall Stern über 
Bunte und Münte fering gegen Bunte aufgeworfen hat, 

wurde enttäuscht. 
Die Frei  wi l l ige 
Selbst kon trolle sah 
sich außer stande, 
den Sach verhalt 
t rotz umfängl i-
cher Prüfung auf-
zu k lären. Laut 
Pressemit tei l ung 
wurden die beiden 
Beschwerde ver-
fahren ein   ge stellt. 
Da Aus sage gegen 
Aussage stehe, kön-
ne der Beschwer-
d e  a u s s c h u s s 
der Bunten kei-
nen konkreten 
Verstoß gegen 
den Pressekodex 
vorwerfen. Das 
Gremium sah sich 
aber veranlasst, 

unabhängig von den konkreten Vorgängen auf den 
Grundsatz fairer Recherche hinzuweisen.

Danach legt Ziffer 4 des Pressekodex der Presse 
die Verpflichtung auf, bei der Beschaffung von perso-
nenbezogenen Daten und Bildern keine unlauteren 
Methoden anzuwenden. Der Presserat erklärte, dass 
er ein dauerhaftes Verfolgen von Menschen, verdeck-
te Ermittlungen sowie den Einsatz nachrichtendienst-
licher Praktiken im Rahmen einer Recherche für 
unlautere Mittel hält. 

Eine verdeckte Recherche ist laut Pressekodex 
nur im Einzelfall gerechtfertigt, wenn damit In  for-
mationen von besonderem öffentlichen Interesse 
beschafft werden, die auf andere Weise nicht 
erhältlich sind. Der vorliegende Fall gab dem 
zuständigen Beschwerdeausschuss Anlass zu der 
Feststellung, dass Redaktionen, die Dritte mit 
Rechercheaufgaben beauftragen, dabei grundsätz-
lich die Verantwortung für die Einhaltung des 
Pressekodex übernehmen. 

Ganz sicher scheint er sich in dieser Auf fassung 
nicht zu sein. Ursula Ernst, die Vor sitzende des 
Be schwerde ausschusses, will sich nämlich dafür ein-
setzen, dass das Plenum des Deutschen Presserates 
im September Experten zu Re cherche aufträgen 
an Dritte und zu den Grenzen einer Recherche 
anhört. 

Beschwerde-Flut zum Titanic -Cover
Noch nie gab es beim Presserat so viele Beschwerden 
über eine Veröffentlichung wie über die Karikatur 
»Kirche heute« in der Titanic-Ausgabe vom April 
2010. Die hohe Zahl von 198 Eingaben lässt sich  
nicht nur durch die Brisanz des Anlasses, sondern 
sicherlich auch durch die Präsenz des Presserates 
im Internet erklären. Seit dem vergangenen Jahr ist 
es möglich, eine Beschwerde mittels eines Online-
Formulars einzureichen. Ab diesem Zeitpunkt ist die 
Anzahl der Beschwerden deutlich angestiegen.

Titanic hatte in Anspielung auf die bekannt gewor-
denen Missbrauchs fälle in der katholischen Kir che 
auf seinem Titelbild einen katholischen Geistlichen 
gezeigt, der in Schritthöhe vor dem heftig erröten-
den Jesus am Kreuz kniet. Die Hände des Geistlichen 
sind ebenfalls in der Leistengegend des Gekreuzigten 
zu sehen. Die meisten Beschwerden bezogen sich 
auf Ziffer 10 des Kodex, wonach die Presse auf die 
Schmähung religiöser, weltanschaulicher oder sittli-
cher Überzeugungen verzichtet. 

. 
Würdenträger am Pranger: 

Das umstrittene Titanic-Cover
 aus dem April 2010.

Wenn der Presserat das 
Verfahren auch einstellte, ist klar: 

Für Recherchen durch Dritte trägt 
die Redaktion die Verantwortung.
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Eine Leserin hielt die Darstellung angesichts des 
nahenden Karfreitags für einen besonderen Skandal. 
Beleidigungen dieser Art gegen Moslems hätten zu 
massiven gewalttätigen Ausbrüchen in der ganzen 
Welt geführt und die Sicherheit in Deutschland 
gefährdet, schrieb ein anderer. Nur weil Christen 
friedliebend seien, bleibe eine solche Schmähung für 
die Macher zumeist folgenlos. Der Sittenverfall in den 
Redaktionsstuben schreite fort, beklagte ein anderer 
Beschwerdeführer. 

Fehlverhalten anzuprangern, sei ein gutes Recht 
der Satire, eine Verächtlichmachung von Jesus 
Christus, der vielen Millionen Menschen in die-
sem Land heilig sei, dagegen nicht, hieß es in einer 
weiteren Beschwerde. Eine Leserin sprach von 
»Schundjournalismus«. Diese Obszönität richte sich 
doch in erster Linie gegen geistliche Würdenträger, 
beziehe aber Jesus Christus in diese schrecklichen 
Verfehlungen von Menschen mit ein.

Positive Reaktionen 
Es gab auch positive Rückmeldungen zu der Karikatur.
So schrieb ein Leser, die Misshandlungen und Verge-
waltigungen in der Kirche seien nicht ohne den 
Kontext zu Jesus zu sehen. Ein Pfarrer erinnerte an 
das Bibelwort »Was ihr den geringsten meiner Brüder 
angetan habt, das habt ihr mir angetan«. 

Ein anderer Leser fand, es sei in Deutschland 
schlimmer, in einem Satire-Magazin solche Bilder zu 
veröffentlichen, als tausende Kinder zu missbrauchen. 
Die Kirche müsse öffentlich klarmachen, forderte ein 
Leser, dass Hass ihrer Gläubigen gegenüber frei den-
kenden Journalisten und Karikaturisten in unserer 
offenen multikulturellen Gesellschaft vollkommen 
inakzeptabel sei.

Von der Titanic ging keine Stellungnahme beim 
Presserat ein. Eine Äußerung des Titanic-Chef-
redakteurs Leo Fischer findet sich in der SZ, die am 
23. April 2010 über die anstehenden Be schwer den 
und Strafanzeigen gegen die Zeitschrift berichtete. 
Man sei »erschrocken« über Versuche, die Karikatur 
sexuell zu interpretieren. Der Kirchenmann  auf dem 
April-Titel nähere sich den Genitalien des Heilands 
allenfalls, um diese zu waschen – »ein Kommentar 
zum Selbstreinigungsbe dürfnis der Kirche«. 

Keine Schmähung der Religion
Der Beschwerdeausschuss des Presserates wies alle 
Beschwerden als unbegründet zurück. Er befand, die 

Karikatur befasse sich zugespitzt mit einem gesell-
schaftlichen Missstand innerhalb der Institution Kirche 
und schmähe 
als sol che nicht 
eine Religion. 
Auch Jesus am 
Kreuz werde 
als Opfer darge-
stellt. Aufgabe 
von Kari  katuren 
und Satire sei es, Diskussionen in einer Gesell schaft 
pointiert und manchmal auch an Grenzen gehend 
aufzugreifen.

Die aktuelle Debatte über den sexuellen Missbrauch 
von Schutzbe fohlenen in der katholischen Kirche 
werde in der Darstellung visualisiert. Die Karikatur sei 
provozierend. Genau deshalb rüttele sie auf und ver-
anlasse Betrachter, über die Missstände in der Kirche 
nachzudenken. 

Ursula Ernst, die Vorsitzende des Beschwerde-
ausschusses, erklärte: »Hier wird nicht Jesus oder der 
christliche Glaube verhöhnt, sondern das Verhalten 
christlicher Würdenträger kritisiert, die sich ihren 
Schutzbefohlenen gegenüber falsch verhalten 
haben. Eine Kirche, die dies deckt oder nicht genü-
gend zur Aufklärung beiträgt, muss auch mit dieser 
Art von Kritik leben. In einer Demokratie ist die 
Pressefreiheit ein maßgebliches Gut, das auch Kritik 
an ihren Grundpfeilern, wie sie das Christentum in 
Deutschland darstellt, mit einschließt.«

Öffentlicher Frieden wird nicht gestört 
Die Entscheidung des Presserates steht im Einklang 
mit einer Entscheidung der Staatsanwaltschaft 
Frankfurt, bei der 18 Strafanzeigen über das Titanic-
Cover eingegangen waren. 

Die Einleitung eines Strafverfahrens wurde abge-
lehnt. Wie die Staatsanwaltschaft erklärte, seien die 
juristischen Vorwürfe der »Volksverhetzung« und 
der »Beschimpfung von Bekenntnissen« unter dem 
Gesichtspunkt der Meinungsfreiheit nicht haltbar. 
Satire lebe von Verzerrung und Übertreibung, dies 
könne man ihr nicht grundsätzlich vorwerfen. 

»Volksverhetzung« sei deshalb nicht gegeben, da 
in der Karikatur nicht eine Gruppe, sondern eine 
Institution kritisiert werde. »Der öffentliche Frieden 
wird durch die Zeichnung nicht gestört, da dieser 
durch den Missbrauchsskandal bereits gestört worden 
ist«, sagte eine Sprecherin. �Q

Horst Schilling 
verfolgt regelmä-
ßig die Sitzungen 
des Deutschen 
Presserates, dem
er zwölf Jahre lang 
angehörte.

Wenn Pressefreiheit ein maßgeb-
liches Gut in einer Demokratie ist, 
muss man auch Institutionen wie 
die Kirche kritisieren können. 
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Keine Lizenz für    
Der dreijährige Sohn von Bestseller-Autor Martin Suter erstickt. 
Reporter fotografieren am Grab, ein Bild erscheint auf der Titelseite 
des Boulevardblatts Blick. Ist das ein Eingriff in die Privatsphäre?

VON MAX TROSSMANN 

A
m 2. September 2009 brachte die Schweizer 
Boulevardzeitung Blick auf der Titelseite die 
Schlagzeile: »Drama um Star-Autor Suter: 
Sohn erstickt! Toni (3) verschluckte sich 

beim Essen«. Ein Foto zeigte das Kind so groß, dass 
es den Titelschriftzug im Zeitungskopf halb verdeckte. 
Daneben war ein kleineres Bild von Bestsellerautor 
Martin Suter eingefügt. 

Die Arti kel zu dem Unglücksfall füll  ten die Sei ten 
zwei und drei. Hauptbild dieser Dop pelseite war ein 
Foto des Kindergrabs mit Kreuz, Blu men und einem 

Porträt des Jun-
gen, das die 
Eltern auf sein 
Grab gestellt 
hat ten. Dieses 
Bild wurde vom 
Blick-Reporter 
abfoto grafiert 
und erschien als 
Aufmacherfoto 
auf dem Titel. 
Im Bericht zum 
Unfalltod von 
Antonio Suter 
wurde eine 
Sprech erin der 
Sanitätszentrale 
Zürich zitiert. 
Im zweiten 
Bei trag sprach 
ein Arzt des 
Kin derspi ta ls 
Zü r i ch  im 
In ter view über 
die Nothilfe 

bei Er stick ungs gefahr. Auf den Tod des Promi nen-
ten kindes war das Boulevard blatt durch eine 
Todesanzeige gestoßen. Das Ehepaar Suter hatte die 
Anzeige erst nach der Beerdigung aufgegeben, weil 
es keinen Medien rummel wollte. Die Annonce ver-
anlasste die Redaktion, das Grab zu suchen und zu 
fotografieren.

Am 4. September 2009 berichteten auch Bild und 
seine Online-Ausgabe Bild.de vom Tod des Jungen. 
Illustriert war der Artikel mit Bildern des Grabs 
und des vergrößerten Kinderfotos, welche die Bild-
Redaktion von Blick bekommen hatte. 

Suter als prominenter Beschwerdeführer 
Schriftsteller Martin Suter beschwerte sich beim 
Schweizer Presserat über Blick. Die Zeitung habe das 
private Foto seines Kindes ohne Einwilligung verwen-
det, als Titelbild benutzt und an andere Medien ver-
kauft. Damit verletze die Zeitung seine Privatsphäre 
sowie das Recht auf das eigene Bild seiner Kinder. 

Schon im Juni 2007 hatte Suter sich gegen die 
Publikation privater Fotos seiner Kinder durch Blick 
gewehrt. Der Autor berief sich auf Richtlinie 7.4 
zum Schweizer Pressekodex, wonach auch Kinder 
von Prominenten Anrecht auf besonderen Schutz 
ihrer Privatsphäre haben. Suter warf Blick vor, das 
Blatt habe sich Informationen auf unlautere Weise 
beschafft. 

Der Autor klärte die Bild und Bild.de über 
die Herkunft des Porträts seines Sohns auf. Bild-
Chefredakteur Kai Diekmann entschuldigte sich 
umgehend für die Veröffentlichung der Fotos und ver-
sicherte, er hätte darauf verzichtet, wäre ihm dieser 
Hintergrund bekannt gewesen. Die Rechtsabteilung 
der beiden Redaktionen gab am 6. Oktober 2009 je 
eine schriftliche Unterlassungserklärung ab: Darin ver-

Faksimile des Titels der 
Schweizer Boulevardzeitung Blick  

vom 2. September 2009.
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   Grabplünderer
pflichten sich Bild respektive Bild.de, das Foto in ihren 
Archiven zu sperren und nicht erneut zu verbreiten 
– sollte es schuldhaft dennoch geschehen, sei eine von 
Suter festzusetzende Vertragsstrafe zu zahlen. 

Der Presserat hat der Beschwerde von Martin 
Suter stattgegeben und Blick für die Publikation des 
Grabbildes und besonders des vergrößerten Fotos des 
Jungen scharf gerügt. 

Prominente entscheiden, was sie preisgeben
Der Rat begründet seinen Entscheid so: Wohl ist der 
erfolgreiche Autor Suter eine Persönlichkeit des öffent-
lichen Lebens. Man kennt ihn durch seine Romane, 
Kolumnen und die Interviews, die er ab und zu gibt. 
Doch wie viel ein Künstler von seinem Privat- und 
Familienleben preisgibt, entscheidet er selbst. Martin 
Suter hat seine Familie stets als geschützten Teil sei-
ner Privatsphäre angesehen und dementsprechend 
nur wenig darüber mitgeteilt. Das wusste die Blick-
Redaktion spätestens seit Juni 2007, als Suter bei ihr 
gegen die Veröffentlichung eines privaten Fotos seiner 
Kinder interveniert hatte und die Zeitung sich ent-
schuldigen musste. 

Die Blick-Redaktion wandte dagegen ein, sie 
habe sich damals nicht verpflichtet, nie mehr Bilder 
der Suter-Kinder zu bringen. Und sie beharrte da -
rauf, dass ein Foto auf dem Grab eines öffentlichen 
Friedhofs so wenig privat sei wie das Grab selbst. 
Und »der Status als Kind eines Prominenten« ändere 
daran nichts, »sondern im Gegenteil begründet die-
ser das Informationsinteresse an diesem Fall«.

Trauernde genießen besonderen Schutz
Der Presserat wies diese Sicht zurück. Und ging 
detailliert auf den Umgang mit Bildern von Gräbern 
ein: Blick hatte an Antonios Grab fotografiert. 
Städtische Friedhöfe sind in Zürich wie Parks und 
Seeanlagen allgemein zugänglich; trotzdem sind 
Grabstätten für viele Menschen ein sehr intimer 
Ort, an dem sie das Andenken an verstorbene 
Familienmitglieder pflegen. 

Es überlagern sich hier die öffentliche und die 
private Sphäre stärker als etwa in Parks: »Zwar ist 
Fotografieren auch auf Friedhöfen erlaubt, doch ist 

die Privatsphäre von Trauernden und Angehörigen zu 
schützen, indem – ohne Einwilligung der Betroffenen 
– auf den Bildern weder Personen noch Gräber 
besonders hervorgehoben werden sollten. Auch die 
bloße Großaufnahme eines Grabes in einer Zeitung 
kann die Privat -
sphäre der An ge-
hörigen verlet-
zen, wenn der 
Schmerz über 
den Verlust 
noch unvermin-
dert groß ist.« 

Die Blick-Reda ktion wus ste, dass die Familie 
Suter ihre Trauer nicht über die Todesanzeige hin aus 
öffentlich ma chen wollte. Eine Todesanzeige gehört 
zu den landesüblichen Bestattungsritualen. Ihre 
Publikation verleiht den Medien keine Lizenz zur 
publizistischen Plünderung einer Grabstätte.

Grabschmuck ist privat
Die kleine Öffentlichkeit, die ein privates Bild auf 
einem Grab auch für fremde Friedhofbesucher her-
stellt, rechtfertigt nicht die Veröffentlichung dieses 
Bildes in einer Boulevardzeitung. 

Der Schmuck auf dem Grab eines öffentlichen 
Friedhofs gehört zur Privatsphäre der Angehörigen. 
Blick hat diese Privatsphäre durch die Bebilderung 
seines Berichts verletzt. Eine besonders schwere 
Verletzung war das Abfotografieren des privaten 
Kinderporträts und dessen Weiterverkauf an andere 
Medien. Der Presserat erkannte in dem Vorgehen 
einen schweren Verstoß gegen Ziffer 7 des Kodex.

In Bezug auf die Texte wies das Gremium die 
Beschwerde ab. Auch wenn es unpassend erscheint, 
dass eine Sprecherin der Sanitätsdienste Zürich 
Einzelheiten eines Notfalleinsatzes bekannt gibt, dürfen 
Journalisten solche regulär erhaltenen Informationen 
verwenden. Ebenso wenig verstieß das Interview mit 
dem Arzt zur Ersten Hilfe bei Erstickungsgefahr laut 
Presserat gegen die Medienethik. Die Begründung: Es 
blieb bei allgemeinen Ratschlägen, Details zum Fall 
Antonio kamen nicht zur Sprache. (www.presserat.ch, 
Entscheid 1/2010). �Q

Max Trossmann 
ist Historiker und 
Publizist.
Er gehört dem 
Schweizer Presserat 
seit 2000 an. 

Suter wehrt sich erfolgreich gegen 
die Boulevardpresse: Sie darf 
private Fotos seiner Kinder nicht 
ungefragt drucken.
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Asche auf    
M

enschlich mag es verständlich sein, dass in Eile 
auch nichtssagende Zitate von der schreiben-
den Zunft aufgegriffen werden: »Das ist wie 
Hagel – auf eine andere Art«, so der öster-

reichische Airline-Chef und Ex-Autorennfahrer Niki Lauda. 
Dies ist einer der ersten Kommentare zu den Gefahren der 
Aschewolke (z.B. Südkurier, 15.4.2010). Aus sinnarm wird 
falsch, wenn man etwa »auf eine andere Art« abschnei-
det und wie der österreichische Standard vom 15.4.2010 
verkürzt: »Vulkanasche wirkt wie Hagel auf Triebwerke 
und Außenhaut« und noch einen draufsetzt: Es »können 
Triebwerke komplett ausfallen, weil sie verstopft sind.«  

Ein Grundsatz vieler Journalisten lautet offenbar: Wenn 
ich mich mit etwas nicht auskenne, berichte ich trotzdem 
darüber. Das ist zunächst ein Rechercheproblem. Ein Fall für 
die Stilistik ist es auch, denn oft wird versucht, durch den 
Brustton der Überzeugung, diesen Mangel an Kenntnis zu 
vertuschen. Die Wiener Zeitung behauptet am 15.4.2010: 
»Betroffen von der 200 mal 100 Kilometer großen Wolke 
waren aber auch [neben London] mehrere Flughäfen in 
Kontinentaleuropa.« Was wurde da gemessen, fragt sich 
der wohlwollende Leser. Jeder weiß, dass eine Wolke dieser 
Größe die Flieger allenfalls oberhalb einer Stadt vom Himmel 
treiben könnte. Egal: Hauptsache es wirkt informiert! 

»Auch viele giftige Gase werden in die Atmosphäre 
geschleudert, darunter auch das Treibhausgas CO2.« 
(Wirtschaftswoche, 16.4.2010) Das Gas schadet dem Klima, 
giftig ist es im Gegensatz zu seinem Verwandten CO nicht. 
Das kann jeder Siebentklässler wissen. Als Leser so unter-
schätzt zu werden, hat etwas Beleidigendes. Weiter wird 
in dem Artikel gefachsimpelt: »Für die Umwelt könnte das 
richtig teuer werden –« wie jetzt? »in Geld umgerechnet.« 
Ah so! 

B
ei der Schilderung naturwissenschaftlicher Vorgänge 
kann sich der Journalist ebenso zuverlässiger wie 
verfügbarer Nachschlagewerke bedienen – und soll-
te das auch tun, bevor er loslegt: »Wegen der Hitze 

dehnt sich das Wasser wie in einem Hochdrucktopf stark aus 
[schon das stimmt nur halb, Anm. B.R.], die Lava wird in 
kleinste Fetzen zerrissen – das vergrößert die Kontaktfläche 
zwischen Wasser und Lava, der Kreislauf beginnt von vorn«, 
meldet der Tagesspiegel vom 16.4.2010. Es gehört zum 
Wesen eines Kreislaufs, dass etwas immer wieder zum 

Der Vulkanausbruch 

in Island sorgte 

für Chaos: Ob der 

Aschewolke kamen 

nicht nur Angestellte 

der Flugsicherheit 

ins Schwitzen, auch 

Journalisten traf das 

Ereignis völlig unvor-

bereitet. Allzu schnell 

wird aus einer mit hei-

ßer Nadel gestrickten 

jedoch eine falsche 

Berichterstattung.

von Bertram Reinecke

Eine Kolumne des
Deutschen 

Literaturinstituts 
Leipzig

S.100-101_Sprachkoll.indd   100S.100-101_Sprachkoll.indd   100 24.06.2010   19:22:47 Uhr24.06.2010   19:22:47 Uhr



101

SPRACHE UND STIL

���Q��3 / 2010

   ihre Häupter   
Ausgangspunkt zurückkommt, hier geht es jedoch 
um einen sich selbst verstärkenden Prozess. 

So geht die Erklärung weiter: »Immer wieder, 
mit einem Tempo, dass das Wasser nicht mal zum 
Kochen kommt, [es liegt nicht am Tempo, sondern 
am Druck, Anm. B.R.] wie eine Alien-Flüssigkeit 
marodiert es mit 500 bis 600 Grad durch die Lava. 
Bis ihm die Kraft ausgeht ...« Vielleicht sollte ich 
mehr Horrorfilme schauen, dann könnte ich mir eine 
Alien-Flüssigkeit vorstellen – richtig würde das Bild 
dadurch nicht. Auch das Wort »marodieren« aus dem 
militärischen Vokabular ist nicht zutreffend. Was hat 
Druckwasser mit plündernden Nachzüglern und 
Feldstreichern zu tun? 

In diesem Artikel aus dem Tagesspiegel ver-
schwimmen die Grenzen zwischen belebten und unbe-
lebten Vorgängen später völlig: Die »Rauchwolke, die 
von der Spitze des Vulkans aus aufsteigt, werde immer 
wieder schwarz, explosive Eruptionen seien das«, 
werden Wissenschaftler weiter unten zitiert – und 
der nächste Satz lautet tatsächlich: »Vergleichbares 
ereignete sich in der Folge auch an den betroffe-
nen Flughäfen in Finnland, Norwegen, Schweden, 
Dänemark und vor allem auch in England, dessen 
Bürger allerlei gewöhnt sind, was die Verlässlichkeit 
ihrer Abflug- und Ankunftszeiten angeht.« 

Sind wartende Reisende, wie erregt auch immer, 
in irgendeiner relevanten Beziehung vergleichbar mit 
einem Vulkanausbruch? 

Ä
hnlich gewagt meint die Welt am 16.4.2010: 
»Zähflüssige Gesteinsmassen werden wie 
die Suppe in einem Kochtopf umgewälzt 
– mit Zentimetern pro Jahr.« Ich weiß nicht, 

wie andere ihre Suppe kochen.
Vielleicht entsann sich der Journa list eines plas-

tischen Vergleiches seiner Wissenschaftsredaktion, 
bekam ihn aber nicht mehr zusammen. Und richtig: 
Auf Welt Online findet sich vom 3.9.2005 folgender 
Eintrag: »Ähnlich wie eine heiße Suppe in einem 
Kochtopf aufwallt, so quellen – sehr viel langsamer 
– Gesteinsmassen aus dem Erdmantel nach oben und 
tauchen an anderen Stellen wieder in die Tiefe ab.« 
Ja, das versteht man.

Auch bei anderen Beispielen sind Zweifel ange-
bracht, ob sprachliche Bilder treffend gewählt wur-
den: »Vulkan zwingt Europa zu Boden« meint die 
Wiener Zeitung am 15.4.2010. Flugzeuge, die 
keine Starterlaubnis haben, werden nicht zu Boden 
gezwungen. Und für solche, die nicht landen kön-
nen, gilt das erst recht nicht. Dennoch fand auch 
die Berliner Morgenpost vom 16.4.2010 am schie-
fen Bild Gefallen und plappert munter: »Aschewolke 
zwingt Europa zu Boden«.

»Bis acht Uhr morgens war alles noch fast nach 
Plan gelaufen, die großen Jumbos aus Übersee hatten 
zur Landung angesetzt. Doch dann war es vorbei«, 
verkündet der Kölner Stadtanzeiger vom 16.4.2010. 
Und es ist um des dramatischen Effekts willen 
egal, dass genau dies der Moment ist, in dem diese 
Aschewolke einem Flugzeug bestimmt nicht gefähr-
lich wird. Außerdem bleibt in dem Text das Schicksal 
der Jets unklar. Drehten sie Warterunden über dem 
Flugplatzgelände? 

B
ei solcher Sorglosigkeit ist es kein Wunder, 
dass irgendwann auch Bilder vorkommen, 
die keinen Bezug mehr zum Gegenstand 
aufweisen: »In Sack und Asche«, betitelt der 

Rheinische Merkur  vom 22.4.2010 einen Artikel über 
die politischen Querelen um die Flugverbote – und 
kommt dann nicht wieder darauf zurück. So bleibt 
unklar, ob etwa die Verkehrsminister, Eurocontrol 
oder die Luftfahrtindustrie sich das Büßergewand 
überziehen sollen. Oder war es schlicht so: Wenn da 
Asche ist, muss da auch Sack sein? 

Wir möchten hoffen, dass Dieter Klostermann in 
der Saarbrücker Zeitung vom 15.4.2010 dieser Logik 
aufgesessen ist und sein nicht nur schiefes, sondern 
auch inhaltlich hässliches Bild in keiner Weise ernst 
meinte: »Pfui, das ist keine europäische Art! Die 
Isländer sollten sich ein Beispiel an den Griechen neh-
men: Denen geht es ebenso dreckig, doch statt den 
Santorini-Vulkan zu wecken, gehen sie lieber selbst in 
Sack und Asche.«     �Q

Bertram Reinecke ist Absolvent des Deutschen 
Literaturinstituts Leipzig.
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Die   Top-Ten   des    
In jedem Quartal stellt Message die besten Bücher aus der Feder 
von Journalisten vor – ein Projekt des Instituts für Publizistik- und 
Kommunikationswissenschaft der Universität Wien.

1. Benjamin von Stuckrad-Barre: Auch 
Deutsche unter den Opfern. Köln: Kie-

pen  heuer & Witsch 2010, 336 Seiten. 14,95 
Euro
Die Erwartungshaltung könnte kaum höher sein. 
Selten ist ein Buch so gefeiert worden wie dieser Band 
von Benjamin von Stuckrad-Barre. Helmut Dietl, der 
das Vorwort beisteuerte, Hellmuth Karasek und Hans 
Magnus Enzensberger – »Ich lerne mit jeder Seite« 
– sind begeistert, die Zeit behauptet gar: »Einen besse-
ren Chronisten unserer Zeit gibt es einfach nicht«. 

Die Lektüre macht rasch klar, dass diese 
Lorbeeren verdient sind. 12 Jahre nach seinem 
Debüt-Roman »Soloalbum« hat der einstige Pop-
Literat seinen Sound gefunden, eine unverkenn-
bare Erzählweise, die nicht unter Routineverdacht 
gerät. In den unterschiedlichen Texten, die er für die 
Welt, Bild sowie für den Rolling Stone geschrieben 
hat, zeigt sich eine faszinierende Themenmischung 
über alle Ressortgrenzen hinweg. Da geht es um 
Konsum- und Pop-Kultur, das Leben in den Städten, 
Überlandfahrten, Politikerporträts, Streiks und 
Demos. Brillant folgt die Form dem Inhalt, wechseln 
Reportagen, Beschreibungen, Mono- und Dialoge. 

Seine Methode ist die teilnehmende Beobachtung, er 
beherrscht sie bei Obamas Berliner Rede ebenso wie 
beim Wien-Besuch zu »Falcos zehntem Todestag« 
und im »Wirtshaus Wuppke« in Charlottenburg, in 
dem wieder geraucht werden darf und Frank Zander 
mit verletztem Finger Gitarre spielt.  �Q

2. Gregor Mayer / Bernhard Odehnal: 
Auf marsch: Die rechte Gefahr aus 

Ost europa. Mit einem Geleitwort von Paul 
Lendvai. St. Pölten, Salzburg: Residenz Verlag 
2010, 304 Seiten. 21,90 Euro
Die beiden österreichischen Journalisten Gre-
gor Mayer und Bernhard Odehnal berichten seit 
Jahren für Tages- und Wochenmedien aus den 
Trans  formationsländern Mittel- und Südosteuropas. 
In diesem Buch bereiten sie nun für sechs dieser 
Länder in dichten historisch-journalistischen Studien 
Hintergrund-Informationen auf, für die in der aktuel-
len Berichterstattung kaum Platz ist. 

Zwanzig Jahre nach dem Ende des Kommunismus 
ist die Demokratie nach westlichem Muster in 
Ungarn, Tschechien, der Slowakei, Kroatien, 
Serbien und Bulgarien keineswegs gesichert – trotz 
EU. Überall entstanden höchst aggressive nationa-
listische Bewegungen, die einen vor allem gegen 
die Roma, aber auch das Judentum und überhaupt 
Fremde gerichteten, offenen Rassismus vertreten. 
Nun sind wir auch im Westen Europas nicht vor sol-
chem Rückfall in die Barbarei sicher, aber hier gibt 
es doch verlässliche Gegenkräfte, eine aufgeklärte 
Zivilgesellschaft. Sie fehlt in diesen Ländern weitge-
hend. Mehr noch: In vielen Ländern können diese 
reaktionären Strömungen – wie zuletzt die Wahl-
ergebnisse in Ungarn zeigten – mit einer aktiven 
Unterstützung oder doch Tolerierung bis in die Mitte 
der Gesellschaft rechnen. Das Buch erschreckt und ist 
nicht weniger als ein Alarmruf. �Q

»Das amerikanische Time Magazine hat mich, neben neunundneunzig berühmten 
Persönlich keiten, in seine Liste der einflussreichsten Menschen des Jahres 2008 aufge-
nommen. [...]. Von allen Wegen, die in solch einen ausgewählten Personenkreis führen 
mögen, bin ich wahrscheinlich den ungewöhnlichsten gegangen. Er wurde mir nicht durch 
ökonomische oder politische Macht bereitet, nicht durch eine besondere Ausstrahlung vor 
Fernsehkameras oder durch eine religiöse Herkunft. Ich habe nichts weiter getan, als von 
meinem komplizierten Alltag zu erzählen, den Gefühlen, die er hervorruft, den Fragen, 
die daraus erwachsen. Mittlerweile glaube ich, dass die Stimme eines einzelnen Menschen 
Mauern niederreißen, Parolen entlarven und Mythen entzaubern kann.«

Yoani Sánchez: Cuba libre. Von der Kunst, Fidel Castro zu überleben. Übersetzt von 
Bruno Genzler. München: Wilhelm Heyne Verlag 2010, S.157.
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      Buchjournalismus
3. Martin Leidenfrost: Brüssel zartherb. 

Fünfzig europäische Expeditionen. 
Wien: Picus 2010, 256 Seiten. 19,90 Euro
Ungewöhnliche Zugänge und überraschende 
Perspektiven sind das Markenzeichen von Martin 
Leidenfrost, der als freier Autor von Büchern, 
Drehbüchern und Kolumnen an dem slowakisch-
österreichischen Grenzfluss March lebt und arbeitet. 

Am Beginn des vorliegenden Buches stand eine 
vage Projektidee: Er wollte Kolumnen über Europa 
schreiben, etwas wie »Sex and the City« aus Brüssel, 
»nur mit weniger Sex und mit mehr Europa.« Für 
die Finanzierung konnte er neben der Wiener Presse 
zwei deutsche, zwei Schweizer und eine slowakische 
Zeitung gewinnen. Er hatte ihnen versprochen, den vie-
len Menschen, die in Brüssel für Europa arbeiten, vom 
Reinigungsdienst bis zu den Lobbyisten, ein Gesicht 
und eine Geschichte zu geben. »Wenn sich nun einer 
diese Leute ansähe? Wenn einer durch Brüssel flanier-
te, durch Seitenzugänge und Hintertüren spazierte, 
die Feen und Heinzelmännchen der Europablase stu-
dierte? Wenn einer zu ihren Dealern, Liebesdienern, 
Aufräumern hinabstiege, ihre belgischen, arabischen, 
afrikanischen Nachbarn streifte, wenn einer ihre 
Stile, Affären und Ausdrucksformen beobachtete und 
beschriebe?« 

In den 50 gut geschriebenen und unaufdringlich 
komponierten Geschichten kommt Leidenfrost die-
sem Ziel sehr nahe. �Q

Unser Spezialtipp: Fremdsprachiger Journa-
lismus in der Übersetzung.
Yoani Sánchez: Cuba libre. Von der Kunst, 
Fidel Castro zu überleben. Übersetzt von 
Bruno Genzler. München: Wilhelm Heyne 
Verlag 2010, 255 Seiten. 16,95 Euro
Im April 2007 startete Yoani Sánchez den Blog 
»Generación Y«. Der Name steht für das Lebensgefühl 
der heute 30- bis 40-Jährigen, die »von Schulen und 
Arbeitseinsätzen auf dem Land geprägt wurden, von 
russischen Matroschkapuppen, Fluchtversuchen, 
geplatzten Illusionen« und deren Eltern ihnen 
Fantasienamen mit »Y« gegeben hatten. In ihrem Blog 
beschreibt sie die Probleme des kubanischen Alltags 

zwischen Lebensmittelration, Schwarzmarkt und der 
vergeblichen Suche nach Zitronen. Sie spricht offen 
über Beschattungen, Verhaftungen und Zensur. Ihr 
Blog ist in Kuba gesperrt.

Die internationale Anerkennung für ihre Arbeit 
dagegen ist grandios: Das Time Magazine nahm 
Yoani Sánchez in die Liste der 100 einflussreichsten 
Personen der Welt in der Kategorie »Helden und 
Pioniere« auf. 2008 erhielt sie den renommierten 
»Ortega y Gasset-Preis« und den Weblog-Award der 
Deutschen Welle, 2009 den »Maria Moors Cabot 
Prize« der Columbia University. Die Preise konn-
te sie nicht persönlich empfangen, die kubanischen 
Behörden warfen ihr antikubanische Propaganda vor 
und verweigerten ihr die Ausreise. 

Dieser Blog passt auch ins Buch, die ausge-
wählten Vignetten verlieren keineswegs durch den 
Medienwechsel. Ihre Texte gewinnen an Struktur 
und Zusammenhang, aber sie bleiben impulsiv, radi-
kal subjektiv und mutig.  �Q

PLATZ 4 BIS 10
4. Gunter Hofmann: Richard von Weizsäcker. Ein deut-
sches Leben. München: C.H. Beck 2010, 295 Seiten. 
19,95 Euro
5. Cathrin Hennicke / Claus Stäcker: Tod den Pavianen! 
Fußballwahnsinn in Südafrika. Münster: Oktober Verlag 
2010, 421 Seiten. 14 Euro
6. Jasna Zaj��ek: Unter Soldatinnen. Ein Frontbericht. 
München, Zürich: Piper 2010, 254 Seiten. 14,95 Euro
7. Gerhard Matzig: Meine Frau will einen Garten. Vom 
Abenteuer, ein Haus am Stadtrand zu bauen. München: 
Goldmann Verlag 2010, 256 Seiten. 17,95 Euro
8. Claudia Sewig: Der Mann, der die Tiere liebte: 
Bernhard Grzimek. Biografie. Bergisch Gladbach: Gustav 
Lübbe Verlag 2009, 447 Seiten. 24,95 Euro
9. Oliver G. Becker: Voodoo im Strafraum. Fußball und 
Magie in Afrika. München: Beck 2010, 198 Seiten. 
9,95 Euro
10. Johannes Gernert: Generation Porno. Jugend, Sex, 
Internet. Köln: Fackelträger Verlag 2010, 285 Seiten. 
19,95 Euro

Zusammengestellt 
von Prof. Dr. 
Hannes Haas 
und Prof. emer. 
Dr. Wolfgang R. 
Langenbucher.

Wolfgang R. 
Langenbucher ist 
Beiratsmitglied 
von Message.
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Journalismus 2.0

JOURNALISTISCHE PRAXIS
IM WEB
Gabriele Hooffacker: Online-Journalismus. 
Texten und Konzipieren für das Internet. Ein 
Handbuch für Ausbildung und Praxis. Berlin: 
Econ Verlag 2010, 3. vollständig aktualisierte 
Auflage, 265 Seiten. 23 Euro

VON SEBASTIAN HOLZAPFEL

I
n ihrem »Fast-schon-Klassiker« Online-Journa-
lismus schreibt Gabriele Hooffacker: »Wer Con-
tent anbietet, muss sich mit seinen Zielgruppen 
beschäftigen«. 2001 erschien das Handbuch in 

der Reihe Journalistische Praxis erstmals, neun Jahre 
später liegt nun die »dritte vollständig aktualisierte 
Auflage« vor.

 Dass dies ein kleiner Etikettenschwindel des Ver-
lages ist – geschenkt. Bei einigen Textbeispielen aus 
dem Jahr 2001 wird in der Neuauflage lediglich das 
Ursprungsdatum elegant verschwiegen. Geblieben 
ist der Anspruch zu zeigen, wie Online-Journalismus 
wirklich geht – von einfachsten Übungen im Nach-
richtenschreiben über die Planung multimedia-
ler Inhalte bis zur Organisation von Content und 
Kollegen.

Doch wer genau ist die Zielgruppe des Buches? 
Erfreulich praktische Kapitel zum Verfassen von 
Überschriften und Teasern machen aus dem Buch 
streckenweise ein praktikables Aufgabenheft für das 
Selbststudium. 

Die realitätsnahen und leicht verständlichen Teile 
werden jedoch immer wieder unterbrochen von etwas 
drögen Einführungen, die sich anscheinend an völlig 
Unbeleckte wenden: was ist Twitter, wozu benötigt 
man XML, APIs und Datenbanken, wer ist Technorati 
und was heißt eigentlich Trackback. Angehende wie 
aktive Online-Journalisten, denen diese Begriffe nicht 
geläufig sind, haben – mit Verlaub – den falschen 
Beruf gewählt. Auch die Beschreibungen zum aktuel-
len Stand der Crossmedia-Nutzung von Inhalten sind 
praktisch verzichtbar.

Gut ist das Buch immer dann, wenn Hooffacker 
den Online-Journalisten bei der täglichen Arbeit 
folgt: Wie kann ein Video-Journalist allein Ton, Licht 
und Kamerawinkel im Blick haben und dabei dem 
Interviewpartner auch noch griffige Fragen stellen? 

Darf ich unter mein Video den neuesten Charthit 
legen? Was gehört ins Impressum einer Website und 
wie mache ich aus einem langen Riemen echten 
Hypertext? Auch das von Hooffacker beschriebene 
Berufsbild des Online-Journalisten entspricht der 
Praxis: das Verhandeln mit dem Horoskop-Anbieter 
gehört oft ebenso zum Alltag wie die Akquise von 
Kooperationspartnern für Verlosungen oder der 
Kundenkontakt auf Messen.

Im Zusammenspiel mit der Website, die weitere 
praktische Übungen enthält, bietet das Buch einen 
kompakten Überblick über die Praxis des Online-
Journalismus. Für die vierte Auflage wünschen wir 
uns aber eine noch konsequentere Ausrichtung auf 
die Zielgruppe: Online-Journalisten, die tagtäglich als 
eierlegende Wollmilchsäue höchste Qualität unter 
größtem Zeitdruck produzieren müssen.

Sebastian Holzapfel ist Leiter der Online-
Redaktion der Frankfurter Neuen Presse und 

lehrt Online-Journalismus an der Leipzig School of 
Media und der Hochschule Darmstadt.

Internetvideos

BEWEGTE BILDER 
Achim Beisswenger (Hrsg.): YouTube und 
seine Kinder. Wie Online-Video, Web TV und 
Social Media die Kommunikation von Marken, 
Medien und Menschen revolutionieren. Baden-
Baden: Nomos-Verlag 2010, 292 Seiten. 
29 Euro

VON DOMINIK RUDOLPH

I
nternetvideos haben in wenigen Jahren den 
rasanten Aufstieg von einem Nischenformat zu 
einem Massenphänomen geschafft. In einigen 
Altersgruppen konkurrieren sie bereits mit dem 

Fernsehen. Insbesondere in Deutschland zeichnen 
viele Medien dagegen ein einseitig negatives Bild 
der Videoportale als Hort von Urheberrechtspiraterie 
beziehungsweise als Sammelstelle für Gewalt- und 
Pannenvideos für die idiotae des Web. 

Was ist also naheliegender (und überfälliger) als pünkt-
lich zum fünfjährigen Bestehen von YouTube ein Buch her-
auszubringen, das das Phänomen Internetvideo in seiner 
Breite beleuchtet? Das Ansinnen, »sowohl Grundlagen, 
Ausprägungen, rechtliche Rahmenbedingungen und 
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Erkenntnisse als auch die gesellschaftliche und öko-
nomische Bedeutung von Online-Video und Web TV« 
darzustellen, wie der Klappentext verspricht, erscheint 
mindestens mutig – zumal auf lediglich 283 großzügig 
layouteten Textseiten. 

Der Herausgeber Achim Beisswenger sucht das 
Versprechen der Perspektivenvielfalt durch Autoren-
vielfalt zu erreichen: 21 Autoren steuern 16 Beiträge 
bei, die naturgemäß recht knapp ausfallen. Dennoch 
scheitert das Unterfangen an der Einseitigkeit der 
Auswahl, bei der offenbar zuvorderst Wert auf 
bekannte Markennamen wie BMW, Microsoft oder 
Deutsche Telekom gelegt wurde. So versammelt 
Beisswenger Evangelisten des Videomarketings mit 
»case studies« und den stets gleichen Mantras (»lean 
forward« statt »lean back«). Andere Sichtweisen 
bleiben leider unbeleuchtet: der Widerstand der 
Community gegen das Eindringen professioneller 
Anbieter in »ihr« Medium, kulturelle Aspekte wie die 
Entstehung neuer Formate, die politische Funktion 
etwa in Wahlkämpfen oder bei der Aufdeckung von 
Skandalen sowie die Rolle als Materiallieferant für 
Medien durch Augenzeugenvideos, aber auch als 
Korrektiv der Medien. So bleibt das Buch eine leicht 
zu lesende und in Teilen interessante Lektüre für die 
nächste Zugfahrt. 

Dominik Rudolph ist wissenschaftlicher 
Mitarbeiter am Institut für Kommunikations-

wissenschaft der Universität Münster und 
promoviert über Videoportale.

Politik und Medien

GEFÄHRDETE FREIHEIT
DER PRESSE 
Martin Welker, Andreas Elter, Stephan 
Weichert (Hrsg.): Pressefreiheit ohne Grenzen? 
Grenzen der Pressefreiheit. Köln: von Halem 
Verlag 2010, 344 Seiten. 21 Euro

VON MARKUS BEHMER

D
er 3. Mai ist der »Internationale Tag 
der Pressefreiheit« der Vereinten 
Nationen – es ist ein Tag der Mahnung. 
Freedom House veröffentlicht zu die-

sem Datum jährlich sein weltweites Ranking der 
Medienfreiheit. »Broad setbacks in media freedom« 

ist der Bericht in diesem Jahr überschrieben. Nur 
16 Prozent der Weltbevölkerung, so ist darin zu 
erfahren, leben derzeit in Staaten, die als »frei« 
eingestuft werden. 

Global sind sie also eng, die »Grenzen der 
Presse freiheit«, die im vorliegenden Reader ausge-
lotet werden sollen. Er geht hervor aus einer Reihe 
von Vorträgen, die die Macromedia Hochschule 
für Medien und Kommunikation rund um den 3. 
Mai 2009 veranstaltet hatte. Vereint sind darin 20 
Aufsätze vor allem von Medienpraktikern, darunter 
prominente Journalisten wie Heribert Prantl, Thomas 
Leif und Hans-Ulrich Jörges. Sonia Mikich betont: 
»Pressefreiheit, gesetzlich geschützt – der Motor 
unseres Tuns«. 

Hierzulande sind die Medien weithin frei. Aber 
der Motor muss gewartet werden, etwa in Form von 
Ausführungsgesetzen, wie dem in Deutschland erst 
2006 erlassenen Informationsfreiheitsgesetz (dessen 
Bedeutung von Manfred Redelfs im internationalen 
Vergleich untersucht wird), oder Regelungen zur inne-
ren Pressefreiheit (deren Entwicklung Richard Viel-
werth nachzeichnet). Und der Motor braucht Treib-
stoff, nämlich unabhängigen Qualitätsjournalismus, 
für den viele der Texte mit Verve und anschauli-
chen Beispielen plädieren. Dabei werden zahlreiche 
Gefährdungen an  geprangert: Medien etwa, die sich 
in Abhängigkeit von PR-Interessen begeben, Verleger, 
die mit dem Argument des Kostendrucks redaktio-
nelle Leistungen kürzen und auf Unterhaltung statt 
Relevanz setzen, Journalisten, die nicht gründlich 
recherchieren; außer dem eine Öffentlichkeit, die den 
Wert umfassender und unabhängiger Information 
immer weniger zu schätzen scheint.

So ist das Buch in weiten Teilen eine Mahnschrift 
mit Schwerpunkt auf der Situation in Deutschland. 
Dazu bietet es internationale Vergleiche sowie kurze 
Fallstudien zur Medienfreiheit – vielmehr meist 
Unfreiheit – in Russland, China und Burma, im süd-
lichen Afrika und im Nahen Osten, in Italien und 
Frankreich. Nicht wissenschaftliche Analysen stehen 
im Vordergrund, sondern anschauliche Einblicke. 
Geboten wird ein interessantes, zum Nachdenken 
anregendes Lesebuch.

Dr. Markus Behmer ist Professor für 
empirische Kommunikatorforschung 

am Institut für Kommunikationswissenschaft 
der Universität Bamberg.

S.104-107_Buchseiten.indd   105S.104-107_Buchseiten.indd   105 26.06.2010   18:16:18 Uhr26.06.2010   18:16:18 Uhr



106 ���Q��3 / 2010

Online-Kommunikation

BEST PRACTICE-BEISPIELE 
Patrick Braukmann (Hrsg.): Web-Monitoring. 
Gewinnung und Analyse von Daten über 
das Kommunikations verhalten im Internet. 
Konstanz: UVK 2010, 412 Seiten. 39 Euro

VON MARTIN WELKER

E
s geht in diesem Band – laut Untertitel 
– um die »Ge  winnung und Analyse von 
Daten über das Kommunikationsverhalten 
im Internet«. Das Buch ist in vier Teile geglie-

dert: Aufgaben eines Web-Monitorings, Methodik, 
Analyse von Daten und Best Practice. 

Da die einzelnen Beiträge praxisbezogen aufge-
baut sind, richtet sich das Buch nicht so sehr an 
Wissenschaftler als vielmehr an den interessierten 
Kommunikationspraktiker und -berater, der wissen 
möchte, wie er die »Arenen virtueller Öffentlichkeit« 
(Pleil) identifizieren, analysieren, priorisieren und 
beeinflussen kann. 

Denn genau darum geht es beim Online- oder 
Web-Monitoring. Die PR definiert es inzwischen als 
Teil des Issue Managements, also des systematischen 
Beobachtens und Bearbeitens von unternehmens-
bezogenen öffentlichen Anliegen und Streitfragen 
(Pleil). Web-Monitoring umfasst nach Plum 
Daten      erhebung, Datenaufbereitung, Analyse und 
Ergebnisinterpretation. Das Interessante an diesem 
Gebiet ist nun, dass es methodisch im Schnittpunkt von 
Online-Inhaltsanalyse, Data-Mining und Webanalyse 
liegt, das heißt, das Thema berührt Online-Markt- 
und Meinungsforschung, Medienbeobachtung, PR 
und IT-Beratung. 

Gutes Web-Monitoring ist nun – könnte man ver-
kürzt sagen – auf eine methodisch saubere Online-
Inhaltsanalyse angewiesen. Das gilt sowohl für quan-
titative als auch für qualitative Verfahren. Denn wenn 
ich nicht weiß, was meine Untersuchungseinheiten 
und Kategorien sind, hat die Analyse letztlich wenig 
Aussagekraft. Ist die Online-Inhaltsanalyse aber gut 
angelegt, kann das PR-getriebene Methodenarsenal 
hinzukommen, das dann von der Erfassung bis zur 
Manipulation der Issues im Sinne des jeweiligen 
Unternehmens führen kann.

Besonders lesenswert sind der klar geschriebe-
ne Einleitungsartikel von Thomas Pleil, der Artikel 

von Plum und der Text von Schiffers, der sich mit 
Kennzahlen für das Social Web befasst. Es gibt einen 
Artikel in englischer Sprache: »Net nography – finding 
the right balance between automated and manual 
research«, der auf qualitative For schung per Internet 
eingeht. Daran schließt der Beitrag von Hochberg 
an. Beide Texte sind deshalb interessant, weil sie die 
Stärken qualitativer Forschung im Internet herausstel-
len: Beobachtung und Analyse eng umgrenzter Foren 
oder Communities. 

Übrigens ist es störend, dass jeder Herausgeber 
heutzutage sein Buch als »Standardwerk« bezeich-
net. Brauckmann macht da leider keine Ausnahme. 
Das Buch ist sicher vieles, nur kein Standardwerk. 
Dennoch: Obwohl auch Ungenauigkeiten im Buch 
evident sind, überzeugt es den an Praxis interessierten 
Leser mit einer Fülle von Anregungen und Beispielen. 
Hier wird deutlich, wie sehr Online-Kommunikation 
bereits den Unternehmensalltag bestimmt. 

Martin Welker ist Journalistikprofessor an 
der Macromedia Hochschule für Medien und 

Kommunikation in München.

Journalistisches Handwerk

REZEPTE FÜR SCHLICHTES 
Sabine Kirchhoff/Walter Krämer: Presse in der 
Krise. Wiesbaden: VS Verlag 2010, 130 Seiten. 
14,95 Euro

VON  ROGER BLUM

B
eide Verfasser sehen den Journalismus in 
der Krise und behaupten, dass die Presse 
Leserinnen und Leser verliert, weil die Wirt-
schaftsjournalisten die Zusammenhänge der 

gegenwärtigen Wirtschaftskrise nicht kapiert hätten 
und weil die Redakteure das Publikum nicht ernst 
nähmen: »Vor allem in den Ressorts Wirtschaft und 
Politik der regionalen Abozeitungen werden täglich 
Gerichte gebrutzelt, die Lesern nicht schmecken 
können« (S.9). 

Darauf folgen Beispiele aus deutschen Regional-
zeitungen und Qualitätszeitungen und Rezepte, 
was zu tun wäre: Klare Sprache, kurze Sätze, keine 
verwirrenden Synomyme, wenig Fremdwörter, kein 
Nominalstil, keine überflüssigen Adjektive, keine 
Zeitgeist-Begriffe, konkrete Quellenangaben, keine 
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künst  liche Dramatisierung, keine PR-Schlagseite und 
keine Zahlen, die nicht zu belegen sind. 

Dagegen ist wenig einzuwenden. Nur: Ludwig 
Reiners und Wolf Schneider haben das alles schon 
geschrieben – und viel besser. Und die Verfasser 
unterstellen, dass beim Publikum bloß nüchterne 
Berichte ankommen, was indirekt heißt, dass das 
Publikum dramaturgisch aufgebaute, gut erzählte 
Texte verschmäht. Auch kritisieren die Verfasser, dass 
die Medien worthülsenartige Aussagen von politi-
schen oder ökonomischen Akteuren zitieren. Wollen 
sie denn, dass die Redaktionen Zitate fälschen?  Dazu 
kommt, dass der Titel »Presse in der Krise« ein ganz 
anderes Buch erwarten lässt.

Die beiden Autoren könnten mehr. Walter Krämer, 
Professor für Wirtschafts- und Sozialstatistik an der 
Universität Dortmund, könnte in einem Buch über 
Präzisionsjournalismus zeigen, wie Journalisten mit 
sozialwissenschaftlichen Daten, beispielsweise mit 
Kriminalstatistiken und mit Meinungsumfragen, 
um zugehen hätten. Und Sabine Kirchhoff, Professorin 
für Presse- und Medienarbeit an der Fachhochschule 
Osnabrück, könnte in einem Buch über Pressearbeit 
darlegen, wie PR-Abteilungen arbeiten, wo sie Hilfe 
bieten, wo sie schönfärben, wo sie tricksen.

Roger Blum ist emeritierter Professor für 
Kommunikations- und Medienwissenschaft 

an der Universität Bern und Message-Beirat.

Theorie der Medienethik

PRÄZISE BESCHREIBUNGEN 
Christian Schicha/Carsten Brosda: Handbuch 
Medienethik, VS Verlag: Wiesbaden 2010, 580 
Seiten. 49,95 Euro 

VON  LINA HATSCHER 

I
m Vorwort kündigen die Heraus geber an, dass 
sie einem verkürzten Verständnis der Medien-
ethik entgegentreten wollen. Auf den 580 Seiten 
gelingt ihnen das nicht nur quantitativ. Das 

»Handbuch« hat zwar den Charakter eines wissen-
schaftlichen Nachschlagewerks, bleibt aber trotz-
dem in weiten Teilen für Interessierte aus anderen 
Fachbereichen verständlich. 

Gegliedert ist das Buch in sechs Großabschnitte: 
beginnend mit philosophischen Begründungsstrategien 

innerhalb der Medienethik über eine Beschreibung 
der verschiedenen Institutionen in Deutschland und 
Anwendungs- und Spannungsfelder der Medienethik 
bis zu Negativ-Beispielen und Berichten aus verschie-
denen Ländern. 

Bestechend ist das gut strukturierte Grundgerüst 
von den philosophischen Wurzeln bis zur Beschrei-
bung von Handlungsfeldern. Schicha stellt in sei-
nem Text zur philosophischen Ethik völlig zu 
Recht fest: »Moralische Kontroversen zeichnen sich 
häufig dadurch aus, dass die an ihnen beteiligten 
Akteure auf unterschiedlichen Ebenen argumen-
tieren« (S.33). Diese differenzierte Trennung der 
verschiedenen Ebenen in theoretischer Hinsicht ist 
eine wichtige Voraussetzung für das Verständnis 
der Anwendung medienethischer Vorstellungen im 
praktischen Be  reich.

Die Ebenenunterscheidung zeigt sich zum Beispiel 
im Beitrag von Klaus-Dieter Altmeppen und Klaus 
Arnold, der das Spannungsfeld »Ethik und Profit« bea-
ckert: Die Autoren verweisen auf die Gliederung der 
journalistischen Ethik in individuelle, professionelle 
und institutionelle Aspekte (S.336). Gerade wenn es 
zu Konflikten zwischen den Ansprüchen verschiede-
ner Bereiche kommt, ist eine saubere Trennung im 
Voraus wichtig. 

In dem Abschnitt, der sich mit medienethischen 
Grenzbereichen beschäftigt, findet sich – neben 
einer Beschreibung der »Problemzonen« – eine 
Phänomenologie des Medien-Skandals. Thomas Bohr-
mann kommt in seiner Analyse zum Thema »Mediale 
Gewaltdarstellung« zu dem unaufgeregten Schluss, 
dass eine praktische Konsequenz sein sollte, Medien-
erziehung im schulischen und universitären Bereich zu 
institutionalisieren. Es geht darum, junge Menschen 
zu befähigen, mit dem aktuellen Medienangebot 
umzugehen: nicht Symptome, sondern Ursachen 
zu bekämpfen. Es ist bezeichnend, dass in diesem 
Themenblock ein Beitrag zum Sportjournalismus 
auftaucht, der am Beispiel der Sportberichterstattung 
die Überschneidung der Bereiche Unterhaltung, Ver-
marktung und kritische Recherche analysiert. 

Ein kluges Buch, welches das – teils verwirrend 
und aufgeregt diskutierte – Thema »Medienethik« 
systematisch und analytisch aufbereitet. 

Lina Hatscher hat Philosophie, Journalistik und 
Germanistik an der Universität Leipzig studiert 

und ist Mitglied der Message-Redaktion.
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Der Spion des      

J
ournalismus war vor der Schaffenszeit des 
Aufklärers Wilhelm Ludwig Wekhrlin eine 
eher trockene Angelegenheit: Drucker stellten 
Zeitungen vorrangig zu dem Zweck her, um 

ihre Druckerpressen auszulasten, und bezogen den 
Stoff dafür von Korrespondenten, die aus verschie-
denen Ländern Europas Briefe mit Neuigkeiten 
schickten. Die Briefeschreiber arbeiteten mit dem 
Ziel, Geschehnisse möglichst getreu wiederzuge-
ben, und vermieden persönliche Meinungen und 

Urteile – keineswegs nur 
mit Rücksicht auf die amt-
liche Zensur. Der Verzicht 
auf Meinungsäußerung ent-
sprach dem journalistischen 
Selbstverständnis jener Zeit.

Mit Wekhrlin brach die 
Zeit eines neuen, farbigeren 
Journalismus an. Geboren 
1739 in Botnang bei Stuttgart 
als Sohn des Dorfpfarrers 
verdingte er sich zunächst 
a ls Schreibergehi l fe in 
Ludwigsburg und siedelte 
1766 nach Wien über, wo 
er als Schreiber des franzö-
sischen Botschafters arbei-
tete. Wenige Jahre später 
übernahm er die Redaktion 
einer Zeitung namens Wiener 
Diarium, die dem kaiserlichen 
Hof nahestand.

Sensation und Pikanterie
Nebenbei fertigte er hand-
schrift liche Zeitungen mit 

»Sensation und Pikanterie, Mitteilung von poli-
tischen und rein persönlichen Angelegenheiten, 
denen die heikle Censur niemals das admittitur 
erteilt hätte«, so der Zeitungswissenschaftler Gustav 
Gugitz später. Mit diesen ersten, noch nicht in breiter 
Öffentlichkeit verbreiteten journalistischen Arbeiten 
war es Ende März 1773 vorbei: Wekhrlin wurde ver-
haftet und musste Wien verlassen, angeblich weil er 
Dokumente des Kriegsministers veröffentlicht hatte. 
Er kehrte insgeheim zurück, wurde wieder verhaftet 
und ausgewiesen. Wekhrlin hatte sich offenbar dazu 
bereitgefunden, als eine Art Agent mit der Polizei 
zusammenzuarbeiten. Nach seinen eigenen Worten 
war er dazu wider seinen Willen genötigt worden. 
Was der Mensch in der Not tue, so äußerte er, dürfe 
man nicht für seine Prinzipien erachten.

Das Publikum vor Täuschungen bewahren
Wekhrlins weiterer Weg führte ihn über Regensburg 
und Augsburg, wo er ebenfalls ausgewiesen wurde, 
ins schwäbische Nördlingen. Er trat mit dem dort 
ansässigen Verleger Karl Gottlob Beck in Verbindung 
– Gründer des heutigen Verlages C. H. Beck. Dieser 
brachte 1777 sein Buch »Anselmus Rabiosus Reise 
durch Oberdeutschland« heraus, das einiges Aufsehen 
erregte und ihn schlagartig bekannt machte. Dies 
ermutigte zu weiterer Zusammenarbeit und ließ den 
Plan zu einer Zeitung entstehen, mit Wekhrlin als 
Redakteur und Beck als Drucker und Verleger. Sie 
erschien seit dem 13. Januar 1778 in Nördlingen mit 
dem Titel Das Felleisen – benannt nach der ledernen 
Reisetasche der Postboten.

Wekhrlin ließ sich im Felleisen, das dienstags und 
freitags mit vier Seiten Umfang erschien, von einem 
neuen journalistischen Selbstverständnis leiten. In der 
Ausgabe vom 19. Mai 1778 spricht er dies deutlich 

Der Aufklärer Wilhelm Ludwig Wekhrlin läutete 1778 mit seiner 
Zeitung Das Felleisen eine neue Ära des Journalismus ein – weg von 
reinen Korrespondentenberichten hin zu Meinung und Kritik.

VON JÜRGEN WILKE

Auf dieser Seite berich-
ten Jour na listik-Fach-

leute über Umbrüche und 
Stern stun  den, die den 
Jour nalis mus nach haltig 
verändert und zum Berufs-
bild des Jour nalisten beige-
tragen haben. 

P
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   Publikums
aus: »In so fern ein Zeitungsschreiber der Spion des 
Publici ist, so ist er nicht nur verbunden, demsel-
ben von allen merkwürdigen Vorfällen Nachricht zu 
geben, sondern es auch vor den falschen Begriffen 
zu warnen, die ihm die Corruption der Schriftsteller 
unseres Jahrhunderts über die Auftritte, so sich unter 
seine Augen stellen, beygebracht werden könnten.« 
Wekhrlin wollte also nicht nur getreu berichten, son-
dern das Publikum davor bewahren, getäuscht zu 
werden, und ihm sagen, was es von den geschilderten 
Ereignissen zu halten habe. Es gehöre, so argumen-
tierte er, nicht viel Verstand dazu, der herrschenden 
Meinung zu sein, dagegen »ein großes Maß, von einer 
Meinung zu sein, wozu sich die Welt nach dreißig 
Jahren bekennen wird«.

Das Felleisen bot denn auch keine lose Anein-
anderreihung von Nachrichten, sondern zusammen-
hängende Berichte, in denen der Verfasser nicht mit 
eigenen Reflexionen sparte. Laufend behandelte er 
etwa den Unabhängigkeitskrieg der britischen Kolonien 
in Amerika und erklärte dessen Rückwirkungen auf 
die Mächte in Europa; ein weiteres ständiges Thema 
war der sich abzeichnende Bayerische Erbfolgekrieg. 
Hinzu kamen allerlei »merkwürdige« vermischte 
Nachrichten.

Frühes Redaktionsstatut
Seine selbstbewusste Freude an Meinung und Kritik 
bescherte Wekhrlin zwangsläufig Konflikte. Schon 
nach wenigen Wochen des Felleisens kam es zu ers-
ten Meinungsverschiedenheiten mit Verleger Beck. 
Im Februar 1778 schlossen beide einen Vertrag, der 
ihre Kompetenzen abgrenzen und ihr Verhältnis 
regeln sollte – ein frühes Redaktionsstatut, das dem 
Journalisten »innere Pressefreiheit« gegenüber dem 
Verleger bringen sollte. In Artikel 3 des Vertrags hieß 
es etwa, »daß mir (d.h. Wekhrlin) die Wahl und 
Oeconomie der Materie, ohne mindestes Einreden des 
Druckers, gegen meine persönliche Verantwortung 
gänzlich überlassen seyn solle«. 

Dennoch kam es schon fünf Monate später zu 
einem neuen Streit: Beck weigerte sich, eine nach 
seiner Ansicht anrüchige Anekdote im Felleisen 
abzudrucken, wodurch sich Wekhrlin in seinen 

Redakteursbefugnissen beeinträchtigt sah. Es kam zu 
einem juristischen Streit, welcher die gemeinsame 
Unternehmung aber schließlich auch beendete.

»Verfängliche und anzügliche Nachrichten«
Zum »inneren« kam der »äußere« Konflikt mit der 
reichsstädtischen Autorität. Der Magistrat der Stadt 
Nördlingen reagierte ängstlich auf den meinungsbil-
denden Journalismus und versuchte, ihn zu unterbin-
den. In einem Dekret konstatierte er »unziemliches, 
unbescheidenes und unvernünftiges Raisoniren 
und Discuriren« und mahnte alle Einwohner, »vor 
verfänglichen und anzüglichen Schriften und 
Nachrichten aber, und deren Verbreitung sich sorg-
fältigst zu hüten«.

Als dieses Dekret im September 1778 erlas-
sen wurde, hatte Wekhrlin aber die Redaktion des 
Felleisens schon aufgeben müssen. Aufgrund eines 
neuerlichen Ausweisungsbefehls, aus zuletzt nichti-
gem Anlass, hatte er Nördlingen verlassen und sich 
im nahe gelegenen Baldingen angesiedelt. Jemand 
anderes übernahm die Redaktion des Felleisens, das 
sich nun wieder der traditionellen Form des reinen 
Korrespondenten-Journalismus annäherte. So zurecht-
gestutzt, besaß es jedoch keine Zukunft mehr. Am 29. 
Dezember 1778 erschien die letzte Ausgabe.

Wekhrlin wirkte publizistisch noch über ein 
Jahrzehnt lang, in vier eigenen Zeitschriften. Mit 
kritischem Freimut schrieb er gegen Hexenwahn 
und Folter, Machtmissbrauch und Korruption an, 
kämpfte für Glaubensfreiheit, Gerechtigkeit und 
sozialen Ausgleich. Nach einer Spottschrift über 
den Nördlinger Bürgermeister ließ ihn der Fürst von 
Oettingen-Wallerstein 1787 inhaftieren. Fünf Jahre 
lang saß Wekhrlin ohne Gerichtsprozess auf des-
sen Festung Hochhaus ein, allerdings unter milden 
Haftbedingungen, die ihm die Weiterarbeit an seinen 
Zeitschriften erlaubten. 1792 ist Wekhrlin mit 53 
Jahren gestorben. �Q

Literatur:
 Jürgen Wilke (2009): Massenmedien und Journalismus in 

Geschichte und Gegenwart. Gesammelte Studien. Bremen: 
edition lumière, S. 371-387.

Jürgen Wilke 
ist Professor für 
Publizistik an 
der Johannes-
Gutenberg-
Universität Mainz.
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Harry Harrison ist wie viele seiner Kollegen Autodidakt und hat seinen Zeichenstil durch jahrelange 
Übung immer weiter verfeinert. Der gebürtige Brite lebt in Hong Kong und arbeitet aktuell unter anderem 
für die South China Morning Post, den Guardian und die Times. Außerdem illustrierte er bereits mehrere 
Kinderbücher.

 Harrisons Karikatur beschreibt die Entprofessionalisierung des Fotojournalismus. Vor allem die Digitalisierung 
der Fotografie ermöglichte die rasante Ausbreitung von kostengünstigen Kameras, die dennoch druckreife 
Bilder liefern. Robert Capas »Loyalistischer Soldat im Moment seines Todes« wird von Harrison deshalb mit 
knipsenden Touristen angereichert und zum »Death of Photojournalism«.

Holger Isermann ist freier Journalist, Fotograf und Medienwissenschaftler an der TU Braunschweig.
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Benchmarkanalysen – Produktoptimierung.

Näheres unter: www.journalismusforschung.de
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