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reden wir mal nicht iiber die Siddeutsche, die Frankfurter Aligemeine, die Welt
oder die 7az— reden wir {iber die informatorische Grundversorgung der Menschen
in ihrem Alltag, {iber die Lokal- und Regionalzeitungen. Unterstellt, Sie bekommen
jeden Werktag die Zeitung zum Friihst{ick auf den Tisch: Was lesen Sie als erstes,
was mit besonderem Interesse — und was iiberbldttern Sie? Verschiedene Studien
legen den Schluss nahe, dass der ungelesene Teil zunimmt, obwohl der Umfang der
Zeitungen seit der Finanzkrise deutlich zuriickgeht. Wie erklart sich das?

Wir haben alle den Abgesang in den Ohren, den trendige Medienbeobachter wie
Jeff Jarvis angestimmt und den der Chor der Onlinegldubigen als lautstarken Refrain
iibernommen hat: Die Regionalzeitung sei der Dinosaurier der Mediengesellschalft,
dessen Untergang naturnotwendig kommen werde. Es gibt aber auch andere Lieder.
In den Représentativerhebungen, die zur Mediennutzung durchgefiihrt werden,
hélt die Regionalzeitung einen Spitzenplatz, wenn es um Glaubwiirdigkeit und
Wertschédtzung geht. Und auf die Frage, was denn besonders geschdtzt werde,

wird zuerst auf das Lokale verwiesen. Einige Chefredaktionen haben daraus die
Folgerung gezogen, dass die Zukunft ihrer Zeitung allein im Ausbau des Lokalen
liege — eine Konsequenz, die zum Umbau der gesamten Zeitungsgattung fithren
kann, wohl auch fithren wird. Das Thema erschien uns darum so wichtig, dass wir
es zum Schwerpunkt dieser Ausgabe gemacht haben (Seiten 8 bis 23).

[st demnach Lokalisierung das richtige Rezept? Nutzungsstudien, unter anderen eine
vom Institut fiir Praktische Journalismusforschung (IPJ) im vergangenen Oktober

in Gang gesetzte periodische Befragung von mehr als 700 Regionalzeitungslesern,
zeigen dies: Die Erwartungen an den Lokalteil sind durchweg hoch — die Noten

fiir das real existierende Angebot indessen meist schlecht. Viele Zeitungen
verspielen ihre lokale Kompetenz, weil sie mit immer denselben Berichterstattun
gsroutinen ihre Leser langweilen, weil sie die Leserperspektive ignorieren und fiir
Rechercheleistungen entweder zu faul, handwerklich zu schwach oder personell zu
sehr ausgediinnt sind. Die Wiederentdeckung des Lokalen ist gewiss eine Chance

— dann, wenn sich auch der Lokaljournalismus radikal erneuert.

Damit Erneuerungen gelingen, sind eine ungeschminkte Diagnose, ein klares Ziel
und ein starkes Rollenbewusstsein die Voraussetzung. Diagnosen kann man in
Auftrag geben, Zielvorgaben von anderen {ibernehmen. Nicht aber das berufliche
Selbstbewusstsein. Dass gerade die Zeitungsjournalisten Riickenstérkung brauchen,
damit sie zum aufrechten Gang als yvierte Gewalt« zuriickfinden: Auch dies ist ein
wichtiges Thema dieser Ausgabe (Seiten 30 bis 37).

Dass Sie, liebe Leserinnen und Leser, zudem noch Zeit und MuBe finden, die
Berichte {iber herausragende Recherchen und Reportagen zu lesen (52 bis 65) und
unsere Forschungsberichte etwa iiber Fact-Checking und Leserdialogformen (66 bis
79) auszuwerten, dies wiinscht sich

U, L Udae



INHALT

Lokalisierung: Um dem Leserschwund

entgegenzuwirken, andern Zeitungshiuser

ihre Strategie: Lokalnachrichten werden
zu Seite-eins-Aufmachern oder gleich komplett
ins erste Buch gezogen. In einem Themen-
schwerpunkt analysiert Message, ob diese Stra-
tegie erfolgreich sein kann — und zeigt, welche
Erkenntnisse die Leserforschung gewonnen hat.

Schweinegrippe: Kein anderes Thema domi-
nierte Ende vergangenen Jahres die Schlagzei-
len so sehr wie das Grippevirus HINI.Viele
Redaktionen gaben sich der Panikmache hin
und fantasierten immer neue Horrorszenarien
herbei. Eines jedoch geschah zu wenig: seriése
Aufklarung des Publikums.

Mehr Haltung! Deutschlands Jour-

nalisten sind nicht nur entideologisiert,

sondern auch weitgehend entpolitisiert.
Doch ein Umschwung beginnt sich abzuzeichnen,
wie unser Autor Volker Lilienthal feststellt: Immer
mehr tonangebende Kollegen fordern, dass
Journalisten mehr tun sollten als den tiglichen
News-Strom zu managen.

Der Chefredakteur antwortet: Offentlich
Rechenschaft vor verargerten Lesern abzulegen
kann ein Beitrag zur Transparenz sein, aber auch
in Rechthaberei und Selbstbespiegelung ausar-
ten.Analysen und Eindriicke aus Deutschland
und den Niederlanden.
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Soziales und politisches Engagement ist unter
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Kooperativer Journalismus
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VON HARMEN GROENHART

B Deutschland
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Fact-Checking
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Web-Videos

Zwei Regionalzeitungen und ihre Strategien und
Probleme mit der Video-Berichterstattung

VON ANJA FUHRMANN

NORMEN

Deutscher Presserat

Die Grenzen zwischen werblichem und redaktionel-
lem Inhalt verschwimmen zusehends. Ein Leitfaden des
Presserates gibt Orientierung

VON HORST SCHILLING

Schweizer Presserat

Bei der Berichterstattung iiber sexuellen Missbrauch
miissen Journalisten besonders sensibel vorgehen:
Welche Informationen darf die Offentlichkeit
erhalten?
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Die Leiden des jungen Weimer
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Wolf sieht fern
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voN FriTz WoLF

Sprache und Stil
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VON KRISTINA SCHILKE
Die Top-Ten des Buchjournalismus

Berlusconi-Biicher

Selbst Sex-Affiren und Korruptionsvorwiirfe bringen
den italienischen Ministerprasidenten nicht zu Fall.
Zwei neue Biicher erkldren, warum
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Buchbesprechungen

Highlight
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voN Tosls EBERWEIN

Heiko‘s Cartoon Corner
Impressum

MESSAGE-WERKSTAT T
Fact-Checking

messace M | /2010



FEEDBACK

messacGe

AUSGABE 4/2009

message 4/2009
Ausland: »Handlanger am Hindukusch«

Aus FUR LoNEsOME CowBOYS
»Wenn die Globalisierung aus der Welt ein Dorf
macht, dann muss man auch den Nachbarn ken-
nen.¢ Diese Forderung meines Kollegen Hans-Josef
Dreckmann ist so treffend wie selten zuvor. Gute Aus-
landsberichterstattung hat es nicht leicht in Zeiten
von Sparzwéngen und Quotendruck. Umso mehr gilt
es, unsere Standards hartndckig hochzuhalten. Und
wer stark sein will, braucht Sparringspartner.

Warum versteht Ulrich Tilgner das Zusammenspiel
zwischen Redakteuren im Sender und Reportern
vor Ort dabei nicht als Plus? Als Bereicherung?
Warum bezeichnet er informierte Redakteure gar
als »Entwertung der Reporterarbeit«? Sorry, aber die
Zeiten der Lonesome Cowboys sind vorbei. Gearbeitet
wird im Team, und das ist gut so!

Die Welt hat sich verdndert, der Reporter ist nicht
mehr das exklusive »Auge« in den blinden Flecken
dieses Globus. Zu jedem erdenklichen Ereignis stellen
Menschen Bilder und Berichte ins Netz. Hier geht es
nicht mehr um die exklusive Information, sondern
ihre richtige Einordnung.

Genau deshalb trdumen wir nicht klammheim-
lich von Robotern, wie Tilgner unterstellt, son-
dern setzen auf erfahrene Korrespondenten. Wenn
Tilgner behauptet, »der Informationsvorsprung der
Heimatredaktion diene dazu, den Anpassungsdruck
auf den Korrespondenten zu erh6hen«, dann wére
das eine fatale Zusammenarbeit. Ich kenne nur
Korrespondenten, die es gerade schdtzen, mit infor-
mierten Redaktionen im Austausch zu stehen.

Beispiel Kaukasuskrieg 2008: Unmittelbar
nach Beginn der Kdmpfe flogen unsere ARD-
Korrespondenten nach Tiflis und Nordossetien.
Thomas Roth und Stephan Stuchlik berichteten
von beiden Seiten der Front. Wir hielten stdndigen
Kontakt. Zum Abgleich von Informationen, aber auch
um gemeinsam abzuschdtzen, welche Drehs unter
Sicherheitsiiberlegungen zu verantworten waren.

Weder Roth noch Stuchlik waren »embedded«.
Im Rahmen des Moglichen haben sie sich frei
bewegt und zu Militdrs und Zivilisten in gleicher
Weise Kontakt aufgenommen. Sehr schnell war klar:
In diesem Krieg wurde maBlos gelogen, auf beiden
Seiten. Von Regierungen und Militérs, aber auch von
Zivilisten. Immer wieder erzdhlten Dorfbewohner auf
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beiden Seiten, man habe Menschen in eine Kirche
gesperrt und angeziindet. Angesichts solch emoti-
onaler Zeugenaussagen hatte der enge Austausch
mit der Redaktion beiden Reportern geholfen, ihre
Grundskepsis zu bewahren. Spéter erwiesen langwie-
rige Recherchen: Die Geschichte war Propaganda.

Es gehort zu den Errungenschaften eines ver-
antwortungsvollen Journalismus, dass skeptische
Journalisten auch an die Skepsis der Zuschauer appel-
lieren. Deshalb entwertet es die Berichterstattung
gerade nicht, wenn man sie mit dem Hinweis versieht,
wo sie auf Einschrankungen durch Zensur oder einer
vorldufigen Bewertung von Informationen beruht.

Embedded? Angepasst? Von der Propaganda ver-
einnahmt? Nein. Auch weil der Austausch mit der
Redaktion eng und vertrauensvoll war. Der angebliche
Vormarsch russischer Panzer auf Tiflis, der in vielen
Meldungen und Nachrichtensendungen verkiindet
wurde, konnte von Thomas Roth aufgrund eigener
Recherchen als Falschmeldung widerlegt werden. Mit
dem vollen Riickhalt der Redaktion, gegen die aufge-
regten Nachfragen, dies auch zu melden. Auch das
ist Kriegsberichterstattung. Thomas Roth und Stephan
Stuchlik wurden dafiir {ibrigens mit dem »Liberty
Award« ausgezeichnet.

Tina Hassel ist Leiterin der Programmgruppe
Ausland des WDR-Fernsehens.

PUNKTUELLE KRISEN-HYPES
Ulrich Tilgners Kritik an der Auslandsberichter-
stattung ist deutlich und polemisch, dennoch ist ihm
in weiten Teilen zuzustimmen. Vor allem seine Worte
iiber den Missbrauch unabhdngiger Medienvertreter
durch kriegfiihrende Parteien sind zu unterstreichen.
Richtig ist sein Hinweis darauf, dass immer zwei dazu
gehdren, dass sich Journalisten auch missbrauchen
lassen — aus Ahnungslosigkeit und Fahrldssigkeit.
Das Traumen von einer Welt aus mehr Korres-
pondenten, kleineren Berichtsgebieten, weniger
Sendungen und viel mehr Zeit zum Produzieren hilft
aber nicht weiter, wir werden es nicht erleben. Was
konnen wir tun, die Macher, die Korrespondenten?
Vor allem ist eine weitere Professionalisierung der
Berichterstatter zu fordern, samt ihrer Zuarbeiter, die
immer wichtiger werden. Mit Letzteren macht man
beim Bayerischen Rundfunk recht gute Erfahrungen.
Es ist richtig, dass Wissen um Land und Leute nicht
nur schéne Filmchen hervorbringt, sondern ganz kon-



kret Sicherheit fiir Leib und Leben bedeutet. Reporter-
Pools, die in Zeiten knapper werdender Ressourcen
als Allheilmittel gesehen werden, kann man verteu-
feln; Experten fiir alles und iiberall gibt es nicht. Man
kann aber auch versuchen, innerhalb solcher Pools
Kompetenzen und Spezialwissen zu schaffen. Auch
Task-Forces kann man professionalisieren.

Zum Lernen gehort natiirlich auch das Einiiben,
gehort Kontinuitdt. Genau hier haben wir ein Problem:
kontinuierliche Berichterstattung; die bestdndigen
Blicke {iber den Tellerrand schrumpfen zu punktuellen
Hypes von Krise, Krieg, Katastrophe und Krankheiten.
Das kann nicht Auslandsberichterstattung sein im glo-
balen Zeitalter, das ist Provinzialismus. Den aber miis-
sen wir — und das Publikum — nicht akzeptieren.

Thomas Morawski ist Leiter des ARD-Studios
fiir Stidosteuropa in Wien.

UMSTEUERN IST ANGESAGT

Ulrich Tilgners Kritik ist vollkommen berech-
tigt. Es ist ein Skandal, dass deutsche Medien ihre
Berichterstattung iiber Afghanistan seit Jahren von
der Moglichkeit abhdngig machen, umsonst mit der
Bundeswehr nach Kundus zu fliegen.

Die wenigen Journalisten, die regelmaRBig auf eigene
Faust in Afghanistan unterwegs sind, verdienen so gut
wie nichts mit ihrer Arbeit. Ich habe schon mehrfach
{iberlegt, das Schreiben aus Afghanistan ganz einzu-
stellen, weil ich zu Hause am Schreibtisch mehr Geld
verdiene und noch nicht einmal mein Leben dabei
riskiere, wenn ich aus dem Internet abschreibe.

Dass ich dennoch weitermache, liegt nur daran,
dass ich nicht das Feld denen iiberlassen will, die das
Land gar nicht kennen und die schon jetzt auf fatale
Weise die Debatte iiber Afghanistan in Deutschland
bestimmen. Diese hat sich vollig von der Realitdt in
Afghanistan abgekoppelt und dreht sich nur noch
um deutsche Befindlichkeiten. Selten wurde der
Zusammenhang zwischen einem (unangemessenen)
politischen Diskurs und der Rolle der Medien derart
deutlich. Schlecht informierter Journalismus fiihrt zu
einer schlecht informierten Offentlichkeit, die an der
falschen Stelle Druck auf die Politik austibt.

Dies ist ein Menetekel fiir das, was uns im Zeichen
der Medienkrise auch in anderen Politikfeldern droht.
Es ist hochste Zeit umzusteuern.

Britta Petersen ist freie Journalistin in Neu Delhi
und Medientrainerin in Afghanistan.

message 4/2009
Zukunftsdebatte: »Paid Content«

SCHRANKEN HELFEN NICHT

Wer zahlt wofiir? Wie ist die Teilung der Erldse zwi-
schen Urheber, Verlag und Distributor? Wie verdndert
das Internet die bestehenden Verhiltnisse? Beziiglich
dieser grundsdtzlichen Fragen zum Thema »Paid
Content« hat jede traditionelle Mediengattung ihre
eigenen Gesetze. Zeitungen dominieren die aktuelle
Diskussion, nicht zuletzt durch die spektakuldre
Ankiindigung Rupert Murdochs, fiir Inhalte online
Geld zu verlangen und gleichzeitig auch Google als
Aggregator auszuschliefen.

Obwohl man fiir den Versuch, Monopole im
Aggregatorenmarkt zu bekdmpfen, Sympathie emp-
finden sollte (vor allem in Deutschland mit der hier
noch dominanteren Rolle des Marktfiihrers), sehe
ich die Herausforderungen der Zeitungen woan-
ders: Thre {iberkommene Auslieferungsform als
yProduktbiindel« (Nachrichten plus Anzeigen plus
Hintergrundanalyse plus Wetter etc.) und der damit
verbundene Einheitspreis sind im Internet nicht mehr
zeitgemaR.

Fast jedes ihrer Elemente (vielleicht mit Ausnahme
der tiefergehenden Analyse und ausfiihrlichen und
gut geschriebenen Berichterstattung) kann und wird
in einem Onlineangebot besser und gleichzeitig kos-
tengiinstiger angeboten werden. Die Refinanzierung
der digitalen Alternativen gelingt dabei {iber zielge-
naue Werbung oder Transaktionsgebiihren und Abos.
Gegen mangelnde Nachfrage fiir ein teilweise obsoletes
Produkt helfen auch keine Schranken und funktionie-
rende Micro-Paymentsysteme. Biicher dagegen sind
als Produktgattung aktuell noch unersetzbar und die
Bedrohungen durch die Umsonst-Kultur des Internets
fiir Buchverlage damit deutlich geringer. Hier kon-
zentriert sich die Innovation von Geschiftsmodellen
weniger auf das »Ob« des Bezahlens als auf die neuen
digitalen Lesegerdte und GroBhandelsstrukturen.

Hier liegen auch die aktuellen Vorteile der mobi-
len Distribution gegeniiber dem Internet: Sowohl die
Infrastruktur als auch die Kultur des Bezahlens von
Kleinstbetrdgen fiir Inhalte und Kommunikation funk-
tionieren bereits und geben damit Inhalteanbietern
die Hoffnung, auch im digitalen Markt fiir ihre
Wertschopfung entsprechend belohnt zu werden.

Dr. Stephan Roppel ist Geschéftsfiihrer
des Holtzbrinck E-Labs.

FEEDBACK —

An dieser Stelle
dulSern sich
Publizisten zu den
Themen des vergan-
genen Heftes.

Sie erreichen uns ...

... per Post:
Redaktion Message
Institut fiir prakti-
sche Journalismus-
forschung
Menckestralle 27
04155 Leipzig

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

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

Wie provinziell darf’s sein?

Die Welt wird globaler, die Zeitung wird lokaler. Vermehrt setzen
Zeitungen auf News von nebenan. Aber wie viel davon vertrdgt ein
Blatt? Message hat in Chefetagen von Regionalzeitungen nachgefragt.
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»Wie provinziell darf eine Zeitung sein?« Diese Fragestellung gefdllt mir nicht. Sie suggeriert, dass
mehr lokale oder regionale Information mit einem Minus an Qualitdt verbunden ist. Das ist ein
falscher Ansatz.

Zundchst miissten die Begriffe Provinz und Qualitét definiert werden. Wenn unter Provinz der
Lebensbereich von Menschen jenseits hauptstiddtischer Macht-Glocken verstanden wird, bin ich
gerne provinziell. Wenn Qualitdt nur daran festgemacht wird, dass Lob durch »bessere Kreise« ein
Beleg fiir guten Journalismus ist, bevorzuge ich eher die Anerkennung durch Leser. Provinz und
Qualitdt schliefen sich nicht aus!

Ich empfehle die Uberpriifung des eigenen Leseverhaltens am Friihstiickstisch: Was interessiert
mich? Welche Zeitung will ich fiir meine Abo-Gebiihr haben?

Durch Umfragen und Diskussionen mit Lesern wissen wir: Von einer Regionalzeitung erwarten
die Menschen eine umfassende und unabhdngige Information {iber ihren Ort und das Umfeld.
Aber nicht nur. Ein grundsétzlicher Vorrang des Lokalen auf der Titelseite ist nicht gew{inscht.
Politik, Wirtschaft, Kultut, Reportagen, Hintergriinde — all das macht das Gesamtpaket Zeitung
interessant. Lokale Schwerpunkte auf Seite eins: Ja! Aber nicht um den Preis des Verzichts auf
die »groBen« Themen.
Bodo Zapp ist Chefredakteur
der Westfalenpost aus Hagen.

Eigentlich ist es ganz einfach: Das Wichtigste und Interessanteste kommt auf die Seite eins, lautet
die MafBgabe. Das kann heute die WM-Auslosung in Kapstadt sein und morgen die Pleite von
Kickers Emden. Als Regionalzeitung ist es natiirlich unser Bestreben, jeden Tag die groBen regio-
nalen Themen auf der Titelseite anzureiBen, gerne auch als Aufmacher.

Unsere Stdrke ist die regionale Kompetenz, die sich auf eine solide Lokalberichterstattung
stiitzt. Wir sind dank unserer sechs Lokalredaktionen in der Lage, zu jedem Thema schnell eine
fundierte regionale Ubersicht zu geben.

Die Produktion der Seite eins ist trotzdem jeden Tag eine Gratwanderung. Nicht immer gibt die
Region hinreichend gewichtige Themen fiir die Seite eins her und man muss sich bewusst sein,
dass Regionalisierung um jeden Preis schnell zum Krampf werden kann.

Jan Kaymer ist Chef vom Dienst
der Ostfriesen-Zeitung.



Eine regionale Tageszeitung darf unbedingt pro-
vinziell sein. Natiirlich interessiert den Leser des
Lokalteils die neueste Intrige im Gemeinderat,
der Grundstiicksstreit im Gewerbegebiet, der
gednderte Miillabfuhr-Plan und der Text mit
Foto vom Dorffest. Das alles ist provinziell, aber
guter Lesestoff.

Das Geheimnis einer spannenden Regional-
zeitung besteht darin, diese Informationen im
richtigen Verhiltnis zu dem Geschehen aufler-
halb des unmittelbaren Umfelds des Lesers zu
prasentieren.

Denn auch das wollen die Leser: Einen
Uberblick iiber die Ereignisse in der Welt.
Verldsslich aufbereitet, idealerweise in Bezug
gesetzt mit dem Leben in der Region. Also: Nicht
nur die Nachricht iber den Weltklimagipfel.
Wohl aber anldsslich des Staatentreffens ein
Bericht {iber besonders klimafreundliche
Projekte in der Region. Nicht nur der Text {iber
die Neuordnung des Rettungsdienstes im Land.
Wohl aber die Reportage {iber einen ndchtlichen
Einsatz mit dem Notarzt. Die Zeitung muss
erkldren, ja, sich mit der Art ihrer Aufbereitung

AUFTAKT.

rechtfertigen, warum sie eben dieses Thema
aufgreift und dem Leser prdsentiert.

Wird das mit Engagement und Witz anspre-
chend umgesetzt, bietet der Mantel mindestens
genauso viel Anreiz, die Zeitung zu lesen wie
der Lokalteil. AuBerdem: Der Leser schatzt die
Vollversorgung. Das Gefiihl, durch seine tagli-
che, regionale Zeitung {iber alle fiir ihn relevan-
ten Ereignisse informiert zu werden. In einer
Zeit, in der die Dinge immer globaler vernetzt
sind, geht das Spektrum der Leserinteressen
weit Uber den eigenen Dorfrand hinaus.

Fazit: Auch der Zeitungsmantel darf die
Region und ihre Menschen nicht aus den Augen
verlieren. Dann stehen diese Seiten berechtig-
terweise vor dem Lokalteil. Dort folgen dann
Informationen, Lesevergniigen und Lebenshilfe
fiir das Dasein vor Ort. Gern provinziell aufbe-
reitet, aber im zweiten Buch.

Jorg Biallas ist einer der beiden
Chefredakteure der Mitteldeutschen Zeitung
in Halle an der Saale.

Eine Zeitung, die in einer Provinz ihre Leser hat — eine Regionalzeitung also —, darf nicht nur provin-
ziell sein, sie muss es sogar. Im Wortsinne definiert provinziell ndmlich einen Teil eines Staatsganzen
(die Provinz), wobei vor allem die Eigenart der Landschaft und Bevolkerung ber{icksichtigt wird
— soweit das Lexikon.

Fragwiirdig wird es, wenn die Zeitung als provinziell im Sinne von riickstdndig angesehen
wird. Das geschieht dann, wenn sich die Redaktion vom Terminjournalismus fesseln, von der
Chronistenpflicht knebeln ldsst und sich der Freiheit beraubt, Themen selbst zu setzen.

Eine Regionalzeitung kann sich nur behaupten, wenn sich die Redaktion bei den Nachrichten
aus Welt, Bund und Land stets fragt, welche Konsequenzen sich daraus fiir die Provinz ergeben,
welche Geschichten die Menschen hier zu erzdhlen haben und was sie beschéftigt. Es ist keine
Frage der groRen und kleinen Welt, serits, Nutzen bringend und unterhaltsam zu informieren
— {iberall im Blatt und selbstverstdndlich auch auf Seite eins.

Ulrike Trampus ist Chefredakteurin
der Ludwigsburger Kreiszeitung.
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° d ° K ) °
Leser wollen News aus der Nachbarschaft. Zeitungsverlage reagie-

ren: Sie bauen die Frontseite um und ziehen Lokalnachrichten ins
erste Buch. Doch Zweifel am Erfolg dieser Strategie sind angebracht.

VON ANDREAS LOCHNER

ie Kaffeemaschine gluckert, die Eier brut-

zeln in der Pfanne — irgendwo, morgens,

Anfang Dezember, in einer Kiiche im

niedersdchsischen Northeim. Der 51-jdh-
rige Verwaltungsangestellte Hermann K. liest am
Kiichentisch die Zeitung. Seine Frau Jutta bereitet
das Friihstiick zu. »Hast du schon gehort: Das
Bewegungsbad in der Klinik ist seit Wochen stillge-
legt. Wegen Reparaturarbeiten. Jutta K. sieht zu
ihrem Mann: »Das gibt es ja nicht.« Sie schiittelt den
Kopf. »Jetzt, wo Mutter kommende Woche wegen
ihrer Hiifte hin muss.«

*

Jutta und Hermann K. gibt es nicht. Wohl aber
die Schlagzeile: Am 2. Dezember 2009 waren die
Reparaturarbeiten im Bewegungsbad der Seite-
eins-Aufmacher der Hessisch-Niederséchsischen
Allgemeinen (HNA), auBer in Northeim auch im
Nachbarort Uslar. Vom Riicktritt des General-Motors-
Chefs Fritz Henderson oder davon, dass Ex-Siemens-
Boss Heinrich von Pierer fiinf Millionen Euro an
seinen alten Konzern zahlt, haben Northeimer und
Uslarer beim ersten, schnellen Blick in die Zeitung
nichts erfahren.

Dennin Zeiten von Medienkrise und Leserschwund
setzt ihre Zeitung auf Lokalisierung. Ist das die richti-
ge Strategie — und ist die HNA ein Vorbild fiir andere
Zeitungen?

Die HNA ist die erste grofe Regionalzeitung in
Deutschland, die konsequent auf Lokalisierung setzt.
Im ersten Buch finden sich nur Lokalnachrichten.
Aufmacher und Titelbild haben in allen Ausgaben
einen lokalen Bezug. Uberregionales wird in sechs
Meldungen in der rechten Randspalte abgehandelt.

Dabei ist das Lokalisierungsmodell der HANA nicht
das Ergebnis monatelanger Marktforschung — son-

dern eher aus der Not geboren: wihrend der Tarif-
auseinandersetzungen in der Druckindustrie im Mai
2009. Die Gewerkschaft Verdi forderte in Hessen 5
Prozent mehr Lohn. Warnstreiks drohten. Die HNA
reagierte und stellte die Blattstruktur um: Lokales
nach vorne,

Politiknachhin- [as | okalisierungsmodell der

ten. So wiren

im streiktal  FINA ist nicht das Ergebnis mona-
weniger Druck- telanger Marktforschung — son-

plattenwechsel

nétig gewesen, d€IN €her aus der Not geboren.

die néchste
Ausgabe hitte auf diesem Weg zur Not auch mit einer
Rumpfmannschaft gemacht werden konnen.

Die Tarifverhandlungen sind seit Juni 2009 vor-
bei, die neue Blattstruktur der HNA gibt es immer
noch. Und so haben die Drucker — die einsti-
gen Avangardisten der Arbeiterbewegung — dafiir
gesorgt, dass ihre Zeitung zu den Avantgardisten
des Zeitungsjournalismus zdhlt. Zumindest sieht das
Horst Seidenfaden so, der Chefredakteur der HNA. Er
fordert die anderen Verlage auf, der HNA zu folgen:
»Liebe Leute, traut es euch einfach!«

Das Image leidet

Doch macht sich die Lokalisierungsstrategie des Ippen-
Blattes bezahlt? Steigt die Auflage? Zumindest sinkt sie
den aktuellen IVW-Zahlen zufolge nicht {ibermaRig.
Wenn man will, lasst sich das in Zeiten der Medienkrise
schon als Erfolg werten. Seidenfaden sagt: »Ich habe mit
einer heftigeren Reaktion auf dem Markt gerechnet.«
Er habe etwa 150 Briefe und E-Mails von Lesern be-
kommen, die sich zur Lokalisierungsstrategie geduBert
haben. »Als die HNA den tdglichen Roman abgeschafft
hat, habe ich 800 Briefe beantworten miissen.«
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Dennoch birgt eine Radikalkur Gefahren. Zum einen
ist aus der Leserforschung bekannt, dass Zeitungsleser
— zumal die treuen, dlteren Abonnenten — in ihrem
Nutzungsverhalten stark ritualisiert sind. Wenn nun
Gewohntes plétzlich an einer ganz anderen Stelle im
Blatt zu finden ist, kann dies Leser abschrecken und
letztlich zu Abokiindigungen fiihren.

Zum anderen kann das Image einer Zeitung bei
einer starken Betonung des Lokalen leiden und ins
Provinzielle abdriften. Ist die HNA jetzt eine Provinz-
Postille? Chefredakteur Seidenfaden will davon
nichts wissen und fordert, inhaltliche Diskussionen
von Gewohnheiten zu trennen. »Wir haben nur
umgerdumt«, sagt er. »Der Fernseher steht jetzt
in einer anderen Ecke des Wohnzimmers.« Aber:
Bedeutet Lokalisierung wirklich nur »umrdumen«?
Steht nicht vielmehr der Fernseher jetzt hinter der

Wohnzimmercouch? Im Nacheinander der Themen
und Biicher sehen viele Leser auch eine abnehmende
Relevanz der Themen.

»Die Tagesschau-Mentalitit ist von gestern«
Im Bild von Wohnzimmer, Couch und Fernseher
stecktnochmehr: Der GrofBteilder Tageszeitungsleser
sitzt abends dem Fernsehapparat gegeniiber auf
dem Sofa und schaut sich die Nachrichten an. Fiir
gewoOhnlich sitzen dieselben Menschen am nédchs-
ten Tag am Friihstiickstisch und wollen das, was
sie aus Tagesschau, RTL aktuell oder Heute noch
in dunkler Erinnerung haben, auch in der Tages-
zeitung lesen.

Das belegt unter anderem die Benchmark-
Forschung des Leipziger Instituts fiir Praktische
Journalismusforschung (IPJ). Dabei wurde die tat-

»GESCHICHTEN AUS DEM LEBENSUMFELD BIETENK

Giovanni di Lorenzo ist seit 2004 Chefredakteur
der Zeit. Die Wochenzeitung steht fiir iiberre-
gionalen Qualitdtsjournalismus. Jetzt versucht
sich das Blatt auch im Regionalen und bringt in
Sachsen in jeder Ausgabe zwei Extra-Seiten mit
Themen aus dem Freistaat. Im Interview mit
Message etldutert der 50-jahrige di Lorenzo
seine Regionalisierungsstrategie.

Herr di Lorenzo, was sagt lhnen der Begriff

WNischele?

Giovanni di Lorenzo: Wenn ich ehrlich bin: erst-

Foto: Werner Bartsch

Seite liest man den Spiegel, die Zeit und ein paar ande-
re. Damit wollen wir uns nicht zufrieden geben.

Sind ein paar Regionalseiten die richtige publizisti
sche Strategie?

Giovanni di Lorenzo: Die Menschen schdtzen es,
wenn ihnen eine Zeitung sowohl die groen politisch-
gesellschaftlichen Zusammenhénge erkldrt als auch
Geschichten aus ihrem Lebensumfeld bietet.

Bislang war der »Landerspiegel« der Zeit das Forum
fiir Regionales. Wollen Sie nun zusétzlich regionale
Schwerpunkte setzen?

mal gar nichts.

Wollen Sie kurz googeln?
Giovanni di Lorenzo: So nennen die Chemnitzer ihr Marx-Monument.
Richtig?

Ja. Wir sehen aber: Ihr Wissen iber Sachsen ist ausbauféhig. Dabei
kdmpfen Sie doch gerade im Freistaat um neue Leser: Seit November
2009 gibt es fiir die Sachsen zwei Extra-Seiten. Warum steigen Sie als
ein gegen den Trend erfolgreiches iberregionales Wochenblatt in einen
regionalen Markt ein?

Giovanni di Lorenzo: Zwanzig Jahre nach dem Fall der Mauer gibt es in
Deutschland immer noch eine Lese-Mauer. Grob vereinfacht gesagt: Auf
der einen Seite wird am liebsten die Super [llu gelesen, auf der anderen

|2 messace W | /2000

Giovanni di Lorenzo: In gewisser Weise ja. Die
Berichterstattung aus den neuen Bundeslandern beschrankte sich bislang
fast ausschlieflich auf Entvolkerung, Arbeitslosigkeit, Rechtsradikalismus
oder Alkoholismus. Neue Leser erreichen Sie auf diese Weise nicht. Wir
miissen also die Themenpalette erweitern, ohne dabei die Missstande im
Osten kleinzureden oder zu verschweigen.

Klingt fiir uns ein bisschen wie Super [llu fiir Frau Dr. Lieschen Mdller
in Chemnitz und Regierungsrat Voigt in Dresden.

Giovanni di Lorenzo: Dann kennen Sie die Zeit aber schlecht: Selbst
wenn wir es darauf anlegten, wiirden wir es nicht schaffen, die Super
[llu zu kopieren.

Warum starten Sie gerade in Sachsen?



sdchliche publizistische Leistung mit dem vergli-
chen, was die Leser erwarten. Es zeigte sich, dass sie
im {iberregionalen Teil die wichtigsten Nachrichten
der Fernsehnachrichten des Vorabends wiederfin-
den wollen.

Allerdings muss die Zeitung dann noch mehr
bieten: Sie muss die zumindest theoretisch bereits
bekannten Informationen anreichern, einordnen,
kommentieren und ansprechend aufbereiten. Das
sieht auch Berthold Floper so. Floper leitet das
Lokaljournalisten-Programm der Bundeszentrale
fiir politische Bildung und sagt: »Die Tagesschau-
Mentalitdt ist etwas von gestern.« Was er damit
meint: Tageszeitungen sollten nicht einfach die
Nachrichten der 7agesschau vom Vorabend oder
die News aus dem Internet wiederholen, sondern
Mehrwert bieten.

Lokales vorn im Ranking der Leser
Zweifellos spielt das Lokale fiir die Leser eine wich-
tige Rolle. In einer aktuellen Online-Befragung des
[P] unter 1.286 regelmidfRigen Lesern von sechs
Regionalzeitungen erkldrten 72,3 Prozent, dass
sie immer regionale und lokale Nachrichten lesen.
Uberregionale Nachrichten werden nur von 32,4
Prozent der Befragten immer gelesen (vgl. S. 16).
Ahnliche Zahlen verdffentlicht das Institut fiir
Demoskopie Allenshach fiir 2008. Auf die Frage, was
sie im Allgemeinen in der Tageszeitung lesen, antwor-
ten 80 Prozent der Befragten: »Lokale Berichte hier
aus dem Ort und der Umgebung.« Der mit Abstand
beste Wert. An zweiter Stelle liegt Innenpolitik mit 62
Prozent. Mit geringen Schwankungen haben diese
Werte seit Jahrzehnten Bestand. Lokales rangiert
immer vorne beim Leserinteresse.

LOKALISIERUNG

Giovanni di Lorenzo: In Sachsen erzielen wir bislang die hdchste
Auflage im Osten. Wir glauben daher, dass es hier besonders viele
Leserinnen und Leser gibt, die uns gewogen sind.

Sie haben in einem Interview gesagt, dass Sie vergleichsweise mehr
Distanz zu den Leuten, den Akteuren vor Ort in Sachsen haben. Sind
die Tageszeitungen in Sachen zu nah dran und sehen den Wald vor
lauter Bdumen nicht?

Giovanni di Lorenzo: Ich will mich {iber keinen Zeitungstitel in
Sachsen erheben. Aber eine Wochenzeitung wie die Zeit gibt es dort
bislang nicht. Wir werden der Séchsischen Zeitung oder der Leipziger
Volkszeitungnicht weh tun, sondern etwas anbieten, dass komplemen-
tdr zu deren Angebot ist.

Sind Sie Sachsens neuer Watchdog?
Giovanni di Lorenzo: Es ist schon von Vorteil, wenn man mit den
Leuten, die man kritisch beobachtet, nicht jeden Tag zu tun hat.

Die Sachsen sind kritisch und erwarten regionale Kompetenz und
Sachverstand. Haben Sie nun extra Journalisten in Sachsen neu unter
Vertrag genommen?

Giovanni di Lorenzo: Verantwortlich fiir die Seiten ist Stefan Schirmer,
der in Dresden ein Biiro erdffnet hat. Er war zuletzt bei Geo und davor
acht Jahre lang bei der Sédchsischen Zeitung. Neben freien Mitarbeitern
in Sachsen steht ihm die gesamte ZeitRedaktion zur Verfiigung. Ganz
besonderes Interesse haben schon die Kollegen angemeldet, die selber
aus dem Osten stammen.

Die iiberregionalen Tageszeitungen in Deutschland sind mit ihren
Regionalisierungsprojekten gescheitert: etwa die Siiddeutsche Zeitung

und die Taz in NRW, die FAZ mit ihren Berlin-Seiten. Warum solite es
Ihnen anders ergehen?

Giovanni di Lorenzo: Wir sind weit entfernt von der Gewissheit,
dass wir erfolgreich sein werden. Im Status quo sollten wir aber nicht
verharren — und es wenigstens versuchen. Hinzu kommt, dass wir mit
unserer Regionalisierungsstrategie in Osterreich und der Schweiz Erfolg
haben. Die Auflage ist dort erheblich gestiegen, die Seiten tragen sich
inzwischen finanziell selbst.

Die Schweiz-Seiten gibt es seit Dezember 2008. Den Zahlen des ersten
Halbjahres zufolge ist die verkaufte Auflage um 4.000 Exemplare auf gut
10.000 gestiegen. Dies gentigt, um die Investitionen zu refinanzieren?
Giovanni di Lorenzo: Nun, nach einem Jahr konnen wir von einem
Auflagenzuwachs von gut 50 Prozent sprechen. Das ist prozentual ein
Riesensprung. Und komplett gegen den Trend: Die Auflagen vieler
anderer Blétter sinken. Auch das publizistische Echo ist in der Schweiz
und in Osterreich gut.

Die verkaufte Auflage der Zeit liegt in Sachsen derzeit bei rund 10.000
Exemplaren. Ab welchem Zugewinn sprechen Sie von einem Erfolg?
Giovanni di Lorenzo: Ich wiinsche mir, dass wir im zweistelligen
Bereich zulegen, und das geben die Zahlen auch her. Vor allem wiirde
ich mich freuen, wenn uns die Leser in Sachsen sagten, dass sie bei uns
jetzt mehr Themen finden, die sie anregen.

Wird es dann auch fiir weitere Bundeslénder Regionalseiten geben?

Giovanni di Lorenzo: An Ideen mangelt es nicht. Ich hoffe, dass

Sachsen ein Anfang ist. Das Echo jedenfalls ist bislang sehr ermunternd.
Die Fragen stellte Andreas Lochner:
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LOKALISIERUNGSMODELLE VON TAGESZEITUNGEN
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HNA: Lokale Themen bestimmen die
Titelseite. Uberregionale Themen haben
einen festen, aber begrenzten Platz in der

rechten Spalte. Thema »Arztemangel«.

Nachbarschafts-News bei Zeitungszwergen
Bedeutet das nun, dass das Lokale ins erste Buch
gehort? Fragezeichen sind angebracht. Denn auch
Zeitungsleser wissen zwischen Lesevorlieben und
Ereignisrelevanz zu unterscheiden.

Fiir die meisten Regionalzeitungen in Deutschland
ldsst sich indessen ein Prozess der fortschreitenden
Lokalisierung ausmachen.

So war noch vor zwanzig Jahren der Ortsname
Kassel im Zeitungskopf der einzige Lokalbezug auf
der Titelseite der HNA. Heute, zwanzig Jahre spé-
ter, haben fast alle Regional- und Lokalzeitungen
ihre Titelseiten zu Schaufenstern umgebaut, die
einen verlockenden Ausblick auf das Angebot der
Innenseiten bieten sollen —und in diesem Schaufenster
hat das Lokale einen festen Platz.

Eine fortschreitende Lokalisierung findet man just
bei denen, die ohnehin schon im Lokalen verankert
sind. Der Verband Deutscher Lokalzeitungen (VDL)
hat im Auftrag von Message erstmals seine Mitglieder
zu dem Thema befragt. Der VDL vertritt 82 klei-
ne Lokalzeitungen, die im groBen Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger eine eher geringe GroRe
darstellen. Ihre Auflagen liegen zusammengenommen
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Braunschweiger Zeitung: In Titefthemen bre-
chen die Autoren oft ein »grof3es Thema«
auf das Lokale herunter; hier etwa das
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by 3.

Hamburger Abendblatt: Je nach
Nachrichtenlage bekommit die Titelseite
entweder einen Uberregionalen oder einen
lokalen Schwerpunkt.

bei 1,4 Millionen Exemplaren. Fast die Hélfte der
VDL-Mitglieder, 39 Zeitungen, hat an der Befragung
teilgenommen.

Zwischen Anfang 2007 und Ende 2009 haben
23 dieser Zeitungszwerge den News aus der Nach-
barschaft mehr Platz auf der Titelseite oder im ersten
Buch geschaffen. Zehn dieser Zeitungen fiillen das
erste Buch iiberwiegend mit lokalen Themen. Sieben
von ihnen machen in aller Regel lokal auf, von ande-
ren kommt die Antwort: »So oft wie mdglich.«

Woachstum auf niedrigem Niveau

Zuden VDL-Zeitungen gehort auch die Emder Zeitung
(EZ). Sie galt vor mehr als 20 Jahren als Lokalisierungs-
Versuchslabor — nur dass das Labor wesentlich kleiner
war als das der HNA heute. »In den 80er Jahren wur-
den wir zur Pilgersttte fiir Zeitungen aus aller Herren
Lander. Alle paar Wochen waren durchaus namhaf-
te Zeitungen zu Gast«, erinnert sich Chefredakteur
Klaus Fackert, damals noch Stellvertreter von Herbert
Kolbe. Die EZ sollten Fackert und Kolbe Anfang der
80er zur Vollredaktion mit eigenem Mantel ausbauen.
Bis dahin bezog die EZihren Mantel von der Neuen
Osnabriicker Zeitung. Seit November 1982 erscheint



die £Zmit lokalem Titelseitenaufmacher. Erstes Thema
war das — letztlich gescheiterte — Milliardenprojekt
Emder Dollart-Hafen.

Die EZ ist mit ihrer Lokalisierungsstrategie bis
heute gut gefahren. Auf niedrigem Niveau zwar,
aber immerhin. »Nach der Umstellung stieg unse-
re Auflage in wenigen Jahren von 9.000 auf mehr
als 10.000¢, sagt Fackert. Bis heute ist die Auflage
vergleichsweise stabil, liegt aktuell bei rund 10.400
Exemplaren (IVW, 03/2009). Klaus Fackert zufolge
ist Lokalisierung die richtige Strategie gegen den
Auflagenschwund: »Ich halte unsere Losung auch
heute noch fiir modellhaft.«

Aber auch wenn sich damals viele Redaktionen
fiir das Emder Modell interessiert haben, richtig
durchgesetzt hat es sich eben auch mehr als 25 Jahre
danach noch nicht. Vor allem wohl, weil es sichere
Erfolgsaussichten eben nicht gibt.

Die hatten auch die Emder damals nicht: »Wir
gingen davon aus, dass sich die Lesegewohnheiten
grundlegend gedndert hatten und dass wir dem
Rechnung tragen mussten«, sagt Fackert.

»Zeitungen schieBen ein Eigentor«

Wiéhrend die Entscheidung der Emder also mehr
auf einem Bauchgefiihl basierte, gibt es heute
Méglichkeiten, Leserbediirfnisse zu erforschen. Die
Ergebnisse allerdings deuten eher darauf hin, die
Finger von einer radikalen Lokalisierung a la HNA zu
lassen. »Ich wiirde es nicht tun. Die Zeitungen schie-
Ben damit ein Eigentor«, sagt etwa Carlo Imboden.

Imboden ist der Erfinder von Readerscan. Diese
Methode macht es moglich, die Lesequote von
Artikeln zu ermitteln. Reprdsentativ ausgewdhlte
Leser bekommen einen elektronischen Stift, der
scannt, ob und bis wohin eine Testpersonen einen
Beitrag liest.

Im Jahr 2004 kam Readerscan zuerst bei der
Wiirzburger Mainpost zum Einsatz. Nachdem
Imboden mittlerweile dutzende Zeitungen unter-
sucht hat, ist er sicher: »Ob das Lokale nun im ersten
oder im dritten Buch steht: Die Leser wissen auch
so0, dass die Zeitungen im Lokalen ein Monopol auf
Nachrichten haben.«

Die Readerscan-Forschung hat zudem gezeigt,
dass Lokalnachrichten selektiver gelesen werden. Das
heiBt: Im Lokalen stecken weniger Themen als etwa
in der Politik, die jeden ansprechen und herausfordern
— und damit Kiichenzuruf-Qualitdten haben. Berthold

LOKALISIERUNG

Floper, der Leiter des Lokaljournalistenprogramms der
Bundeszentrale fiir politische Bildung, sagt deshalb:
»Es geniigt nicht, einfach das Lokale eins-zu-eins nach
vorne zu ziehen. Da miissen sich die Verlage schon
viel mehr einfallen lassen.«

Brauchbare Konzepte fehlen
Erfolgversprechend kdnnte eine Strategie sein, die
nach Expertenmeinung noch viel zu selten angewen-
det wird: das oft beschworene »Herunterbrechen«
von Nachrichten. Das Benchmark-Programm des
[P] kommt hier zu eindeutigen Befunden. »Die
Ereignisthemen sollten in die Alltagswelt der Leser
iibersetzt werdeng, sagt IPJ-Direktor Michael Haller.
Berthold Floper geht noch weiter: »Die Zeitungen
miissen die wichtigen Zukunftsfragen mit dem
Lokalen verkniipfen. Das Lokale sollte durch die
ganze Zeitung durchdekliniert werden: von Seite eins
bis zur Unterhaltung.« Readerscan-Forscher Catlo
Imboden ergdnzt: »Die Zeitungen miissen pars pro
toto die tatsdchlichen Probleme aufgreifen«

Konkret heiBt das: Nachrichtenredakteure sollten
nicht — wie es heute vielfach noch gingige Praxis
ist — einfach Agenturnachrichten umschreiben. Viel-
mehr missen sie relevante Nachrichten um den
Lokalbezug ergdnzen, um einen Mehrwert zu schaf-
fen. Zum Beispiel konnen sich Sportler aus Emden
zum Tod von Robert Enke dulern. Oder Gastwirte
aus dem Landkreis Waldeck-Frankenberg erzdhlen
der Zeitung, wie sie ganz pragmatisch das hessische
Rauchverbot lockern.

Eine sanfte Lokalisierung also, zu denen jedoch
in vielen Chefredaktionen noch keine brauchbaren
Konzepte vorliegen.

Um die wichtigen Themen mit der lokalen
Lebenswelt zu verkniipfen, braucht es keine radikale
Umstellung der Blattstruktur. Vielmehr ist ein ressort-
iibergreifendes Denkenwieauch Recherchekompetenz
der Blattmacher gefragt. Denn nicht die Platzierung
von Themen ist entscheidend. Die Inhalte sind es.

*
Irgendwo, morgens in einer Kiiche im niedersdch-
sischen Northeim. Der Verwaltungsangestellte
Hermann K. liest seiner Frau Jutta aus der Zeitung
vor: »Schau her, diese zwei netten Jungs aus Kassel
miissen jetzt nach Afghanistan in den Dienst.«
Jutta greift zur Zeitung und liest dann gleich noch
mit, was unser Verteidigungsminister gestern zur
Truppenverstarkung in Afghanistan gesagt hat. |

Andreas Loch-
ner arbeitet als

freier Journalist in

Leipzig.

-
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Abb.: Interesse fir die Heimat:
News aus dem Bereich Regionales/
Lokales werden wesentlich haufiger

gelesen als Nachrichten aus dem
Bereich Uberregionales (Angaben
in Prozent, n = 1.286).

Nahe erwunscht

Die moderne Leserforschung zeigt: Zeitungsleser und Online-
User bevorzugen News aus ihrer Alltagswelt. Aber nicht jede
Darstellungsform fur Lokalnachrichten akzeptieren sie.

VON MANUEL THOMA

edien sind heutzutage der Schliissel zur

Welt, in der wir leben. Und so verwun-

dert es nicht, dass vielen Menschen

nicht nur ihr Lebensort am Herzen
liegt, sondern ihnen auch der Blick ihrer Zeitung auf
diese Region wichtig ist.

Zur Bedeutung der Regional- und Lokalbericht-
erstattung hat das Institut fiir Praktische Journalis-
musforschung in Leipzig (IPJ) im Rahmen seines
Forschungsprojektes »Leserpanel« (vgl. Kasten, S.18)
1.286 regelmidRige Zeitungsleser sechs verschiedener
Regionalzeitungen deutschlandweit befragt. Etwa
jeder zweite Abonnent antwortet auf die Frage, was
ihm an seiner Zeitung gefdllt: der Lokalteil. Die Leser
finden es wichtig, dass die Zeitung »recht ausfiihrlich
aus den Stadtteilen berichtet« oder »dass die Zeitung
viele Berichte aus der Region bringt«.

Nicht wenige sehen sich besonders von dem betrof-
fen, was sich vor ihrer Haustiir abspielt. Ein Leser

|6 messace W /2000

erzahlt: »Das Regionale, das ist unser Einzugsgebiet,
das sind immer Themen, die uns betreffen.« Ein ande-
rer Leser bezeichnet die Lokalberichterstattung als
ydas A und O« in der Zeitung. Er wiirde die Zeitung
ysofort abbestellen, wenn es das nicht mehr gébe«.

Lassen sich diese Antworten einzelner Leser genera-
lisieren? Und gilt das besondere Interesse am Lokalen
sowohl fiir die Zeitung als auch fiir die Onlineseiten
der Zeitungen? Die ersten IPJ-Ergebnisse dazu geben
ein differenziertes Bild: Das Lokale nutzen die Leser
je nach Channel, Ressort und Thema.

Weltpolitik im TV, Regionales in der Zeitung

Vier von flinf regelmdfigen Lesern gaben an, die

Nachrichten aus dem Bereich »Lokales« »immer« zu

lesen. Im Vergleich: Uberregionale Nachrichten lesen

weit weniger als die Hélfte »immer« (32,4 Prozent,

vgl. Abb. I). Das Uberregionale liest rund ein Drittel

»hdufig«, rund ein Viertel »durchschnittlich oft«. Die

Leser entscheiden sich

also nicht fiir nur das eine

oder nur fiir oder gegen

L] das Uberregionale, son-

dern gewichten je nach

Nachrichtenlage — das

Regionale empfinden sie

fiir ihre tdgliche Lektiire
als wichtiger.

Oft kommt hinzu, dass
die Leser ihrer Zeitung
viel Kompetenz Dbei
Erzdhlungen iiber ihre
Heimat zutrauen. Fir
iiberregionale Themen
nutzen sie vor allem Rund-
funknachrichten oder kli-
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cken die Nachrichten-Alphas im Netz, also Spiegel
Online oder Bild.de. Ein Leser sagt etwa: »Die
Weltpolitik, das kann man ja im Fernsehen und so
weiter sehen, aber fiir unsere Stadt und das Regionale,
die Hauptsache, haben wir die Zeitung.«

Das Lokale interessiert auch online

Doch tiberfliissig macht dies die Webauftritte der regio-
nalen Medienhduser nicht: Auch im Internet schrei-
ben ihnen die Leser Kompetenz im Lokalen zu. Auf
die Frage, was ihnen am Onlineauftritt ihrer Zeitung
geféllt, geben mehrere User eine klare Antwort:
»Regionales, auch {iberwiegend Nachrichten aus
meinem Stadtteil oder Bezirk«, oder: »das Kulturelle
und das Regionale«. Auf »Veranstaltungshinweise aus
dem Lokalteil« legt ein befragter Leser viel Wert, fiir
einen anderen »bleibt das Interesse eigentlich das glei-
che wie in der Printausgabe — Sport und Lokales«.
Es verwundert also nicht, dass ein Blick in die ver-
allgemeinernden Daten den {iber diese einzelnen
Haltungen vermittelten Eindruck bestétigt (vgl. Abb.
IT). Aufschlussreich ist auch die (derzeit noch) geringe
Reichweite der Crossover-Nutzung: Rund zwei Drittel
der regelmédfRigen Leser nutzen den Online-Auftritt
ihrer Zeitung tiberhaupt nicht.

Fotos von unseren Nachbarn

Die Vorliebe fiir das Geschehen vor ihrer Haustiir pfle-
gen Menschen nicht nur bei Erzdhlformen des klassi-
schen Journalismus wie Berichten, Kommentaren oder
Meldungen. Auch bei den »neuen« visuellen Darstel-
lungsformen {iber das Internet schauen treue Zeitungs-
leser eher auf Fotos von ihren Nachbarn als auf Bilder
aus Deutschland und der Welt (vgl. Abb. III).
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Nebenbei bemerkt: Die Fotogalerien diirften zwar
die Klickzahlen kréftig nach oben schrauben, sie
interessieren die meisten Stammleser aber nur durch-
schnittlich, wenig oder gar nicht (83,5 Prozent bei
lokalen Bildergalerien bzw. 91,4 Prozent bei {iberre-
gionalen Bildergalerien).

Nur wenigen Usern ist es wichtig, mit anderen
Nutzern aus der Region in Kontakt zu treten. Rund
9,5 Prozent der regelmdBigen Besucher des Online-
Auftrittes gaben an, dass sie solch ein Austausch inte-
ressierte oder sogar sehr interessierte — sei es {iber
Chats, Foren oder soziale Netzwerke (vgl. Abb. IV,
S.18).

Viele User wiinschen mehr Lokalbezug
Welche Schlussfolgerungen koénnen Praktiker aus
der Vorliebe ihrer Online-Leser fiirs Lokale ziehen?
Einfache Antwort: Mehr davon! »Es konnte schon
noch ein bisschen umfassender iiber die Stadtteile
berichtet werdeng, sagt ein Leser stellvertretend fiir
viele.

Ein anderer Leser wiinscht sich eine noch konkre-
tere Regionalberichterstattung. Auf die Frage, was
ihm an der Webseite nicht gefalle, antwortet er: »Der
Regionalteil. Nicht alles ist fiir mich im Westen der
Stadt interessant.« Abhilfe kdnnte in Féllen wie die-
sen eine Geotag-Funktion schaffen, auf die als promi-
nentes Beispiel der WAZ-Verlag seit dem Launch von
der Westen setzt. Mit dieser Anwendung konnen
die Besucher der Webseite Nachrichten nach dem
Ort ihres Geschehens sortieren. Rund zwei Drittel
der Online-Leser findet ein solches Lokal-Feature
interessant (62,9 Prozent), nur rund ein Drittel der
Befragten kann damit nichts anfangen (33,6 Prozent)

LOKALISIERUNG
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Abb. II (links): Online-News aus
dem Bereich Regionales/ Lokales

finden Online-Leser interessanter
als aus dem Bereich Uberregionales

(Angaben in Prozent, n = 440).

Abb. IIl (rechts): Die Online-Leser

finden lokale Bildergalerien auf der
Webseite ihrer Zeitung interessan-

ter als Uberregionale (Angaben in

Prozent, n = 440).
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AbD. IV (links): Mit anderen in
Kontakt zu treten ist fur die
wenigsten User interessant

(Angaben in Prozent, n = 440).

Abb.V (rechts):Viele Online-
Leser wiinschen sich mehr
lokale Informationen auf dem
Onlineauftritt ihrer Zeitung
(Angaben in Prozent, n = 440).

Manuel Thomé&

ist wissenschaft-
licher Mitarbeiter
am Institut

fiir Praktische
Journalismus-
forschung und
Redaktionsmitglied
von Message.

bzw. wusste nichts auf die Frage zu antworten (3,5
Prozent).

Wer die Online-Leser einer Zeitung, die eine solche
Funktion bereits hat, um ein Urteil bittet, bekommt
hdufig Antworten wie: »Ja, die nutze ich. Das finde
ich durchaus sinnvoll, das ist keine Spielerei.« Oder:
»Das nutze ich tatsdchlich. Weil man viel schneller
an die eigentlichen Informationen kommt, ohne alles
durchzugehen.« Ein Leser wiinscht sich sogar den
Ausbau der Application: »Das ist sehr sinnvoll, aber
die Suchfunktion sollte verbessert werden, indem
man die Suche zeitlich eingrenzen kénnen sollte, z.B.
iber das Datum oder einen Wochentag.«

Das IP]-LeserPANEL

ie Ergebnisse entstammen einer ersten Aus-
wertung des Projekts »Crossmediale Medien-

nutzung¢. Mit ihm ermittelt das Institut fiir
Praktische Journalismusforschung (IPJ) in Leipzig die
Einflussgrofen, die zu Nutzungsmustern im Alltag der
Menschen fiihren.

Dazu werden {iber ein interaktives Online-Panel
hunderte deutsche Mediennutzer periodisch befragt. [hre
Angaben sollen Antworten liefern auf Fragen wie zum
Beispiel diese: Wie konnen junge Erwachsene, die sich
ihre Informationen online holen, an die gedruckte

Zeitung herangefiihrt werden? Wie finden sich &lte-

re Zeitungsleser mit welchem Onlineangebot ihrer
Regionalzeitung am besten zurecht? Hat es Sinn, fiir die

|8 messace W /2000

Die weite Welt bleibt wichtig

Blattmacher, die {iberlegen, das Lokale auf das erste
Buch zu verlagern oder gar die Titelseite vorrangig
mit lokalen Nachrichten zu bestiicken (vgl. S.10),
sollten vor allem an die Nutzungsroutinen ihrer
Leser denken. Denn die dndern sich nicht iiber
Nacht: Nur rund jeder siebte der vom IP] befragten
Zeitungsleser schaut sich als erstes die Lokal-News
an (14,9 Prozent). Fast drei Viertel der Leser werfen
zundchst einen Blick auf iiberregionale Nachrichten
(76,6 Prozent). Auf den Blick {iber den Tellerrand, auf
das, was in der Welt passiert, mdchte fast niemand
verzichten. |

Lesergruppe der Sportfreunde auch lokale Spielergebnisse
aus dem Amateurbereich {iber mobile Ausgabegerdte
bereitzustellen (und die Printausgabe vom ({iberbor-
denden Lokalsport zu entlasten)? Die Analysen sollen
Regionalzeitungen helfen, den Mediennutzungswandel
konstruktiv mitzugehen und ihre Angebote nutzungsge-
recht weiterzuentwickeln.

Derzeit kooperieren sechs Verlage mit dem [PJ fiir dieses
Projekt. In der Startphase wurden 32 Leitfadeninterviews
gefiihrt (aus denen die hier verwendeten Leserzitate
stammen). Im Anschluss wurden 1.286 Leser telefonisch
befragt. Auf diese Weise wurden soziodemografische
Daten und generelle Mediennutzungsmuster ermittelt.

Manuel Thomé
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Das wohlige Grauen

Gelangweilt vom Tagesgeschdift zwischen Ratssitzung und Grund-
steinlegung versuchen sich viele Lokaljourndlisten als Krimischreiber
und prdgen eine neue Gattung mit: den Lokalkrimi.

VON HANS J. KLEINSTEUBER

m Zeitalter der Globalisierung wird die Heimat

immer wichtiger. Und die Lokalzeitung kennt

unsere Bediirfnisse nach Uberschaubarkeit,

sie filtert flir uns die bedrohlich wirkenden
Nachrichten aus einer zunehmend in Triimmern
liegenden Welt.

Die Heimat als letzter Riickzugsort? Wenn, ja wenn
da nicht eine andere, neue Bedrohung wiére. In der so
einladend scheinenden Region droht tatsdchlich der
heimtiickische Tod. Rasch zunehmend versinkt die
vertraute Néhe im Blut — zumindest, wenn man dem
Boom der Lokalkrimis folgt.

Unter den Autoren sind dabei aufféllig viele Lokal-
journalisten. Und wenn die unter die Krimischreiber
gehen, besteht eine gute Chance, dass auch der
Mediensektor eine Rolle spielt.

Das Verfassen von Biichern dient Journalisten oft
als Gegengewicht zu den professionellen Belastungen,
dem fremdbestimmten Schreiben unter hohem Zeit-
druck. Es bleibt die Sehnsucht, mit eigener Taktung
und Themenwahl loszufabulieren. Den meisten
schriftstellernden Journalisten geht es dabei weni-
ger um Broterwerb, nur ganz wenige konnen davon
leben. Es geht um eine freie, fast magische Gegenwelt
zum tdglichen Einerlei.

Dazu bietet der Krimi mit seinen extremen Charak-
teren, wilden Plots und ausgefallenen Locations beste
Voraussetzungen. Ist der ermittelnde Held gar ein
Journalist, so entsteht eine viel farbigere und wider-
spriichlichere Figur als der gestrenge Polizeiermittler
der klassischen Krimis.

Meuchler auf dem Land

Beispiel Siggi Baumeister: ein offensichtlich frei arbei-
tender Journalist in der Eifel, der regelmidRig {iber
Leichen stolpert. »Eifel-Kreuz« ist der dreizehnte
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Roman mit dem recherchierenden Helden Baumeister
und immer noch wundert man sich, welche Untaten
sich Meuchler in der Provinz ausdenken.

In »Eifel-Kreuz« wurde ein Jugendlicher auf das-
selbe genagelt. Baumeister kldrt nicht nur auf, er
weill die Morde auch zu vermarkten und ruft seinen
Kontaktmann beim Hamburger Nachrichtenmagazin
an: »lch habe eine mdgliche Geschichte. Hier ist ein
achtzehnjéhriger Gymnasiast erst erschossen und
dann gekreuzigt worden beziehungsweise vielleicht
auch umgekehrt.« yGekreuzigt? Ist die Eifel derart
zuriickgeblieben, dass dort noch gekreuzigt wird?« Er
lachte meckernd. »So sieht es aus.« »Gibt es Bilder?«
Y»Ab morgen Nachmittag.«

Dann geht das Geschachere zwischen dem
Nachrichtenlieferanten und dem Mann vom Magazin
in die Details: »Wie viel Text?« »Bis jetzt maximal
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vor der Haustur

zehn Zeilen.« »Dann verstehe ich das richtig, dein
Anruf ist eine Warnung?« Manchmal formulierte er
gut, ich musste lachen. »Ja, genau, das ist erst ein-
mal eine Warnung. Die Bild wird auf dem Titel eine
halbe Seite bringen, wie ich das einschétze. Und der
Focus wird sich zieren, weil er das fiir eine schmud-
delige Geschichte hélt.«

YAlso gut. Vorldufig eine Seite. Aber vergiss nicht,
mein Lieber, dass ohne Bilder nichts lduft.« »Der
Junge am Kreuzq, versprach ich siegessicher.

Siggi Baumeister ist das Kind des Journalisten, der
einst als Michael Preute in der Welt unterwegs wat. Er
hatte das Handwerk von der Pike auf gelernt, schrieb
fiir Hamburger Edelmedien und flir Agenturen. Im
Jahr 1984 entschied er sich, Ruhe zu suchen, in
die Provinz umzuziehen und zu schreiben. Preute:
»Ich konnte nicht, wie bisher, die Welt zu meinem
Spielfeld machen, ich hatte die langen Reisen um den
Globus satt, ich mochte das Leben in Hotels nicht
mehr. Gleichzeitig wollte ich nicht mehr im festge-
fligten Rahmen einer Redaktion arbeiten.«

Aus Preute wurde Jacques Berndorf, der zu einem
der meistgelesenen deutschen Krimi-Autoren avan-
cierte. Die Gesamtauflage seiner Biicher liegt bei etwa
4,5 Millionen Exemplaren. Seine blutigen Romane,

Hans ;l.l.'p g
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deren Titel alle mit »Eifel« beginnen, haben die
gleichnamige, abgelegene Region bekannt gemacht,
Episoden wurden verfilmt, Reisereportagen auf seinen
Spuren geschrieben, Krimi-Festivals luden in die Eifel
ein. Berndorf gab der Provinz die Farbe des Bluts und
wird dafiir gefeiert.

Fischeier und Nacktfotos

Ein besonders heimtiickisches kriminelles Pflaster fin-
den wir in Bierstadt. Hier ist seit 1993 die rothaarige
Lokalreporterin
Maria Grappa
unterwegs und
16st die heikels-
ten Mordfille
— inzwischen
in zwanzig
Krimis. Im acht-
zehnten, betitelt: »Es muss nicht immer Grappa seing,
stolt sie auf eine 78-jahrige Dame, die mit einer
Plastiktiite erstickt wurde.

Erstaunlich, dass in ihrer Wohnung neben
einem Haufen Geld auch ein groBes Lager Kaviar
gefunden wurde. Dann wird ein Erotikfotograf mit
dem Baseballschldger umgebracht. Fischeier und
Nacktfotos. Grappa fiihrt die Strdnge zusammen und
bringt den Téter zur Strecke.

Grappa ist das Alter ego der WDR-TV-Redakteurin
Gabriella Wollenhaupt, die in Dortmund arbeitet. Mit
Toten fing schon ihre journalistische Karriere als Jung-
redakteurin in Wanne-Eickel an. Die erste Schlagzeile
lautete: »Tote miissen vorher buchen«. Dabei ging es
um die Erhthung stddtischer Friedhofsgebiihren. Die
fiktive Grappa und die reale Wollenhaupt arbeiten
gemeinsam mit viel Hintersinn im Lokalen. »Bierstadt
ist Dortmund, wie es durch die Augen meiner
Ermittlerin Maria Grappa erscheint. Dies ist eine fre-
che, moderne Frau. Sie empfindet und verhilt sich
weitgehend so wie ich selbst. Sie ist auch so alt wie
ich ..., sagt Wollenhaupt tiber ihre Heldin.

»Wunderbare Entspannung«
Wollenhaupt schrieb bereits ein Drehbuch fiir die TV-
Serie Tatort. Aber daran ist derzeit nicht zu denken.

»Gekreuzigt? Ist die Eifel der-
art zurtickgeblieben, dass dort
noch gekreuzigt wird?, fragt der
Kontaktmann beim Magazin.

Am Tatort mit dabei:
Lokaljournalisten gehen unter die
Krimischreiber. Oft ist der ermit-
telnde Held dabei selbst Journalist.

messace W (/2010 2|
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Fir Autoren empfiehlt es sich, im
Fiktiven zu verbleiben, um nicht
in kleinrdumiger Beschrdnktheit

Hans J. Kleinsteuber
ist Journalistik- und
Politikwissenschaft-
ler und Beiratsmit-
glied von Message.

»Ich schaffe es ja kaum, einen 8-Stunden-Job in
Festanstellung und jedes Jahr das Schreiben eines
Krimis unter einen Hut zu bringen.« Warum sie den-
noch schreibt? Es bereitet ihr »wunderbare Entspan-
nung und wun-
derbare Span-
nung«; es hat
ihr Denken ver-
dndert, ihre
Wahrnehmung
und sie will es
nicht missen.

Wollenhaupt spielt raffiniert mit dem Thema
Medienkrimi. Als sie sich mit ihrem Chefredakteur
dariiber unterhdlt, wie man den gealterten leitenden
Kriminalkommissar Brinkhoff verabschieden kénne,
fallt ihr dies ein: »lch verehre ihm einen Gutschein
fiir die Rolle des Hauptkommissars in meinen
Biichern.« yWelche Biicher?« »Wenn ich zu alt fiir
diesen Job hier bin, werde ich Krimis schreiben. Ich
erfinde eine Serienfigur und der Polizist darin heilst
Brinkhoff. Wie findest du diese Idee?«

yKlasse. Bis dahin vergehen aber noch ein paar
Jahre. Und — mal ganz ehrlich, Grappa — zum
Biicherschreiben braucht man eine Menge Disziplin.
Und einen Verlag. Hast du das?«

Schaden zu nehmen.

Industriemagnat mit Loch im Kopf

In der Region haben oft einige wenige das Sagen. Will
man mit ihnen nicht kollidieren, dann empfiehlt es
sich, im Fiktiven zu verbleiben, um nicht in kleinrdu-
miger Beschranktheit Schaden zu nehmen. Vielleicht
hat der Autor von »Kleinstadtaffare« das geahnt, denn
der Titel beschreibt schon, worum es geht.

Der Roman spielt in dem fiktiven Stddtchen
Merzenthal. Der Redakteur Jérg Frohberg vom ort-
lichen »Merzenthaler Boten« wird zum allwissenden
Erzédhler. Er verfolgt den Besuch eines bekannten
Schriftstellers. Der kommt zur Lesung, bleibt aber
langer, weil er auf Merkwiirdigkeiten trifft.

Die ganze Stadt einschlieBlich des »Boten« gehort
einem Industriemagnaten, der alsbald mit einem
Loch im Kopf aufgefunden wird — ausgerechnet
von besagtem Schriftsteller. Der blieb, weil er den
Stoff flir einen Provinzroman witterte. Nun steht
er selbst unter Verdacht und muss sich retten. Die
Lokaltragddie dachte sich Hans Werner Kettenbach
aus, bis 1992 stellvertretender Chefredakteur beim
Kélner Stadtanzeiger.
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Das »Fernsehteam vom Spitzlesender«
Turbulent geht es bei der »Hollenfahrt« des bekann-
ten SWR-Moderators Gunter Haug zu. Dieser
Schwabenkrimi zog Kreise.

Roman-Kommissar Hotte Meyer, bekannt fiir seine
»freche Gosch«, nimmt dienstlich den Regional-
Express von Stuttgart nach Tuttlingen. Im Zug gesche-
hen diesmal schlimme Dinge und Hotte hat zu ermit-
teln — eigentlich ganz normal. Dann wird es span-
nend. Der Polizeichef kiindigt ihm das Kommen eines
TV-Teams an. Hotte hat Besseres zu tun und kotzt sich
beim Kollegen aus: »Ach ScheilSe, der Alte ldsst mir
ausrichten, dass ich nachher ein Fernsehteam vom
Spétzlesender betreuen darf. So ein Granatenmist,
so ein verfluchter.«

Autor Haug geht noch weiter, beklagt, dass der
Alte seinen Filius beim »als schiafmiitzig geltenden
Fernsehsender der Hauptstadt untergebracht hattex.
Haug zeigt hier eine duBerst freche Gosch, zumal
ortsbekannte Personen dahinter stehen. Und leider
las auch beim SWR jemand gerne Schwabenkrimis.
Haug jedenfalls wurde mitgeteilt, dass er »seine
Loyalitdtspflichten gegeniiber dem SWR in erhebli-
chem Umfang verletzt« habe. »Der SWR kann nicht
zulassen, dass das Ansehen des Senders und seiner
Beschiftigten unter dem Deckmantel der literarischen
Freiheit (...) in den Schmutz gezogen wird.«

Haug wird vom Bildschirm genommen, der Fall
landet vor Gericht, aber er behilt seinen Job. Haug
verantwortete beim SWR seit vielen Jahren landes-
kundliche TV-Sendungen, er selbst ist ein hoch-
aktiver Heimat-Buchautor. Sein Verlag legt jedem
yHollenfahrt«-Buch ein Lesezeichen bei, auf dem die
schonsten Bahnstrecken durchs Ldndle vorgestellt
werden (»Hollisch gute Tipps fiir Trips«). Eine besse-
re Werbung fiir Schwaben ist kaum vorstellbar — aber
die SWR-Granden sahen das wohl anders.

Literatur:

P Jacques Berndorf (2006): Eifel-Kreuz. Dortmund: Grafit
Verlag

P Gunter Haug (2001): Hollenfahrt. Messkirch: Gmeiner

P Hans Werner Kettenbach (2004): Kleinstadtaffire. Ziirich:
Diogenes Verlag

P Gabriella Wollenhaupt (2008): Es muss nicht immer Grappa
sein. Dortmund: Grafit Verlag

Autoren-Zitate:

P www.jacques-berndorf.de

P www.gabriella-wollenhaupt.de
P www.gunter-haug.de



Bild hat jede denkbare Variante
gefunden und genutzt, um aus der
Schweinegrippe Leserwirksames

MEDIENKAMPAGNE | SCHWEINEGRIPPE

Redaktionen im

Immer mehr Infizierte, immer mehr Tote: An Horrormeldungen (ber
die Schweinegrippe fehlte es Ende 2009 nicht. Doch wirklich gefdhr-
lich war nur die mediale Panikmache, urteilt unser Autor.

VON MICHAEL SCHMUCK

rinnern Sie sich: Vor dreieinhalb Jahren
sollte die Vogelgrippe die Menschheit dahin-
raffen. Diese globale Gefahr jedenfalls pro-
phezeiten mehr oder weniger alle Medien
oder sie warnten eindringlich davor. Jede Wildgans
wurde zum Giftbomber. Vogelgrippe war 2006 das
Frithsommerloch-Thema Nummer eins.

Doch dann endete die todliche Gefahr im Juni
20006 abrupt, jedenfalls in Deutschland und jedenfalls
in den Medien:
Die FuBball-
Weltmeister-
schaft brachte
vor allem der
Boulevard-Pres-
se liber Nacht
eine neue Seu-
che auf die Titelbldtter. FuBball machte offenbar im-
mun gegen die Bedrohung des H5N1-Virus.

herauszuquetschen.

Ins Koma versetzt

In diesem Jahr war es wieder der FuBball, der eine
weltbedrohliche Pandemie in den Medien beendete
— die Schweinegrippe. Leider kam das Ende dieses
Mal nicht durch ein erfreuliches Ereignis, sondern
ein trauriges: Der Selbstmord des Nationaltorwarts
Robert Enke verbannte die Schweinegrippe-Viren von
den Titelbldttern.

Vor allem die Boulevard-Presse hatte neuen Stoff:
Versagensdngste, Depressionen, Suizid. Fiir den Leser
stellte sich die zynisch zugespitzte Frage: Sind labi-
le Menschen, die die Schweinegrippe iiberstehen,
selbstmordgefdhrdet?

Als die Themen Selbstmord und Depression
anschliefend ausgewalzt waren, bis sie so diinn wur-
den wie eine Scheibe Parmaschinken, zuckte zwar
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die Schweinegrippe noch einmal kurz ins mediale
Leben, wurde dann aber begraben oder zumindest
ins Koma versetzt.

Das Spiel vom Aufregen und Beruhigen

Die Schweinegrippe und das Virus HIN1 waren aus
Sicht vieler Medienkritiker eine Medien-Pandemie,
angetrieben von den Boulevard-Medien, wie immer
allen voran der Super-Spreader Bild-Zeitung.

Wie sich ein Thema mdglichst lange »kochen«
lasst, das hat Bild bei der Schweinegrippe aus rein
handwerklicher Sicht vorbildlich gezeigt und jede nur
denkbare Variante gefunden und meisterhaft genutzt,
um aus der Schweinegrippe etwas Leserwirksames
herauszuquetschen.

Die Leser wurden durch das Wechselbad aus
Panikmache und vorgeblicher Aufklarung gescheucht:

B Aufregen: »Aufstand gegen Spezialimpfstoff fiir
Politiker« (19.10.2009)

B Panikmachen: »Professor beflirchtet in
Deutschland 35.000 Tote« (21.10.2009)

B Aufregen: »Impfchaos« (23.10.2009)

B Panikmachen: »Infektionen explodieren«
(3.11.2009)

B Aufkldren: »So schiitzen Sie sich« (7.11.2009)

B Aufkldren: »Fiir wen ist Schweinegrippe am
gefdhrlichsten?« (11.11.2009)

B Beruhigen: »So schiitzen Sie sich ohne Impfung«
(16.11.2009)

B Panikmachen: »Kind (1) stirbt nach Impfung«
(17.11.2009)

B Beruhigen: »Bild testet Impfung« (26.11.2009)

Nur zwei oder drei Anmerkungen zu diesen geni-
alen Schlagzeilen: Der Professor, der 35.000
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Viruswahn

Iniel{tmne
exnlnmere |
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Apsels Tenmis-Sar
Tomnmy Naas erbrank
Weitere Tote beltire

Tote in Deutschland prophezeit hat, ist Dr. med.
Adolf Windorfer, Berater der Weltgesundheits-
organisation (WHO). Kaum anzunehmen, dass er die
Schweinegrippe als harmlos einstuft, wenn die WHO
eine Pandemie ausruft.

Die Impfung getestet haben dieBild-Redakteure
am eigenen Leib. Zehn Redakteure riskierten fiir
ihre treuen Leser ihr Journalistenleben und lieRen
sich, in Todesverachtung, den Impfstoff injizieren.
Bei dem gemeldeten toten Kind stand wohl nicht
zuféllig »stirbt nach Impfung« und nicht aufgrund.
Nach Angaben des Robert-Koch-Instituts stand nur
bei wenigen Toten — seien es die gemeldeten Opfer
der Grippe oder der Impfung — fest, ob das Virus oder
die Impfung Ursache oder alleinige Ursache fiir den
Tod war. Die meisten Schweinegrippe-Toten hétten
in Wahrheit eine schwere Vorerkrankung. Um es zu
{iberspitzen: Auch wer mit Schweinegrippe oder nach
einer Impfung vom Auto erfasst wurde, mutierte medi-

al zum Grippe- oder Impftoten. Ohne Bild und andere
Springer-Zeitungen, ohne den Boulevard hitte es die
Schweinegrippe in Deutschland in der Wahrnehmung
der Menschen vermutlich nie als lebenshedrohende
Pandemie gegeben. Bild ging es, daran ist ja grund-
sdtzlich nichts Ehrenriihriges, um Auflage. Aber sie
hat die Auflage tber die journalistische Ethik und
Aufklarungspflicht gestellt.

Wiére die Schweinegrippe als ldstige Infektions-
krankheit in den Meldungsspalten erwdhnt worden
oder auf den Wissenschaftsseiten oder im Vermischten
—wo sie hingehdrt hétte —, miissten wir iber das Wort
Panikmache gar nicht nachdenken.

Im Bild-Tsunami untergegangen

Blicken wir auf die anderen: Wo war der so oft gefor-
derte investigative Journalismus der groBen, seridsen
Zeitungen und Zeitschriften? Sollen sie nicht den
Menschen die Gefahr realistisch vermitteln? Ja, aber
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Zwischen Hysterie und Pseudo-

Aufkldrung: Schlagzeilen der Bild
GIEATESILZ19.0 . und

10.11.2009).
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Menschen lieben Katastrophen,

gegen Panikmache ist schwer anzukdmpfen. Zwar ha-
ben die meisten Tageszeitungen sowie Zeit, Spiegel,
Sternund tagesschau.de umfassend und ausgewogen
zu berichten
versucht. Aber

) unter dem
und wenn erst mal Panik entfacht  tqunami  der
ist, verhallen Beruhigungsversuche — BildSchlagzel:
) . len sind ihre

meistens ungehort.  perichte oft un.

tergegangen.

Beruhigungsversuche mit Nutzwert:
Stern (12.11.2009), Spiege!
(9.11:2009) und Focus (9.11.2009).

Menschen lieben Katastrophen, und wenn erst ein-
mal die Panik entfacht ist, verhallen Beruhigungsver-
suche meist ungehort.

Zitate von Experten zum Beispiel, die die
Schweinegrippe mit einem realistischen Blick betrach-
teten, wirkten eher langweilig.
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Mit Risiken und Nebenwirkungen

Solche kritischen AuBerungen fanden auch deshalb
kaum Gehor, weil sich inzwischen viele Politiker
der Panikmache verschrieben hatten und als Retter
in der Not dastehen wollten. Die Propaganda
funktionierte perfekt: Impfstoff fiir mindestens 25
Millionen Menschen musste her. Gleich 50 Millionen
Dosen wurden bestellt. Erst als das Geschdft der
Pharmazeuten unter Dach und Fach war, warnten
Medien plétzlich vor Nebenwirkungen und brachten
die ersten Impfopfer in die Schlagzeilen.

Betrachtet man das Medienspektakel mal aus dem
verschworungstheoretischem Blickwinkel, konnte
man auf die Idee kommen, dass Pharmaunternehmen,
die Impfstoffe oder Gegenmittel gegen HIN1 produzie-
ren oder vertreiben, nahezu geniale Lobbyisten oder
PR-Fachleute ans Werk geschickt haben. Vielleicht hat
ja die Pharma-Industrie bereits daran mitgewirkt, dass
fast zeitgleich mit dem Ausbruch der Schweinegrippe
die WHO die Regeln fiir eine Pandemie »zugunsten«
der Schweinegrippe geéndert hat?

Im Jahr 2008 galt fiir die hochste WHO-Alarm-
Stufe 6 als Voraussetzung, dass eine hohe Zahl von
Menschen erkrankt und eine hohe Sterblichkeit
bei den Infizierten vorliegt. Nach Ausbruch der
Schweinegrippe lautete Stufe 6: »Ein Virus wird welt-
weit in der gesamten Bevdlkerung von Mensch zu
Mensch iibertragen.«

Die hohe Zahl an Erkrankten und Toten war also
nicht mehr notig. Darauf hatte der britische Forscher
Tom Jefferson im Spiegel (13.7.2009) und in Frontal
21(25.8.2009) hingewiesen. Aber auch darauf wollte
offenbar so recht keiner horen. Panik ist wohl attrak-
tiver als Ruhe.

Hirn auf Durchzug geschaltet
Die Panikmacher l6sten mit ihrer Medien-Pandemie
das aus, was ebenfalls zur Logik der Angststeigerung
gehort: Die Leser nahmen die Panikmacherei immer
weniger ernst. Vergleichsweise wenige Menschen
gingen zur Impfung, in Deutschland nur 5 oder 6
Prozent (auch hier gibt es unterschiedliche Zahlen).
[rgendwann schaltet das Hirn auf Durchzug: Selbst-
schutz, um dem Wahnsinn nicht zu verfallen. Folge:
Die Lander blieben groRtenteils auf ihren Impfstoffen
sitzen. Nur 4 Millionen der 50 Millionen bestellten
Dosen zu je 9 Euro waren Anfang Dezember ver-
braucht (mdrde 7.12.2009). Méglicher Schaden fiir
den Steuerzahler also: 450 Millionen Euro.



Viele Arzte, allen voran die alternativen und homd-
opathischen, standen schon seit den ersten Meldungen
im April den Warnungen der WHO &uRerst skeptisch
gegeniiber. Ein Hauptargument war, dass der Verlauf
jeder Grippe schwer vorherzusehen ist und in den
vergangenen Jahren und Jahrzehnten jede Form von
Grippe meist harmlos oder relativ harmlos verlief.

Weil die Viren ohnehin wihrend der Grippeperiode
mutieren, sich also verdndern kdnnen, ist es wahr-
scheinlich, dass ein zuvor entwickelter Impfstoff gar
nicht wirkt. SchlieBlich tritt das Grippevirus jedes Jahr
in einer neuen Form auf, so dass eine »Neue Grippe«
im Grunde keine Meldung wert ist.

Aber auch klassische Schulmediziner sahen in der
Impfung keine Notwendigkeit. Wer Arzte in seinem
Bekanntenkreis befragte, der erfuhr, dass die wenigs-
ten sich selbst haben impfen lassen; nach Angaben
des Bundesgesundheitsministers Philipp Résler waren
es nur 15 Prozent der Arzte. Und die meisten von
ihnen empfahlen die Impfung nur fiir Risikogruppen,
zumal es die Gesundheitsbehdrden verlangten.
Solche Umfragen im Bekanntenkreis gdben schon
genug Anlass zum Nachdenken und zur kritischen
Recherche.

»Erreger und Erregte«

Viel zu spdt und meist zu zart kamen dann endlich
die ersten hinterfragenden Beitrdge in den seridsen
Medien: Auf sueddeutsche.de war am 24. November
unter dem Titel »Erreger und Erregte« zu lesen:
»Selbst Stephen King beginnt sich zu gruseln. Virus im
Weihwasser und kranke Promis als Bildergalerie: Wie
die Schweinegrippe zur Medien-Epidemie wird.«

Am 25. November brachte tagesschau.de einen
grofen, umfassenden Bericht {iber die »Risiken der
Risiko-Berichterstattung«. Darin wird unter anderem
kritisiert, dass Journalisten mit Zahlen jonglieren,
ohne diese ausreichend einzuordnen; und dass sie
Emotionen wecken, statt sachlich zu bleiben.

Am 13. Dezember schrieb Zeit Online vom »Big
Business mit der Impfspritze« und bemerkte, dass die
Schweinegrippe den Herstellern des Impfstoffes ein
Milliardengeschéft allein in Deutschland bescherte.

Am Rande der Leserverdummung

Dass Journalisten mit Zahlen oft Schindluder treiben
oder sie nicht in den richtigen Rahmen stellen, ist
bekannt. Gerade hier vernachldssigen Journalisten
meist ihre Aufgabe, dem Leser Zusammenhdnge und
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Hintergriinde darzustellen. Im Fall der Schweinegrippe
jedoch bewegten sich viele Berichte am Rande der
vorsdtzlichen Leserverdummung: Im Juni waren laut
focus.de (6.6.2009) weltweit 22.000 Ansteckungs-
fille und 126 Tote bekannt. Am 6. Juli meldete die
WHO 94.512 Fille und 429 Tote. Im Dezember
waren laut Robert-Koch-Institut 190.000 Infizierte
und 86 Tote in Deutschland bekannt.

Fraglich ist, ob die Ansteckungsfille serids gezdhlt
und erfasst werden konnen. Erstens konnen die
Symptome einer normalen Grippe mit jenen der
Schweinegrippe verwechselt werden; zweitens sind
die Schnelltests
nicht zuver-
ldssig, sondern
nur die teuren
und relativ sel-
tenen Bluttests;
drittens kon-
nen viele Infek-
tionen {iberhaupt nicht erfasst werden, weil die Infi-
zierten nicht zum Arzt gehen, sondern ins Bett.

Selbst wenn man von 19 Toten (fagesschau.de,
16.11.2009) oder sogar einigen mehr ausgehen kann,
ist das eine erfreulich niedrige Zahl. Die Schlagzeilen
hétten also besser lauten sollen: »Nur 19 Tote. Deutsch-
land bleibt von der Schweinegrippe verschont.« Zum
Vergleich: An der normalen Grippe sterben jedes Jahr
in Deutschland zwischen 5.000 und 10.000 Men-
schen. Manche Experten gehen sogar von 20.000
Grippetoten aus.

Nichts gelernt

Es geht nicht darum, die Schweinegrippe zu verharm-
losen. Und nattirlich ist es auch ein Thema, wenn die
Weltgesundheitsorganisation eine Pandemie ausruft.
Journalisten sollten aber die Fakten richtig einordnen
und hinterfragen. Dabei ist auch die Quellenauswahl
wichtig: Neben Warnern sollten vor allem jene befragt
werden, die beruhigen wollen.

Eigentlich hétten die Journalisten das alles aus
Erfahrung friiherer Epidemien und Pandemien wissen
konnen. Ob SARS, BSE oder die Vogelgrippe: Keiner
der prophezeiten Weltuntergdnge ist eingetroffen.
Nicht ein einziges Mal kam es zu den Szenarien, die
Medien, Experten, Politiker und Pharmazeuten so
wunderschon in den schrecklichsten Farben malten.

Mal sehen, welche Sau im kommenden Jahr durchs
globale Dorf getrieben wird. |

Die Schlagzeilen hditten bes-
ser lauten sollen: »Nur [ 9 Tote.
Deutschland bleibt von der
Schweinegrippe verschont.«

Michael Schmuck
ist Presseanwalt
und Journalist in
Berlin.
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Das Burda-Verlagshaus in der Arabellastrafie in
Miinchen, 3. Etage. Aus dem Lift tritt Wolfram
Weimer im schwarzen Wintermantel, um den Hals
ein Seidenschal. Er klopft an die Birotiir gegentiber
und tritt ein.

Wolfram: Guten Tag. Herr Burda meinte, ich solle
einmal bei [hnen vorbeischauen.

Toni: Ja, grif Sie Gott, Herr Weimer, kommen S’
eine. [ bin da Coach vom Buarda Hubert seim Verlag,
[ kiimmer mi um oalle neien Mietaboater und erzahl
Ihnen zerscht a mol, woas S’ beachten missan, wanns
beim Buarda anfoanga duan. [ moch des scho seit 25
Johr. T bin da Baumgartner Toni, aber nennen’s mi
einfach Toni.

Wolfram: (leicht amiisiert] ]a,
sehr angenehm, Herr, ih,
Toni.

Toni: Lass’n S’ uns koa
Zeit net verlieren und
glei oanfanga. Sag'n S’
— wo genau foanga S’ an

im Verlag?
Wolfram: Beim Focus.
Toni: Ah, unter’'m

Markwort Helmut?
Wolfram: Ah, nein, ich folge
ihm nach.

Toni: Sauber. Woas hoat'n der
denn ausg'fress’n?
Wolfram:Nein, Herr Burdavollzieht

einfach einen Generationswechsel.
Toni: (kramt leicht verlegen in seinen
Unterlagen) Wo hoamman den Merkzettel

e

Dle Leiden des

Cicero-Chefredakteur Wolfram Weimer wechselt zum
Burda-Flaggschiff Focus. Aber vorher muss er noch viel lernen.
Message hat beim Unterricht zugeschaut.

flir'n Focus. Da schau her, da issa. Und soagn’s, woas
hoam S'n bisher g'moacht?

Wolfram: Ich war Chefredakteur von Cicero, dem
Magazin fiir politische Kultur.

Toni: Oaah so, des mit da politischen Kultur verges-
sen S” am besten. Mia san mia. Beim Focus geht’s um
goanz was anders.

Wolfram: Ich wei3: Fakten, Fakten, Fakten ...

Toni: (liest vom Merkblatt ab) Und allwei an die
Satzlinge denkga. Nebensitz wern in da Regel moal-
los liberschatzt. Beim Focus kommen S” mit Subjekt,
Pradikat, Objekt guad z'recht. Noch wichtiger san
oaber die Infografiken.

Wolfram: Ich glaube, ich bin im Bilde.

Toni: Na, des woll'n ma earstamol seh’n. Woas ken-
nen S’ denn fiir Grafiken?

Wolfram: Balkendiagramme.

Toni: Sehr guat, woas no?

Wolfram: Tortendiagramme.

Toni: Auch net schlecht. Aber kennen S’ schon
Punktdiagramm, Liniendiagramm, Saulendiagramm,
Ringdiagramm ...

Wolfram: Moment, was ist ein ...

Toni: ... Ringdiagramm? Des is a sowas wie oa
Kreisdiagramm. Aber da kénnen S’ noch mehr
Datenreihen in oam eigenen Ring zeigen. Super, gi?
Wolfram: Noch etwas?

Toni: Blasendiagramm, Netzdiagramm, Zeiger-
diagramm, Smith-Diagramm ...

Wolfram: Ich denke, ich habe verstanden.

Toni: Guad, nichster Punkt: Nutzwert. Am besten
durch Rankings.

Wolfram: Es ist wirklich sehr begriilenswert, dass
der Verlag Sie mir empfohlen hat. Aber auch {ber

/S /]



Rankings missen Sie mich nicht ins Bild setzen. Wir
haben auch beim Cicero Rankings gemacht — zum
Beispiel die hundert wichtigsten Intellektuellen.
Toni: Woas? Wen hoam S'n da g'rankt? Des is net,
woas die FocusLeser wissen woll'n. Die woll'n
wissen, auf welchen hundert Pisten s’ nach der
Klimakatastrophe noch Skifahren kenna.

Wolfram: [unterkiihit) Spannend.

Toni: Findn S’ auch, gd? Danke, desis von mir g'wes'n.
Und [ koann mir denkga, dass detr Burda wieder mehr
Heft vom Focus loswerd'n wuill als bisher. Hoams da
0a ldee, wenn i a moil so privat fragen darf?
Wolfram: /siffisant) Mehr Bordexemplare.

Toni: Naa, I moan verkauf'n.

Wolfram: War ein Scherz.

Toni: Ah. [Pause) Dann brauch'n S’ des offenbar net.
Aber vielleicht san a poar Hinweis iiber die Stadt ganz
guad? Wo hams bisher g'wohnt?

Wolfram: In Berlin.

Toni: Wenn S’ mi fragen: Miinchen wir die bessere
Hauptstadt g’'wes'n. Also Sie san a Preil3?

Wolfram: Gebiirtiger Hesse.

Toni: Sie san ja weit rumgekommen. Sie wer’'n ja
dann hier oaner von den oberen Zehntausend sein.
Wenn S’ die anderen 9.999 von Ihre Spezl kennen-
lernen wolln, gehn S’ einfach oamds ins P1. Do treffn
S’ den Becker Boris, den Lauterbach Heiner oder den
Effenberg Stefan.

Wolfram: (schaut leicht genervt auf die Uhr) Ich
wiirde mich lieber einmal mit Uschi Glas unterhal-
ten. Ich hétte da noch eine Frage zu ihrem Film
»Winnetou und das Halbblut Apanatschi.

Toni: /strahit) Wirklich? Die Glas Uschi —wir nennen’s
inzwischen die Altglas Uschi — treffn S’ am ehesten in
der Maximilianstroal bei Gucci oder Escada.
Wolfram: (steht auf und streckt dem Coach ent-
schieden seine rechte Hand entgegen) Ja, das war
witklich sehr instruktiv. Ich habe jetzt meinen nichs-
ten Termin und mdchte Thnen sehr herzlich danken
fir Thre Bemtihungen.

\

jungen VWeimer

l. QUARTAL 2010

Toni: [schiittelt ihm die Hand und ruft
dem sich abwendenden Wolfram nach)
Aber wartn S’ — da san no so viele Fettnipfe,
in die S’ reintreten kenna im Verlag! Seins immer
nett zur Riekel Patricia, zur Furtwangler Maria und
vor allem zum Markwort selber. Und wundern S’ sich
net, wenn er sich [hnen jeden Morgen neu vorstellt.
Wolfram: [ruft dber die Schulter zuriick) Vielen
Dank. /schiiefit die Tiir)

Toni: /schiittelt den Kopf Allwei diese Eile ... Dabei
war des doch erst die Spitze vom Eisberg hier. Na,
hoffentlich packt der Bua des. Aber wenn'’s net laufen
sollte — i bins net g'wes'n.

Regie fiihrten die Message-Redakteure
Sebastian Feul§ und Uwe Kriiger:
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Wie viel Haltung
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brauchen wir!

Viele Journdlisten ftihlen sich mit der verbreiteten Mentalitét ange-
passter News-Manager unwohl. Sie fordern von sich und ihren
Kollegen Haltung, Verantwortung und Engagement fiirs Gemeinwohl.

VON VOLKER LILIENTHAL

er deutsche Journalismus sucht nach

einer neuen Haltung. Das ldsst sich aus

vielen Wortmeldungen tonangebender

Journalisten ablesen. Die neue Haltung,
die noch nur skizziert ist, gilt den Fragen der Zeit und
einer Gesellschaft, in der es ungemiitlich geworden
ist. Und sie gilt den Herausforderungen durch die digi-
tale Medienkonkurrenz, durch Leserverluste, Blogger
und Twitterer. Braucht es da noch Journalisten?

Wenn der deutsche (vielleicht auch der internatio-
nale?) Journalismus nach einer neuen Haltung sucht,
konnte man fast meinen, er habe seine alte verloren.
Oder sie habe sich abgenutzt. In der Kommunikations-
wissenschaft finden sich allerlei wenig schmeichel-
hafte Charakterisierungen der Grundhaltung von
Journalisten: »Angepasste AuBenseiter« (Hans Mathias
Kepplinger 1979), »Abhédngige Selbstdarsteller«
(Jirgen Prott 2008), »Bissige SchoBhunde« (Roger
Blum 2008) und »Selbstverliebte Fremdbeobachter«
(Maja Malik, 2008).

Fest steht: Die deutschen Journalisten sind nach
einer Phase der Politisierung in den 1970er Jahren,
die oft in problematischer Ideologisierung miinde-
te, links wie rechts, nunmehr bei einem Status der
Entideologisierung, aber auch Entpolitisierung ange-
langt. Doch die Zeit fordert Antworten, auch von
Journalisten.

Haberbusch: Kein Mut, nur Haltung

Die Zeit der saturierten nivellierten Mittelstands-
gesellschaft ist vortber. Beileibe nicht konfliktfrei
wandeln wir uns unweigerlich zu einer multikultu-
rellen Gesellschaft. Die Bundesrepublik befindet sich
langst nicht mehr in einer Nachkriegs-, sondern in
einer Mitkriegszeit. Welche Haltung sollen wir ein-
nehmen?

Auch die Hamburger Akademie fiir Publizistik hat
ihre Preisfrage fiir das kommende Jahr diesem Thema
gewidmet: »Brauchen Journalisten eine Haltung?« ist
der Essay-Wettbewerb iiberschrieben. Mal sehen, ob
da auch einer sein wird, der Nein sagt. Viele Profis aus
der Praxis haben jedenfalls schon Ja gesagt.

Der NDR-Fernsehjournalist Kuno Haberbusch bei-
spielsweise, der als Chef des Medienmagazins Zapp
mit seinen Enthiillungen auch das eigene System nicht
geschont hat,

halt nichts von - [Dje deutschen Journdlisten sind

dem allgemei-

nenMutgerede,  INZWiSChen bei einem Status der
vIch habe kel Fntideologisierung, aber auch der

nen Mutg, sagte

er dem Ham. ENtpolitisierung angelangt

burger Abend-

blatt (24.7.2009). »Ich mache nur meinen Job. Ich
bin beim NDR fest angestellt. Das ist dem Beamten-
status dhnlich.« Was er sich und anderen Journalisten
abverlange, sei lediglich »Haltungg.

Entgrenzung und Entprofessionalisierung
Es geht ihm wie vielen darum, dass der Journalismus
sich auf sich selbst besinnen muss, auf seine urei-
gensten Qualitdten — von radikaler Recherche {iber
verfithrerische Sprache bis zu kluger Deutung von
Wirklichkeit. Wenn in der Kommunikationswissen-
schaft die Entgrenzungsthese diskutiert wird — also
die Frage, ob sich der Journalismus auflst —, so ver-
stehe ich die nachfolgend skizzierten Wortmeldungen
auch als Gegenbewegung zu den Tendenzen von
Entgrenzung und Entprofessionalisierung.

Hinter dem Nachdenken steht alliiberall die
Pressekrise und das Internet. Dessen journalistische
Inhalte haben bekanntlich ihre eigenen, sehr speziellen
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Néte der Finanzierung. Doch eine Herausforderung
bleibt das weltumspannende Datennetz fiir klassi-
schen Journalismus so oder so. Der Aktualitdt des
Online-Mediums, das Ereignisse nahezu in Echtzeit
melden kann, klappert die Tageszeitung nur noch
hinterher.

Generalschliissel statt Generalanzeiger
Reflektierte Journalisten antworten darauf mit einem
Pladoyer, die Zeitung zu re-intellektualisieren. Der
Innenpolitik-Chef der Siiddeutschen Zeitung, Heribert
Prantl, sieht die Zukunft der Zeitung weniger im
Reportieren als in der Reflexion des Zeitgeschehens.
»Die Zeit der Zeitungen als Generalanzeiger ist vor-
bei; es beginnt ihre Zeit als Generalschliissel« zum
Verstdndnis der Wirklichkeit, analysierte er in einer
Rede zum 30-jdhrigen Jubildum des Presseclubs
Regensburg im November 2008:

»Weil es das Internet, weil es also nun bessere,
schnellere Methoden bloBer Informationsvermittlung
gibt, kann sich die Zeitung auf anderes konzentrie-
ren — auf Analyse, Hintergrund, Kommentierung,
auf Sprachkraft, Griindlichkeit und Tiefgang, auf all
das, was sich
in der Hetze

wenn man Abschied nehme vom Reprdsentanzprinzip
(jeder, der lokal mitspricht, muss in der Zeitung vor-
kommen). Eine Folgerung, die man allerdings nicht
teilen muss.

Die »Dienstleistung des Erkldrens« sieht Werner
D’Inka, Mitherausgeber der FAZ, als Hauptaufgabe
flir den Qualitédtsjournalismus von morgen. Im Juli
2009 sagte er bei einem Festakt der Katholischen
Nachrichtenagentur (KNA) in Bonn:

»Stellen wir uns vor, nach der sogenannten digitalen
Revolution gebe es keinen traditionellen Journalismus
mehr. Stattdessen redet jeder mit jedem iber alles,
und weil das alles angeblich so authentisch ist, kann
auch jeder jede Form der Kompetenz fiir sich und fiir
seine Liebhabereien beanspruchen. Niemand sortiert
mehr mit Sinn und Verstand und nach handwerkli-
chen Kriterien die Themen nach ihrer Relevanz. Mir
kommt das vor, als wiirden wir uns, statt zum Friseur
zu gehen, alle gegenseitig die Haare schneiden. Das
kann ja ganz sympathisch sein — aber wiirden wir
uns auch von einem Biirgerchirurgen den Blinddarm
entfernen lassen?«

Prantl, Schmid, Reitz, D’Inka — Kollegen, die politisch

manches unterscheidet, denken in der Haltungsfrage
ganz dhnlich. Es gibt unter ihnen einen gewissen
Konsens {iber die notwendige Verteidigung unserer
Pressefreiheit nicht nur gegen staatlichen Druck, son-
dern auch gegen die Abnutzungserscheinungen des
Marktes, des allgemeinen Desinteresses.

»Wir machen uns zu hdufig
abhdngig vom Agenda Setting
der lokalen Eliten«, sagte WAZ-
Chefredakteur Ulrich Reitz.

der Echtzeit im
Internet nicht
leisten l4sst.
Die Zeitung
kann, soll, muss

Wegweiser im
Wirrwarr sein. Sie kann, soll, muss Informationen
destillieren, konzentrieren, auswerten, bewerten;
sie kann eine neue Weltbiihne aufstellen. Sie kann,
soll, muss Gebrauchsanweisung sein fiir das digitale
Diesseits.«

In eine ganz &dhnliche Richtung denkt Weltr
Chefredakteur Thomas Schmid: Er sieht die Zeitung
von morgen als »Leseschliissel zur Welt« (Rede vor der
Nationalen Initiative Printmedien, April 2008). Fiir
Ulrich Reitz, den Chefredakteur der Westdeutschen
Allgemeinen Zeitung, ist die Frage nach dem
Qualitdtsjournalismus »eine Frage der Haltung«: » Wir
machen uns zu hdufig abhéngig vom Agenda Setting
der lokalen Eliten«, sagte Reitz am 29.10.2009 auf
den Medientagen Miinchen. Die Zeitung werde gera-
de in der Lokalberichterstattung origineller nur dann,
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Verunsicherung iliber die MaB3en
Mit den Bloggern, die bei D’Inka anklangen, ist das
{ibrigens so eine Sache. Ich glaube, wir Journalisten
sind mit den Bloggern ungleich mehr beschiftigt, als
die mit uns. Sie verunsichern uns {iber die MaBen.
Unsere Einbildung ist, sie wiirden uns den Rang
ablaufen, unsere Funktionen ersetzen, den Leser
erreichen ohne die zwischengeschaltete Zeitung
auf Papier. Ein Trugschluss, weil den allermeisten
Bloggern das universale Interesse an Welt fehlt, das
Journalisten eigen ist — die machen einfach ihr Ding.
Ein Trugschluss auch deshalb, weil auch die Blogger
ihr Aufmerksamkeitsproblem haben. Denn sie miis-
sen im Internet erst einmal gefunden werden, sonst
ist ihre Resonanz gleich null.

Nun kam auch noch Twitter hinzu, und ernst-
zunehmende Journalisten machten sich ernsthafte



Gedanken, ob der 140-Zeichen-Kurznachrichtendienst
den Journalismus ersetzen werde. Wihrenddessen
wird getwittert, was das Zeug hilt, auch auf
Journalistentagungen. So am 21.11.2009 bei »Besser
Online« in Mainz, wo ein gewisser »Hildwin« mein-
te bemerken zu miissen: »Qualitdtsjournalismus ist
ein Kampfbegriff der Ewiggestrigen aus dem Print-
Bereich.«

Lassen wir uns nicht verunsichern. Eine
Kernfunktion des Journalismus, gleich in welchem
Medium, wird zunehmend gebraucht: Gegen den
Trend zur gesellschaftlichen Segmentierung, zur
Verspartung der Interessen, zur Abschottung der
kommunikativen Parallelwelten hat er das Grofe
und Ganze, das Gemeinwesen, die Interessen der
Allgemeinheit im Auge zu behalten. Was ehedem nur
ein Programmauftrag fiir den &ffentlich-rechtlichen
Rundfunk war, ndmlich fiir Integration zu sorgen,
sollte mehr und mehr ein Kategorischer Imperativ fiir
alle Medien werden.

Verantwortung fiir die Demokratie
Bei aller Leidenschaft am scharfen Kommentar, bei
aller Lust auf Kritik am System stellt sich dabei auch
die Verantwortungsfrage an uns Journalisten: Was
konnen wir tun, damit Demokratie weiter von den
meisten in unserem Land akzeptiert und, mindestens
als Wahlbiirger, gelebt wird? Was konnen wir tun fiir
die offene Gesellschaft, zu deren Grundidealen sozi-
aler Ausgleich, Toleranz und Frieden gehdren? Was
kann der Journalismus tun — und was sollte er tun?
Der Chefpublizist des Schweizer Ringier-Verlags,
Frank A. Meyer, sagte bereits 20006 in einer Festrede
zur Verleihung des Otto-Brenner-Preises der IG
Metall:

»Wir miissten uns fragen: Wie viel Loyalitit darf die
Demokratie von uns erwarten? Darf sie iiberhaupt
Loyalitdt erwarten? [...) Wenn auf einer Titelseite die
ganze deutsche Politik als Lachnummer verhohnt
wird, dann héhnen Millionen Gber die Politik. Wenn
die Politiker in einem Fernsehbeitrag pauschal als
Liigner diffamiert werden, dann verlieren Millionen
ihren Glauben. Wenn Minister und Parlamentarier
in Millionenaufilage als raffgierige Clique hingestellt
werden, dann fiihlen sich Millionen betrogen.
Selbstverstiandlich miissen wir Kritik Giben. Das
ist seit jeher unsere Aufgabe. Daran hat sich auch
nichts verdndert. Doch unsere Kritik darf nicht die
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Demokratie selbst treffen. Das ist die heikle Seite
unserer Aufgabe: Wie kritisieren wir Politik und
Politiker, ohne Demokratieverdrossenheit zu provo-
zieren«

Die von Meyer aufgeworfene Verantwortungsfrage
wurde jlingst auch von Zeit-Chefredakteur Giovanni
di Lorenzo in einem Leitartikel zur Bundestagswahl
aufgegriffen: »Die Kritik an der Politik hat jedes Mal3
verloren. Sind wir eigentlich noch ganz bei Trost?«
(24.9.2009).

Der aufrechte Gang

Die Beispiele zeigen: Der deutsche Journalismus hat
neben der Haltungs- auch die Verantwortungsfrage
neu entdeckt. Was so mehr und mehr zuriickkehrt,
ist auch das

Wissen um  |m Gegensatz zu Bloggern hat

eine aufrechte

Haltung, die  der Journalismus das groBe Ganze
der Journalist  (nd die Interessen der Allgemein-

gegen die Zu-

mutungen des  NEIL iM Auge zu behalten.

Alltags braucht.

Der langjdhrige SpiegelReporter Jiirgen Leinemann
schreibt in seinem neuen Buch »Das Leben ist der
Ernstfall«, das eigentlich seine Krebserkrankung zum
Thema hat:

»Wer sich als Journalist den aufrechten Gang erhal-
ten will, (...) der braucht ein reflektiertes Verhdltnis
zu sich selbst und seinem Beruf, einen bewussten
Umgang mit der eigenen Subjektivitit. Das ist die
wichtigste Erfahrung meines beruflichen Lebens: Fiir
jeden Journalisten sollte es selbstauferlegte Pflicht
sein, sich durch reflektierte Erinnerung eine Haltung
zu erwerben, eine fiir ihn ganz persénlich charakte-
ristische, bewegliche Beharrlichkeit im Umgang mit
dem Leben.

In seiner Haltung hat die Freiheit des Journalisten
ihren Riickhalt. Wie er auf Ereignisse und auf
Menschen reagiert, wie er sich zur Macht und gegen-
liber Méchtigen verhélt, das ist nicht nur individuell
relevant, sondern das hat auch politische Folgen.
Fiir mich sind zwei Sétze als Leitlinien bestimmend
geworden. Der erste heilst: Wirklichkeit ist alles, wo
man durchmuss. Der zweite ist eine Gedichtzeile
von Peter Riihmkorf: ,Bleib erschiitterbar und wider-
steh.«
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Bundesprdsident Horst Kéhler hat Leinemanns Ruf
nach Haltung aufgegriffen, als er am 8.10.2009 die
Festrede zu »60 Jahre Bundespressekonferenz« hielt.
Kohler sagte: »Haltung haben. Es ist ein ziemlich
altes Wort. Aber ich finde, es kdnnte mal wieder in
Mode kommen. Genau wie ein anderes, viel schlich-
teres Wort: Ahnung haben. Zusammen sind sie stark,
meine ich. Unterhaltung ist wichtig, auch in [hrem
Metier. Aber als Mittel der Information. Nicht zu
ihrem Ersatz.«

Mit »Ahnung haben« hatte der Bundesprdsident
angedeutet, worin offentlich bekundete Haltung und
ernstzuneh-
mende Kritik

Guardian »The new rules of news« aufgestellt. In
Punkt 17 dieser Regeln forderte er nicht nur zu
Haltung (und Kompetenz) auf, sondern sogar zu
direktem (politischen) Engagement:

ye wichtiger wir ein Thema fiir unsere Zielgruppe
erachten, desto hartnéckiger bleiben wir am Ball.
Wenn wir zu dem Schluss kommen, dass eine
bestimmte Regelung oder Praxis gefédhrlich ist, ver-
suchen wir, die dffentliche Meinung zu beeinflussen.
Das bedeutet, dass man laut und deutlich vor der
Immobilienblase hétte warnen miissen.«

Ein engagierter Journalist, der den Grundsatz der

Haltung haben, so Horst Kohler
zum Jubildum der Bundespresse-
konferenz, und Ahnung haben:
»Zusammen sind sie stark.«

Aquidistanz aufgibt — ist das nicht ein Widerspruch in
sich, ein VerstoB gegen berufsethische Standards?
Ich meine nein. Gillmors Thesen erscheinen auf
den zweiten Blick gar nicht so revolutiondr. Denken
wir an den nutzwertorientierten Verbraucher-

griinden: in der
Kompetenz des
Journalisten,
seinem pro-
funden Wissen

um die Sach-
verhalte und ihren Zusammenhang. Kritik aber ist
nach Kohlers Auffassung zu oft bloB moralisierend,
ohne fachlichen Hintergrund: »Was soll man davon
halten, wenn viele von lhnen gern ein Urteil {iber
die Dienstwagennutzung der Gesundheitsministerin
zum Besten geben, aber die wenigsten ein kompeten-
tes Urteil iiber die Gesundheitspolitik der Ministerin
abgeben konnen?«

Und weiter, in gewissem Sinne anschliefend
an Frank Meyer und das von ihm vermisste Feuer,
die Leidenschaft fiir die Demokratie: »Mir fiel zum
Beispiel auf, wie viele von Thnen sich einig waren in
der Beurteilung des zuriickliegenden Wahlkampfs.
Ich hege da einen schlimmen Verdacht: Ich glaube,
vielen von denen in den Medien, die vorgeblich
im Namen der Demokratie und im Kampf gegen
die Politikverdrossenheit nach mehr Schérfe, mehr
Ideologie, mehr Angriff verlangten, denen ging es
gar nicht um die Demokratie. Bestenfalls hatten sie
Langeweile, und schlimmstenfalls vermissten sie
etwas, womit sie ihre Quoten und Auflagen steigern
wollten.«

Hartnackig am Ball bleiben

Die Rede des Bundesprdsidenten war {iberschrieben

mit »Aufklarung braucht Haltung«. Kompetenz sollte

als ein Drittes hinzukommen. Gibt es ein Viertes?
Der amerikanische Medienexperte Dan Gillmor

hat Anfang Oktober auf der Webseite des britischen
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journalismus, der seine Rezipienten schon seit langem
berdt, sich also in gewissem Sinne engagiert und die
neutrale Beobachterrolle aufgegeben hat. Und natiir-
lich ist die Frage »Welche Bank?« in der Krise am
Ende wichtiger als die nach dem besten Biigeleisen
im Test.

Einsatz fiir die gute Sache

Gegen Gillmor kénnte man Hanns-Joachim Friedrichs
zitieren: »yEinen guten Journalisten erkennt man daran,
dass er sich nicht gemein macht mit einer Sache, auch
nicht mit einer guten Sache.« Als Anne Will 2007
den Hanns-Joachim-Friedrichs—Preis erhielt, setzte
sie sich mit diesem Satz auseinander und zeigte sich
iberzeugt,

ydass er mit ,sich gemein machen* meint: Positionen
ungefragt und unkritisch zu iibernehmen, sie sich zu
eigen zu machen, gar manipulativ zu vertreten. Das
darf ein guter Journalist nicht.

Was er aus meiner Sicht darf, ist, sich einzuset-
zen, zum Beispiel auch fiir eine gute Sache. Denn
darin zeigt sich Haltung! Ich setze mich ein fiir die
Verbesserung der Lebensbedingungen der Menschen
in Afrika, ich bin fiir das Verbot aller Minen und
minenédhnlicher Waffen. Und ich bin davon iber-
zeugt, dass fiir die Erreichung dieser und &hnlicher
Ziele biirgerschaftliches Engagement notwendig ist
und dass dazu auch Journalisten ihre Mittel nutzen
miissen.«
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YoM AuUrPASSER ZUM ANPASSER —
DER ROLLENWANDEL DEUTSCHER JOURNALISTEN

gleichfalls Fragen danach, wie Journalisten ihre Rolle in der

Gesellschaft sehen und mit welchen Zielen sie ihren Beruf aus-
tiben. Geht man nach zwei reprdsentativen Journalistenbefragungen
des Hamburger Forschers Siegfried Weischenberg, die in den Jahren
1993 und 2005 durchgefiihrt wurden (befragt wurden jeweils
1.500 Journalisten), haben Ambitionen von Kritik und Kontrolle im
Laufe der Jahre abgenommen; es dominiert das Leitbild des reinen
Informationsjournalisten und News-Managers.

Die allermeisten Journalisten wollen »das Publikum mdglichst
neutral und prézise informieren« (1993 waren es 74 Prozent,
2005 schon 88,6 Prozent), »komplexe Sachverhalte erkldren und
vermitteln« (gestiegen von 74 auf 79,4 Prozent), »dem Publikum
moglichst schnell Informationen vermitteln« (gestiegen von 73
auf 74,1 Prozent) und »die Realitdt genauso abbilden, wie sie ist«
(gestiegen von 66 auf 73,8 Prozent).

Demgegeniiber sind Rollenbilder von politisch ambitioniertem
Journalismus auf dem Riickzug. Der Anteil der Journalisten, die

Fragen von Haltung, Verantwortung und Engagement sind

»Kritik an Missstdnden tiben« als Ziel angeben, ist von 63 Prozent
(1993) auf 57,3 (2005) gesunken. Sprachrohr der Bevdlkerung zu
sein, also »normalen Leuten eine Chance geben, ihre Meinung zu
Themen von 6ffentlichem Interesse zum Ausdruck zu bringen«, woll-
ten 1993 noch 41 Prozent, 2005 nur noch 34, 1. Ahnlich steht es mit
den Zielen »sich einsetzen fiir die Benachteiligten in der Bevolkerung«
(stark gesunken von 43 auf 28,8 Prozent), »die Bereiche Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren« (stark gesunken von
37 auf 23,5 Prozent) sowie »die politische Tagesordnung beeinflus-
sen und Themen auf die politische Agenda setzen« (gesunken von
19 auf 13,8 Prozent). Uwe Kriiger

Quellen:

Armin Scholl & Siegfried Weischenberg (1998): Journalismus in
der Gesellschaft. Theorie, Methodologie und Empirie. Opladen:
Westdeutscher Verlag (Befragung von 1993)

Siegfried Weischenberg, Maja Malik & Armin Scholl (2006): Die
Souffleure der Mediengesellschaft. Report iiber die Journalisten
in Deutschland. Konstanz: UVK (Befragung von 2005)

Auch Helga Kirchner, bis vor kurzem Horfunk-
Chefredakteurin des WDR, nutzte ihre Abschiedsrede
im November 2009 zu einem Plddoyer fiir mehr
Haltung. Die sei zu Unrecht aus der Mode gekommen
— ja, Journalisten ohne Haltung stellten eine Gefahr
dar, so Kirchner. yOhne Wertefundament ist das
Risiko grof, groRer als gegenwértig ohnehin schon,
dem Herdentrieb, der Versuchung zur Verharmlosung
oder Hysterisierung zu erliegen oder der Manie des
Enthiillens, des Am-kochen-Haltens, des immer selben
Skandals oder der Skandalisierung eines unwichtigen
Vorgangs. Das trdgt zur Trivialisierung der Politik bei
ebenso wie zur Politikverdrossenheit.«

Die Umstande sind wenig motivierend

Die Frage bleibt, wie wir wertorientierte Haltungen
(wie Aufklarung und Verantwortung) in Praxis und
Ausbildung weitergeben konnen an eine junge
Generation, die infolge der wenig motivierenden
Realitdt in den Medienorganisationen (keine festen
Stellen, Honorardumping, Stress) schon geniigend
demotiviert ist. Es hilft nur das gelebte Beispiel derer,
die eine Haltung des Trotzalledem zeigen und die

Leidenschaft des journalistischen Berufs glaubhaft
machen konnen. So auch Helga Kirchner, wenn sie
sich an ihre eigene Ausbildung im WDR erinnert:

»lch konnte Vorbilder studieren, die Malistibe
gesetzt haben. Redakteure, die neugierig, unbequem,
urteilskréftig, selbstkritisch, integer und zugleich
handwerklich versiert waren. Und die Haltung hat-
ten! Sie standen fiir etwas ein, bezogen Position, lie-
Ben sich nicht verbiegen von Moden, Zwéngen oder
Pressionen. Keine Helden — die sind im Journalismus
so rar wie in der tbrigen Gesellschaft — nein, aber
Persénlichkeiten, die vom Sinn dieser Institution
liberzeugt waren und dafiir einstanden.«

In meiner personlichen beruflichen Entwicklung
habe ich gliicklicherweise einige Lehrmeister die-
ser Art gehabt. Achim Feldmann, der leider nicht
mehr lebt, war Lokalchef der Neuen Westfélischen
in Minden/Westfalen — ein passionierter Journalist,
hartndckig recherchierender Nachrichtenmann,
engagierter Christ und Biichernarr. Als ich mich als
junger Volontdrpraktikant in seiner Redaktion an den
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Volker Lilienthal hat
seit Juli 2009 die
Rudolf-Augstein-
Stiftungsprofessur
am Institut fir
Journalistik

der Universitét
Hamburg inne.
Zuvor arbeitete er
als verantwortlicher
Redakteur von EPD
Medien.

ersten kritischen Berichten versuchte und verdrger-
te Reaktionen nicht ausblieben, bemerkte Feldmann
nur trocken: yMach weiter so — Hauptsache, sie riih-
ren sich.«

Roland Koch den Handschlag verweigert

Wie steht es um Haltungsbeispiele in der Gegenwart?
Aus jiingster Zeit wird einem da zuvdrderst
Nikolaus Brender einfallen. »Verweigerung ist auch
eine Haltung«, hat Hans Leyendecker eine seiner
Geschichten zum Thema in der Siiddeutschen Zeitung
(26.11.2009) iiberschrieben — und dabei das Detail
berichtet, dass Brender die Stirn besall, Ministerpra-
sident Roland Koch den angebotenen Handschlag zu
verweigern, als dieser einmal, mitten im Konflikt, auf
ihn zukam.

Als jlingeres Beispiel fiir Haltung fallt einem auch
Sergej Lochthofen ein, der sich als Chefredakteur der
Thiiringer Allgemeinen offenbar intern gegen redakti-
onelle Spar- und Synergiepldne des WAZ-Konzerns zur
Wehr gesetzt hatte, deshalb abgeldst werden sollte
und der sich leider durch einen unsinnigen Nazi- und
Stalinvergleich (»Sippenhaft«, weil auch seine Frau die
Zeitung verlassen soll) selbst ins Abseits katapultierte.
Der Kulturredakteur Henryk Goldberg, erkldrterma-
Ren kein Freund von Lochthofen, hat ihn gleichwohl
im Freitag(30.11.2009) gewlirdigt: »Er versuchte die
Balance von Qualitdt und Popularitdt. Eine Balance,
die Journalisten nicht immer mogen, die aber fiir eine
Regionalzeitung eine Uberlebensstrategie ist. Und da
gab es niemanden in Thiiringen und nicht sehr viele
in Deutschland, die besser waren.«

Wenn es um Haltung in jiingerer Zeit geht, kommt
man auch an Giinter Wallraff nicht vorbei, der seit
seinem Neuengagement durch Zeit und ZDF ein
fulminantes Comeback als Rollenreporter an den
Bruchstellen der entsolidarisierten Gesellschaft hin-
gelegt hat. Nun sind ein Buch, ein Hérbuch und ein
Film hinzugekommen. Experimentalanordnung: Wie
viel Rassismus erfdhrt ein Schwarzer im Deutschland
des Jahres 2009?

Wallraff engagiert sich, aber er provoziert seine
Objekte auch so, dass herauskommt, was er erwar-
tet hat — ein alter Vorwurf gegen sein Konzept von
Journalismus. Christian Geyer bemerkte in der
Frankfurter Allgemeinen (21.10.2009): Obwohl eine
professionelle Maskenbildnerin am Werk war, hat die
afrikanische Maskerade doch etwas Unvollkommen-
Karnevaleskes, geradezu rassistisch Aufreizendes.«
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Ahnlich kritisch duRerte sich eine Leserin in einem
Leserbrief an die Zeit. Ob Wallraff nicht ganz andere
Reaktionen erfahren hdtte, so fragte sie, wenn der von
ihm gegebene Schwarze freundlicher aussdhe?

Self-fulfilling prophecy also? Es scheint, als habe
Wallraff bei diesem Thema seine Methode {iiber-
zogen. Sein miirrischer Blick in die Welt sorgt fiir
die Rechercheresultate, die er erwartet. Auch die
Versuchsanordnung, dass Wallraffs fiktiver Schwarzer
mit (deutschem!) Wohnwagen und ganzer Familie
auf einem Campingplatz auflduft, erscheint {ibertrie-
ben, wie ein konstruierter Slapstick fiir die Versteckte
Kamera.

Diese Einwdnde diskreditieren aber nicht Wallraffs
Gesamtprojekt: als Rollenjournalist in die verborgenen
Ecken der Gesellschaft (Call-Center, Brétchenfabrik)
einzudringen und die vorgefundene Wirklichkeit, wo
notig, auch durch Provokationen zur Kenntlichkeit
zu verdndern. Denn es stimmt ja, was Wallraff
von sich selbst sagt: »Ich werde gebraucht.« Die
Verschlechterung des sozialen Klimas verlangt nach
einem wie ihm, der dies riicksichtslos thematisiert.

Wallraff ist das herausragendste Beispiel eines dezi-
diert politischen Engagements. Auch Anne Will enga-
giert sich, wenngleich in Afrika und gegen Minen,
weniger also in Deutschland.

Selbstausbeutung aus Leidenschaft

Es kann schon sein, dass unter dem Eindruck der
Finanzkrise, aber auch des Hartz-IV-Komplexes
die deutschen Journalisten etwas weiter nach links
gerlickt sind. Gewisse Kommentierungen bis in die
konservative Wirtschaftspresse hinein deuten darauf
hin. Ob das mehr als eine kritische Konjunktur ist,
ob die Enttduschung iiber Gier und Versagen der
Manager- und Bankenelite dauerhaft zu einem politi-
schem Engagement fiihrt, bleibt abzuwarten.

Klar ist: Qualitdtsjournalismus im Sinne der hier
zitierten GroBmeister des Gewerbes, dieser publi-
zistischen Personlichkeiten, ist heute — bei extrem
verschlechterten Arbeitsbedingungen und konfron-
tiert mit einer Gleichgiiltigkeit und Harthorigkeit
von grofen Teilen des Publikums — nur mehr durch-
zuhalten mit einem hohem Mal an intrinsischer
Motivation, mit Leidenschaft und oft auch mit einem
Gutteil Selbstausbeutung. Das ist der notwendi-
ge Investitionsbeitrag von Journalisten, denen an
Aufklarung gelegen ist, die ihren Beruf als Dienst an
der Gesellschaft verstehen. |



_ 7UKUNFT DER ZEITUNG | KOOPERATIVER JOURNALISMUS

In Zukunft sind

Blogger, Twitterer, Suchroboter: Wir sollten langsam einsehen,
dass nicht mehr wir allein die Zeitung machen. Ein Plddoyer des
Guardian-Chefredakteurs flr mehr kooperativen Journalismus.

VON ALAN RUSBRIDGER*

ine Vortragsreihe, die letzten Sommer in

London gehalten wurde, lief mich aufhor-

chen: yWarum Journalismus wichtig ist« lau-

tete der Titel. Nun ja, dariiber sollten wir uns
wohl einigen kénnen. Doch dass es {iberhaupt nétig
ist, den Journalismus grundsatzlich zu verteidigen, ist
schon etwas erniichternd. Ist es tatsdchlich so weit
gekommen? Als ich begann, iiber meinen eigenen
Beitrag zu dieser Vortragsreihe zu griibeln, wurde mir
Kklar, dass die Frage schwieriger zu beantworten ist, als
es zundchst scheint.

Als es noch selbstverstdndlich wat, dass Journalis-
mus wichtig ist, teilten wir eine Reihe von Ansichten
dar{iber, was Journalismus ist, wie er verbreitet und
finanziert werden sollte, durch welches Medium
wir ihn zum
Ausdruck brin-

sie meines Wissens kaum Leute beschéftigen, bei
denen die Berufsbezeichnung »Journalist« gerechtfer-
tigt wére. Hier sind drei solcher Seiten:

Biirger melden Missstande: »Fix my street«
Die erste, FixMyStreet.com, ist eine Seite, auf der
Biirger alle Missstdnde in ihrer Umgebung melden
konnen. Zum Beispiel ein Schlagloch. Solange wir
zurlickdenken konnen, war es die Aufgabe von
Lokalzeitungen, iiber Schlaglocher zu berichten.

Der Vorgang war einfach und miihsam zugleich:
Ein Schlagloch beschddigt einen Reifen oder ein
Auto. Die Zeitung fotografiert den Fahrer, wie er auf
das Schlagloch zeigt. Der Reporter dokumentiert die
Wut des Mannes. Wenn es gut lduft, teert jemand
von der zustdndigen Behorde das Loch zu — unbe-
merkt von der Lokalzeitung, die sich dem néchsten

Gemeinderdte melden Reparatur-
malBnahmen, sodass es dlle
mitbekommen. Genau wie bei
Regionalzeitungen — nur besser.

gen, und — last
but not least
— wer Journa-
lismus macht.
Wir stimmen

Schlagloch widmet.

All das erledigt FixMyStreet.com viel einfacher und
effektiver — billiger sowieso. Ein Biirger meldet das
Schlagloch der Webseite. Dort erscheint es auf einer

vermutlich im-
mer noch darin {iberein, dass er wichtig ist, aber es
diirfte mittlerweile schwieriger sein, sich darauf zu
einigen, was Journalismus eigentlich ist.

Verdrehter Journalismus

Eine Antwort auf diese Frage geben viele Webseiten,
die quasi-journalistische Funktionen ausiiben, aber
iberhaupt nicht wie Zeitungen oder digitale Zeitungen
aussehen. Sie verdrehen, ergdnzen, verwdssern oder
ersetzen den herkdmmlichen Journalismus. Manche
kdnnen sogar als Journalismus durchgehen — obwohl

*Reprinted with kind permission of British Journalism Review 20/3, 2009.
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Karte und kann per Postleitzahl gesucht werden. Man
kann eigene Fotos vom Mobiltelefon aus senden. Die
besseren Gemeinderdte beobachten die Webseite und
melden Reparaturmalnahmen, so dass es alle mitbe-
kommen. Genau wie Lokalzeitungen — nur besser.

Parlamentsberichte: » They work for you«

Die zweite Webseite, TheyWorkForYou.com, kommt
von denselben Leuten, die »Fix my street« erfun-
den haben. Die Seite bietet dermaBen umfangrei-
che Parlamentsberichterstattung, dass die 7imes
zu ihrer Glanzzeit nicht davon hitte trdumen kon-
nen. Auch hier konnen Biirger nach allen mogli-
chen Informationen suchen, entweder anhand von
Themen oder {iber die Namen von Parlamentariern.
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wir Viele

Man kann dort einen riesigen Schatz an Information
durchsuchen — Reden, Anfragen und Statements zu
bestimmten Interessen oder Themen. Man kann
Alerts erstellen, die einen iiber Themen auf dem
Laufenden halten, die einem am Herzen liegen. Man
kann den Abgeordneten seines Wahlkreises kontak-
tieren. Die gesamte Webseite ist voll automatisiert.

Lokalnachrichten: Everyblock.com

Bei der dritten Webseite dreht sich alles darum,
Daten aufzustdbern: Die amerikanische Seite Every-
block.com ist das geistige Kind eines Webentwicklers
namens Adrian Holovaty.

Holovaty, der damit kokettiert, »den ganzen Tag
lang Postleitzahlen einzutippen, hat folgende Idee:
Er will alle offiziellen Informationen aufspiiren, die
man zu einer bestimmten Lokalitdt finden kann und
sie in eine Karte eintragen. Man gibt eine Postleitzahl
von Chicago oder einer Reihe anderer Stadte ein, und
Holovatys Seite liefert einem eine erstaunliche Menge
an Details {iber Straftaten, Schulberichte, Restaurants,
Inspektionen, Baugesuche oder Flohmaérkte in die-
ser Gegend. »Soweit wir wissen«, heilt es auf der
Webseite, »ist dies der detaillierteste Ansatz von
Lokalnachrichten, den es jemals gegeben hat.«

Zeit fiir die »symbiotische Zeitung«

Alle drei Webseiten sind Beispiele dafiir, wie
Information heute gespeichert, gesucht, verdffentlicht
und gemeinsam genutzt wird. Die drei Seiten haben
vieles mit herkémmlichem Journalismus gemeinsam:
Sie beschdftigen sich mit Fakten, Statistiken und
Informationen des offentlichen Lebens, der Politik
und des Dienstleistungssektors. Die Seiten kénnen
Informationen mit Expertenanalyse und Kommentar
vermischen — genau wie eine Zeitung.

Anders aber als Zeitungen sind diese Seiten stark
personalisiert. Manche wiirden sagen, sie sind in vie-
ler Hinsicht niitzlicher. Andere wiirden das bestrei-
ten. Ist irgendetwas davon »Journalismus«? Ist es von
Bedeutung? Es ldsst sich sicher nicht leugnen, dass
hier etwas Interessantes im Gange ist. Aber so aufre-
gend dies alles ist — es wére doch ein Fehler anzuneh-
men, nun sei flir den herkémmlichen Journalismus der

Moment gekommen, die Segel zu streichen. Wenn ich
mir einige der hochkardtigen Geschichten anschaue,
die wir in jlings-

ter Zeit beim  [Das qufregendste Material schick-

Guardian verof-

fentlicht haben, (€N UNS sachkundige Leser aus
kann ich ein  Barclays Bank. Es enthlllte, wie

interessantes

Muster erken. i€ Bank Steuern umgehen wollte.

nen, eine Form
des kooperativen Journalismus, den ich »symbiotische
Zeitung« nenne. Hier ein paar Beispiele:

Fallbeispiel I: Die Steuerliicke

Bei dieser breit angelegten Recherche ging es um
Steuerhinterziehung groRer Unternehmen. Sie begann
ganz konventionell als Artikelserie im Team. Wir rich-
teten eine Reihe von Riickmeldungs- und Beteiligungs-
moglichkeiten ein iiber Blogs, E-Mails und Beitrdge
auf unserer Internetseite »Comment is free«.

Die Serie profitierte von zahlreichen &uBerst
sachkundigen Lesern, die uns mit Hinweisen und
Dokumenten weiterhalfen — das klassische »Sie-wis-
sen-mehr-als-wir-Syndrom«. Das aufregendste Material
wurde uns in Form interner Dokumente der Barclays
Bank zugeschickt.

Heute sind die Unterlagen bei Wikileaks gespei-
chert, der unzerstdrbaren Bibliothek interessanter
Dokumente. Die Schriftstiicke enthiillten, wie die
Bank eine Reihe komplexer Arrangements zu vertu-
schen versuchte, um Steuern zu umgehen. Die Serie
hatte zur Folge, dass der Staat seine Vorgehensweise
sofort dnderte und harte MaBnahmen gegen die anst6-
Rigen Vorhaben ergriff.

Fallbeispiel 1l: G20 und lan Tomlinsons Tod

Auch diese Geschichte begann mit einer hartnéckigen
Recherche, und zwar von Paul Lewis, einem jungen
Journalisten des Guardian. Er ackerte sich durch das
Beweismaterial und nutzte Twitter, um ein Publikum
anzusprechen, das weit {iber die Leser des Guardian
hinausreicht. Daraufhin durchsuchten zahlreiche
Leute, die an jenem Tag in der Menschenmenge gewe-
sen waren, ihre eigenen digitalen Aufzeichnungen
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Die Cleversten haben um ihre
Recherchethemen Communitys
aufgebaut. Spdter benachrichtigen
sie ihre Follower (iber die Artikel.
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und schickten ihre yBeweisstiicke« an Paul. Nicht an
die Polizei oder die Behtrden wohlgemerkt, sondern
an den Reporter eines »Mainstream-Mediums«, dem
es gelungen war, ihr Vertrauen zu gewinnen.

Die Polizei wird es sich fiir die Zukunft merken,
dass unter einer solchen Menge von Menschen tau-
sende »Reporter« sind. Ein New Yorker Fondsmanager
entdeckte, dass er den Moment festgehalten hatte,
in dem ein Polizist Tomlinson angriff, kurz bevor er
zusammenbrach und starb. Er schickte die Aufnahmen
an Paul. Der Rest ist bekannt (siehe Kasten).

Twitter als Massenrecherche

Die cleversten Journalisten des Guardian haben auf
verschiedene Art mit Twitter experimentiert. Sie
haben um ihre
Themen herum
gut informierte
Communities
aufgebaut; sie
nehmen die
Ideenausdiesen
Communitys
beim Recherchieren und Schreiben ihrer Geschichten
auf (yDie Weisheit der Vielen« wie der US-amerika-
nische Journalist James Surowieki es nannte). Spater
benachrichtigen sie ihre »Follower« iiber verdffent-

lichte Artikel — effektives Marketing fiir die Inhalte
des Guardian.

Technologie-Autorin Jemima Kiss hat derzeit fast
14.000 Follower. »Guardiantech«, der Technologie-
Pod, an dem sie malgeblich beteiligt ist, hat mehr
als 960.000 Follower. Sie haben richtig gelesen: Fast
eine Million Menschen verfolgen die Technologie-
Berichterstattung des Guardian, fast drei Mal so viele
Leser wie Kdufer tdglich.

Das Team hat verschiedene Experimente mit
ycrowd sourcing« gemacht. Einmal {iberredeten sie
die Community, auf »Google Docs« eine Tabelle aller
Fusionen und Ubernahmen zu erstellen, an denen die
beiden [T-Unternehmen Sun und Oracle beteiligt waren.
Die so entstandene Tabelle unterschied sich kaum von
einer dhnlichen Aufstellung, die »in-house« iiber die
Redaktion des Wall Street Journals erstellt wurde.

Uber 100.000 Kommentare im Monat

Die Guardian-Webseite yComment is Free« exis-
tiert nunmehr im dritten Jahr und hat jdhrlich ihre
Besucherzahlen verdoppelt.

Die Idee der Seite besteht darin, dass die traditio-
nellen Zeitungskommentare, die ein halbes Dutzend
hoch bezahlter »Stars« schreibt, nicht die einzig
richtigen sind. Wenn etwas in der New York Times
erscheint und in die Kategorie »Ausland« fillt, kon-

IAN TOMLINSONS LETZTER SPAZIERGANG

London, 1.4.2009, frither
Abend: Einen Tag vor
dem G20-Treffen sind

Polizisten in der Stadt aufmar-
schiert. Das Treffen der wichtigs-
ten Politiker der Welt soll ohne
Ausschreitungen stattfinden. lan
Tomlinson schlendert von sei-
ner Arbeit als Zeitungsverkdufer
nach Hause. Er ist Vater von fiinf
Tochtern und vier Sohnen, wohnt aber seit Oktober 2008
allein in einem schdbigen Hotel in der Lindsey Street
in der Ndhe des Smithfield-Fleischmarktes. Tomlinson
vergrabt die Hénde in den Hosentaschen. Wenig spdter
ist er tot.

Zundchst heiBt es, er ware eines natiirlichen Todes
gestorben. Herzinfarkt. Doch mit dem vom Guardian vertf-
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Video of police naaaul &n len Toml.

fentlichten Video kommen Zweifel
an dieser offiziellen Version auf. Der
Clip zeigt, wie ein Polizeibeamter
Tomlinson von hinten mit seinem
Stock in die Kniekehle schldgt.
Dann stoBt er ihn, und Thomlinson
stolpert zu Boden.

Nach dem Guardian-Scoop
nimmt die unabhéngige »Indepen-
dent Police Complaints Commission
(IPCC)« Ermittlungen auf. Ian Tomlinsons Tod bringen
Medien auf der ganzen Welt grof in die Schlagzeilen. Eine
zweite Autopsie, von der Familie Tomlinsons veranlasst,
ergibt, dass Tomlinson an einer Bauchblutung gestorben
sein diirfte. Die Ergebnisse einer darauthin angeordneten
dritten Untersuchung bleiben unverdffentlicht.

Manuel Thomé



Die SPESEN DER »MPs«

ielleicht hat sich Ulla Schmidt, Ex-Bundesgesund-
heitsministerin, im vergangenen Sommer bei

ihren britischen Kollegen telefonischen Rat geholt:
Nachdem ihr Dienstwagen gestohlen wurde, mit dem sie
auf Kosten der Steuerzahler an die Costa Blanca gereist
way, sollte sie sich binnen weniger Stunden erkldren. Im
Skandal um die Abrechnungen ihrer britischen Kollegen
jedenfalls, den »Members of Parliament« (PMs), gab
es so ziemlich nichts, was die Lords und Commons
ihren Wéahlern nicht in Rechnung stellten: fragwiirdi-
ge Zweitwohnsitze, 5.000 Pfund fiir ein elektrisches
Gartentor, private Ubernachtungen im Luxushotel und
vieles mehr.
Der Daily Telegraph forderte erste Details bereits im
Mai des vergangenen Jahres in einer beispiellosen Ent-
hiillungskampagne zutage. Fiir einen sechsstelligen Betrag,

nen Sie davon ausgehen, entweder die Meinung von
Roger Cohen oder von Tom Friedman zu bekommen.
Beide sind wunderbare, scharfsinnige Autoren. Aber
es scheint doch ziemlich beschrinkt, sie fiir die ein-
zig horenswerten Stimmen zu halten, egal ob es um
Afrika, den Mittleren Osten, China, Iran, Venezuela
oder Russland geht.

Comment is Free dagegen verdffentlicht pro
Monat mehr als 1.000 Artikel ganz unterschied-
licher Personen: Politiker, Rechtsanwilte, Arzte,
Priester, Rabbis, Lehrer, Soldaten, Geschéftsfrauen,
Akademiker, aber nur wenige Journalisten. Wir verdf-
fentlichen im Monat rund 105.000 Kommentare von
25.000 Kommentatoren.

Sicher schwankt die Qualitdt der Kommentare,
aber alles in allem ist die Webseite in gewisser Weise
das vielfdltigste Diskussionsforum einer Zeitung in
GroBbritannien, wenn nicht sogar weltweit. Die bes-
ten der dort eingesendeten Artikel und Kommentare
sind so gut wie das, was bezahlte Journalisten produ-
zieren. Natiirlich kénnten diese Leute auch ihre eige-
nen Blogs schreiben oder anderswo kommentieren.
Aber es ist etwas anderes, auf einer Webseite mit fast
30 Millionen Lesern weltweit zu schreiben.

Fallbeispiel 1lI: Die Parlamentarier-Affire
Als das Parlament endlich auf die brillante Enthiillung
des Telegraph im Juni 2009 reagierte und die

ZUKUNFT DER ZEITUNG

hieB es, hétte das Blatt tiber geheime Quellen eine Diskette
mit den sensiblen Daten erworben.

Nach Anfeindungen von erbosten Wihlern musste
das Parlament im Juli noch einen draufsetzen: Durch
das britische Informationsfreiheitsgesetz (»Freedom of
Information Act«) sah es sich gezwungen, den Kassensturz
{iber alle verbuchten Politikerabrechnungen auf der eige-
nen Webseite des Hohen Hauses zu publizieren — eine Flut
an Dokumenten schwemmte so an die Offentlichkeit, es
diirften tiber 2.000.000 gewesen sein.

Nach den Enthiillungen des Daily Télegraph und
der User-Recherche des Guardian mussten zahlreiche
Parlamentsmitglieder zuriicktreten. Der »parliamentary
expenses scandal¢ ist damit eine der groBten Erschiitterun-
gen in der politischen Geschichte Grofbritanniens.

Manuel Thomé

Ausgaben der Parlamentsmitglieder verdffentlichte
(wenn auch stark bearbeitet), war kein Newsroom
in der Lage, die Flut der zeitgleich verdffentlichten
Dokumente zu iiberblicken. Vielleicht war das die
Absicht dahinter (vgl. Kasten).

Der Guardian spannte seine Leser ein. Wir stellten
460.000 Dokumente auf unsere Webseite. Innerhalb
von wenigen Tagen arbeitete sich eine virtuelle
»Redaktion« mit 23.000 »Reportern« durch 210.000
der Dokumente. Sie machten auf alle interessanten
Fakten oder Zeilen aufmerksam, die sich unsere eige-
nen Reporter ndher anschauen sollten.

»Wir« und »die«
Das sind alles Beispiele fiir eine symbiotische Form
des Journalismus: nicht alte gegen neue Medien,
nicht »wir« gegen »die« — sondern »wir und die«. In
jedem der Fille hdtten wir ohne die Beteiligung »der
anderen« nicht annghernd das Gleiche produzieren
konnen. Und die »anderen« hdtten nicht anndhernd
das Publikum oder die Wirkung erreichen kénnen, die
ihnen die Plattform des Mainstream-Mediums bot.
Die Zukunft ist symbiotisch: Blogger kdnnen
bloggen, Experten kdonnen Meinungen abgeben,
Protestler konnen aufzeichnen und {iberwachen.
Aber wir — Journalisten im herkommlichen Sinne
— sollten nicht unterschdtzen, welchen Anteil wir
dabei einbringen. |

Alan Rusbridger
ist Chefredakteur
des Guardian.
Ubersetzung:
Ingrid Lorbach.

messace M | /2010

41



WOLF SIEHT FERN

FRITZ WOLF IST FREIER JOURNALIST
IN DUSSELDORF.

Die dimmste aller
Fernsehfragen geisterte
durch alle Programme:

Wo warst Du,
als die Mauer fiel?
Angela Merkel war
Ubrigens damals
in der Sauna.
Zwanzig Jahre spdter
schritt sie mit ihren

Staatsgdsten durchs

Brandenburger Tor,

untermalt mit dem
Scorpions-Welthit vom

»Wind of Changex.
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eimelige

nterhaltung ist das Schwarze Loch im Medienuniversum.
Es breitet sich iiberall aus und wer ihm zu nahe kommt,
wird verschluckt. So ist es im vergangenen Jahrestagsjahr
2009 der Erinnerung, der Geschichte und der Politik
gegangen. Sie haben sich alle in Unterformen der Unterhaltung
verwandelt: Unterhaltungserinnerung, Unterhaltungsgeschichte
und Unterhaltungspolitik. Darin folgten sie ganz den Gesetzen des
Mediums, fiir das der TV-Produzent Nico Hofmann (TV-Spielfilme
yDresden«, »Mogadischu«) jlingst kurz und biindig die Diagnose
gestellt hat: »Fernsehen ist ein Erregungsmedium geworden.«
Man konnte die Anziehungskraft des Schwarzen Lochs am
Jahrestag des Mauerfalls gut beobachten. Seit Jahren unterhdlt RTL
seine Zuschauer einmal jdhrlich mit dem sogenannten Domino-
Day, einem dieser inhaltsleeren Fernseh-Spiele, bei dem es darauf
ankommt, einen Rekord aufzustellen, den niemand braucht, in
einer Fahigkeit, die auch niemand braucht.

ie sich herausstellte, konnte die Idee doch jemand

gebrauchen. Die Bundesregierung ndmlich, als sie

nach einem symbolischen Bild suchte, mit dem sich

die historische Wende vor zwanzig Jahren bebildern
lieBe. Also fiel zum sogenannten »Fest der Freiheit« symbolisch
noch einmal die Mauer, und zwar in Form von 1.000 groBen
bemalten Styroporsteinen, genau wie bei RTL. Nur halt angestofen
von Lech Walesa und gedacht als Inszenierung fiir die internatio-
nalen Medien. Dass Thomas Gottschalk die Unterhaltungsshow
dieser Gedenkfeier moderierte, passte ebenso ins Bild wie der
Scorpions-Welthit vom »Wind of Change«, mit dem Kanzlerin
Merkel den Gang mit ihren Staatsgdsten durchs Brandenburger Tor
untermalen lieR.

Dass es sich bei dem Spektakel um das Erinnern an eine welt-
politische Wende gehandelt haben konnte und nicht nur um ein
Wonhlfiihlprogramm fiir gut gelaunte Berliner, auf diese Idee konnte
man dabei schon fast nicht mehr kommen. Der Kalte Krieg, das
Aufeinandertreffen zweier Weltsysteme und die Parallel-Existenz
zweier deutscher Staaten als der geschichtliche Preis dafiir, dass die
Deutschen zuvor die Welt mit einem Weltkrieg {iberzogen hatten
— kaum noch ein Hauch von Ahnung davon.

DabeiwargroBesJahrestags-Erinnernangesagtaufallen Fernseh-
kandlen. Aber nicht als Begreifen, sondern als Nachempfinden,
als Erlebnisgeschichte. Die diimmste aller Fernsehfragen geis-
terte durch alle Programme: Wo warst Du, als die Mauer fiel?
Angela Merkel war {ibrigens damals in der Sauna, was sie nicht
abgehalten hatte, Kanzlerin zu werden. Nach der Logik der TV-
Erinnerungskultur hdtte sie eigentlich gar keine politische Karriere
machen diirfen.
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Unterhaltung

uch die aktuelle Politikberichterstattung

treibt im Medienuniversum ein Stiick ndher

an das Schwarze Loch Unterhaltung heran.

an merkt es an der Geschwindigkeit, mit

der Theodor zu Guttenberg von sich ein Bild geschaf-

fen hat, das eine Zeitlang als das Bild eines modernen

Politikers galt: als Einheit von Politik und Dresscode.

Oder als Verteidigungsminister dann als Einheit von
Krieg und Design.

Als er, gerade frischgebackener Wirtschaftsminister,
auf dem Times Square fiir die Journalisten posier-
te und in seiner Korpersprache den Ernst der Wirt-
schaftskrise vermissen lie}, dachten manche noch an
den Ausrutscher eines politischen Anféngers. Es war
aber ein Probelauf. Inzwischen hat zu Guttenberg als
Verteidigungsminister seine Fdhigkeit zur Selbstins-
zenierung und seinen Look weiterentwickelt. Das
Signal setzende Bild ging als Pressefoto durch die
Medien. Es zeigt den Minister auf dem Flug nach
Kundus in einem Truppentransporter. Er steht leger
im Anzug zwischen den sitzenden Médnnern in
Tarnuniform, locker in der Korperhaltung, die Hande
in die Hiiften gestemmt. Ware doch gelacht, sollte
das heiBen. Die politische Diskussion um den verhee-
renden Luftangriff in Afghanistan stand noch in der
Frithphase.

Beim néchsten Flug nach Kundus trug zu Gutten-
berg eine schusssichere Weste, auch die passte wie
mafgeschneidert. Es war jedoch auch schon die Dif-
ferenz zu spiiren zwischen dem Politiker-Image und
dem politischen Druck, der sich nach der abrupten
Wende in den Guttenbergschen Bewertungen von
yangemessen« zu »nhicht angemessen« aufgebaut
hatte. Das Bild vom lockeren, souverdnen Newcomer
in der Politik war nicht mehr haltbar. Das ndmlich ist
die Kehrseite von Medien-Images — sind sie einmal
durchl6chert, dann werden sie von den Medien auch
wieder erbarmungslos demontiert.

eben diesen Inszenierungen und Re-
Inszenierungen wurde ein anderer Aspekt
dieses Luftangriffs in den Medien nur
wenig beachtet. Die Fliegerleitstelle, von
der aus Oberst Klein den Bombenangriff befehligte,
trug den Code-Namen »Red Baron«. Mit diesem
wurde im Ersten Weltkrieg der Jagdflieger Manfred

von Richthofen bezeichnet, der {iber 80 gegnerische
Flugzeuge abgeschossen hatte. Der »Rote Baron,
keineswegs ein edler Kdmpfer, sondern ein brutaler
Militdr, wurde im Kaiserreich zur Legende verkldrt, als
ritterlicher Abenteurer der Liifte: ein Medienstar seiner
Tage. Auch dieser »Red Barong hat schon seine Unter-
haltungsschleife durch die Medien gezogen. Im ver-
gangenen Jahr lief ein deutscher Spielfilm in den Kinos,
der den ersten maschinisierten Vernichtungskrieg
der Geschichte als Ménnerabenteuer verharmloste.
Computerspieler wiederum kennen diverse Varia-
tionen des Computerspiels »Red Barong, in dem sie
die Luftschlachten des Ersten Weltkriegs noch einmal
austragen konnen.

Kein schoner Gedanke: dass die Images der
Unterhaltungsindustrie einflieBen in die Realitdt
eines gegenwdrtigen Krieges und seine media-
le Wahrnehmung prdgen. Und das auch noch bei
einem Krieg, der in der Politiksprache offiziell nur
im Adjektiv »kriegsdhnlich« vorkommt (und viel-
leicht mit waffendhnlichen Gerdten ausgetragen wird
und leichen-dhnliche Personen produziert). Einen
Versuch, diesen Zusammenhang zu reflektieren, hat
man im Fernsehen nicht gesehen.

eflexion wird immer mehr zur Tertidrtugend

des Fernsehens. Zuallererst muss das Erre-

gungsmedium mit neuen Reizen gefiittert

werden. Ganze Staaten beschéftigen sich in-
zwischen mit der Frage, wie sie sich mit symbolischen
Bildern ins visuelle Geddchtnis schreiben kénnen. Die
Regierung der Malediven hat vor der Insel Girifushi
eine halbe Stunde in Tauchmontur unter Wasser
getagt, um zu zeigen, was ihrem Paradies bevorsteht,
wenn die Erderwdrmung nicht gestoppt wird.

Wenig spéter hat sich das nepalesische Kabinett
auf das Kalapattar-Plateau im Himalaya fliegen lassen,
um mit einer Sitzung in {iber 5.000 Meter Hohe zu
demonstrieren, welche katastrophalen Folgen das
Schmelzen der Gletscher fiir das Land haben wird.
Einziger Tagesordnungspunkt der Hochgebirgssitzung:
die Rede des nepalesischen Regierungschefs auf der
Klima-Konferenz von Kopenhagen. Guter Einfall. Die
Bilder gingen um die Welt. Aber hat man von der
Rede des Regierungschefs in den Fernsehnachrichten
sonst noch etwas gehort? |
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Kommunikation

Deutsche Bahn, Deutsche Post, Biosprit-Verband: Interessengruppen
verschleiern ihre Botschaften héufig mittels der Third Party
Technique. Eine Herausforderung fur Journdlisten.

VON ULRICH MULLER

nde November 2009 sprach der Deutsche
Rat fiir Public Relations eine offentliche
Riige gegen die Lobbyagentur EPPA GmbH
aus und warf ihr ein »professionell aus-
gearbeitetes Geschéftsmodell der verdeckten PR«
vor. EPPA sowie die Agentur und Denkfabrik
Berlinpolis hatten im Auftrag des Verbandes der
Deutschen Biokraftstoffindustrie (VDB) Leserbriefe,
Artikel und Kommentare in verschiedenen Medien
und Internetportalen platziert, die sich positiv zum
umstrittenen Thema Biokraftstoffe duBerten.
Berlinpolis hatte zudem eine passende Forsa-
Umfrage verdffentlicht, die unter anderem von der
Nachrichtenagentur DPA und der Siddeutschen
Zeitung aufgegriffen wurden. Die Leserbriefe
erschienen in FAZ, Frankfurter Rundschau, Welt,
Markische Aligemeine, 1az und Junge Welt. In der
Financial Times
Deutschland

und Unternehmen angeboten habe. Dies verdeutlicht,
dass es einen Markt fiir verdeckte Meinungsmache
gibt. Tatsdchlich liegt Unternehmen, Agenturen und
Verbinden hiufig daran, die Offentlichkeit unter-
schwellig zu beeinflussen und den Absender der
Botschaften zu verschleiern. Nicht immer ist das so
drastisch wie im Fall EPPA und Berlinpolis. Es gibt
andere Taktiken, bei denen der Absender nicht vollig
verschwiegen wird, sondern nur in den Hintergrund
riickt. Auch sie kénnen die Offentlichkeit in die
[rre fiihren und sind eine Herausforderung fiir den
Journalismus.

Glaubwiirdige Dritte

Gemeinsam ist solchen PR-Strategien das einfache
Kalkiil: Wenn der Absender der Botschaften ver-
schwiegen wird, wirken sie glaubwiirdiger und wer-
den weniger hinterfragt. Gerne legt man die eigenen
Botschaften vermeintlich unabhédngigen Dritten in den

EPPA und Berlinpolis platzierten
Leserbriefe und Kommentare,

in denen die umstrittenen
Biokraftstoffe positiv wegkamen.

und der Welt
am Sonntag
publizierte der
Berlinpolis-
Geschiftsfiihrer

Mund — wie etwa der Denkfabrik Berlinpolis. In der
anglo-amerikanischen Debatte wird dieses Vorgehen
als Third Party Technique bezeichnet.

Beispiel Bahn-Skandal: Berlinpolis verdffentlich-
te im Oktober 2007 eine Umfrage zum Streik der

Daniel Dettling
Meinungsbeitrdge, wonach Biokraftstoffe zu Unrecht
in Verruf geraten seien. Der Auftraggeber VDB wurde
dabei nie genannt. Fiir die Offentlichkeit entstand
der Eindruck, dass die Beitrdge von Privatpersonen
beziehungsweise unabhdngigen Experten geschrieben
worden waren.

Markt fiir verschleierte Meinungsmache

In seiner Riige schreibt der PR-Rat, dass EPPA sein
Modell verdeckter PR auch im Falle der Deutschen
Bahnim groBen Stilumgesetzt und weiteren Verbdnden
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Gewerkschaft Deutscher Lokomotivfiihrer — kurz
vor einer weiteren Streikrunde. Danach konnten
55 Prozent der Bevdlkerung die Forderungen der
Lokfiihrer nicht mehr nachvollziehen. Frankfurter
Rundschau, Berliner Morgenpost, Welt, Spiegel
Online und die Nachrichtenagenturen AP, DPA und
DDP griffen die Umfrage auf mit Uberschriften wie
»Die Stimmung kippt« oder »Lokfiihrer verlieren
Riickhalt«.

In keinem Bericht wurde die Frage aufgeworfen,
wie sich Berlinpolis als Auftraggeber der Umfrage
finanziere, warum sich diese Denkfabrik auf einmal
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mit Tarnkappe

in eine Tarifauseinandersetzung einmischt und wer
moglicherweise Auftraggeber sein konnte. Man stel-
le sich vor, die Deutsche Bahn hdtte eine Umfrage
verdffentlicht, dass die Bevolkerung gegen den Streik
der Lokfiihrer sei. Sie hétte sicher wenig glaubhaft
gewirkt, Journalisten hédtten viel genauer auf einseitig
formulierte Fragen geachtet.

Berlinpolis profitierte von seinem vermeintlich
neutralen Status als Think Tank. Dabei ist dieser
Typus Organisation immer wieder anfdllig fiir die
Vermischung von wissenschaftlicher Arbeit mit PR-
und Lobbyarbeit.

Ein Vorreiter auf diesem Gebiet war die amerika-
nische Tabakindustrie. Als Mitte der 1950er Jahre

Das politische Geheimnis des Barack Obama
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die ersten wissenschaftlichen Erkenntnisse iiber eine
Verbindung zwischen Rauchen und Krebs auftauch-
ten, begannen die Tabakkonzerne, gezielt Zweifel
zu streuen. Sie wihlten eine Strategie, die man
analog zur Geldwésche als »Informationswésche
bezeichnen kann. Die Studien und Analysen
kamen von scheinbar unabhédngigen Denkfabriken
oder Universitdtsprofessoren, die verdeckt von der
Tabakindustrie und deren eigens dafiir gegriindeten
Stiftungen finanziert wurden. Zur Strategie gehor-
te, von einer offen gefiihrten Tabak-Kontroverse zu
sprechen und von den Medien im Sinne einer fairen
Berichterstattung zu fordern, beide Seiten gleicherma-
Ren zu Wort kommen zu lassen.
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Vorsitzende der von der Post
finanzierten Initiative Pro Dialog
schildert die Vorzlige des Briefes
in einer Analyse von Obamas
Wahlkampf (Welt Online,
18.4.2008), der vom Biokraftstoff-
Verband beauftragte Think Tank
Berlinpolis nimmt mit einer Forsa-

Umfrage Biokraftstoffe gegen Kritik
in Schutz (52, 30.5.2008).
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Die Chefin der von der Post
finanzierten Initiative Pro Dialog
rihmte im Welt-Artikel Obamas

innovatives Dialogmarketing.
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Die Olindustrie baute in der Klima-Debatte auf
den Erfahrungen der Tabakindustrie auf. Exxon Mobil
hat von 1995 bis 2005 fast 16 Millionen Dollar in
ein Netzwerk »wissenschaftlicher« Organisationen
investiert, um Zweifel am Konsens der Forscher zum
Klimawandel zu séen. In der Studie »Smoke, Mirrors
& Hot Air« hat die amerikanischen Vereinigung kriti-
scher Wissenschaftler Union of Concerned Scientists
dies aufgedeckt (vgl. Message 4/2007).

Schattierungen und Grauzonen

Die Third Party Technique findet auch in Abstufungen
Anwendung — wenn der Absender nicht vollstdndig
versteckt wird, aber mdglichst in den Hintergrund
gerlickt wird. Ein Beispiel dafiir ist die Initiative
Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM), die sich
gerne als {iiberparteiliche Reformbewegung von
Blirgern, Unternehmen und Verbdnden stilisiert. In
Realitdt handelt es sich um eine millionenschwere
Kampagne der Arbeitgeberverbdnde der Metall- und
Elektroindustrie.

Die Finanzierung der INSM durch die Arbeitgeber
wird auf der Webseite genannt, aber nicht in
den Anzeigen der Kampagne oder in zahlreichen
Medienkooperationen (siehe Kasten auf der gegen-
iiberliegenden
Seite). Die
[nitiative will
biirgernah und
neutral erschei-
nen, ohne den
Auftraggeber
ganz zu ver
leugnen. Sie hat ein Netzwerk von »Botschaftern« auf-
gebaut, die fiir die INSM in Talkshows auftreten, wie
etwa der frithere Griine und heutige CDU-Politiker
Oswald Metzger oder der Finanzwissenschaftler
Bernd Raffelhiischen. Die Zuschauer erfuhren die
Verbindungen zur INSM in der Vergangenheit hiufig
nicht.

Ein anderes Beispiel ist die Initiative Pro
Dialog, eine PR-Kampagne der Deutschen Post fiir
Direktmarketing/Dialogmarketing-Dienstleistungen,
gerade in der politischen Kommunikation. In der
Selbstdarstellung heilt es, dass die Initiative 2005
»mit Unterstiitzung der Deutschen Post AG« gegriin-
det wurde. Eigentlich miisste es heilen »im Auftrag
der Deutschen Post«. Der Unterschied mag klein
erscheinen, ist aber wichtig. »Mit Unterstiitzung«
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klingt nach einer eigenstandigen Initiative, die sich ein
Unternehmen als Sponsor gesucht hat. Die Initiative
Pro Dialog verfolgt jedoch die Geschiftsinteressen der
Deutschen Post. Offiziell gibt sie auf ihrer Webseite
das nebuldse Ziel an, »den Dialog zwischen den
ganz unterschiedlichen Akteuren in Zivilgesellschaft,
Politik und Wirtschaft erfolgreicher und verantwor-
tungsvoller zu gestalten«.

Am 19. April 2008 veroffentlichte Welt Online
einen Artikel von Kerstin Plehwe, der Vorsitzenden
der Initiative Pro Dialog, iber den Wahlkampf Barack
Obamas. Darin schreibt sie, dass Obama auf die virale
Kraft des Internets und die Macht des innovativen
Dialogmarketings setze, das »gute und nur vermeint-
liche alte Medium des Briefes« deutlich starker nutze
als Clinton und dass dieser »Mix aus Graswurzel-
Wahlkampf und massenmedial unterstiitzter Dialog-
Kommunikation« wegweisend fiir Deutschland
sein kann. In die vermeintlich neutrale Analyse des
US-Wahlkampfs sind Werbeaussagen im Sinne der
Deutschen Post eingearbeitet, ohne dass die Leserinnen
und Leser etwas {iber den Auftragsverhdltnis von Pro
Dialog zur Deutschen Post erfahren.

Ziele verwischen

Die Herausforderung bei der Iniative Pro Dialog
liegt nicht nur in der teilweisen Verschleierung des
Auftragsverhdltnisses zur Deutschen Post, sondern
auch im Verstecken der eigentlichen Kampagnenziele
hinter vermeintlichen Gemeinwohlzielen. Die
Werbung fiir Marketinginstrumente der Deutschen
Post wird eingebettet in das vermeintliche Bemiihen
um bessere Kommunikation zwischen Politik und
Biirgern.

So startete die Initiative im Sommer 2009 die
Aktion »Demokratiebotschafter«, die sich fiir mehr
Wahlbeteiligung bei der Bundestagswahl engagie-
ren sollten. Als Partner der Aktion hatte man die
Bundeszentrale fiir politische Bildung und TV-GréBen
wie Peter Hahne und Bérbel Schéfer gewonnen.
Weder in der digitalen Pressemappe noch im Info-Kit
der Aktion ist der Bezug der Initiative ProDialog zur
Deutschen Post klar gemacht, auch auf der Webseite
taucht als [nitiator nur ProDialog auf, ohne Verweis auf
die Post. Nur wer weiter auf die ProDialog-Webseite
klickt, erfahrt etwas {iber die Verbindung zur Post.

Die Medien berichteten weitgehend ohne
Erwahnung der Post und ohne nach den wirklichen
Zielen der Aktion zu fragen. Ein Artikel auf Stern.de
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KAuM BERUHRUNGSANGSTE: JOURNALISTEN UND
DIE INITIATIVE NEUE SOZIALE MARKTWIRTSCHAFT

»Third Party Technique« in Deutschland als die

[nitiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM). Seit
2000 vertritt sie Arbeitgeberinteressen, ausgestattet mit
jahrlich 8,3 Millionen Euro von Verbénden der Metall-
und Elektroindustrie. 2005 kam sie wegen gekaufter
Dialoge in der ARD-Vorabendserie »Marienhof« in die
Negativschlagzeilen; doch das hat sie in der Berliner
Medienrepublik nicht unméglich gemacht. Gern nut-
zen Journalisten INSM-Studien (»Bildungsmonitor,
»Regionen-Ranking«), berichten {iiber Aktionen und
Preisverleihungen oder {ibernehmen Moderationen auf
INSM-Veranstaltungen.

Es gibt wohl kein prominenteres Beispiel fiir die

Sonderhefte und Specials

GroRen publizistischen Erfolg erzielte die INSM zum
Beispiel im letzten August mit ihrer »Einheitshilanz
Deutschland, in der zwei Forscher Zahlen zur wirtschaft-
lichen Entwicklung seit 1989 zusammengetragen hatten.
Daraus wurde ein Sonderheft der in Ostdeutschland
hochst erfolgreichen Illustrierten Super [llu (vgl. Message
4/2009), iiber die Vorstellung der Studie berichteten
zahlreiche Tageszeitungen und sogar die 7agesschau in
ihrer 17-Uhr-Ausgabe. Dort wurde die INSM immerhin als
yarbeitgebernahe Initiative« charakterisiert; im 7agesspiegel
etwa oder in der Berliner Morgenpost (22.8.2009) fehlte
jegliche Einordnung. Dies passierte bei der Vorstellung
der néchsten INSM-Studie »Richtig investieren« auch der
Siiddeutschen Zeitung (22.9.2009), dem Handelsblatt und
der Nachrichtenagentur Reuters.

Ahnlich wie die Super [llu gehen auch renommier-
te Wirtschaftsmedien Kooperationen mit der INSM ein:
So die Wirtschaftswoche mit ihrem Sonderheft »Armes
Deutschland? Reiches Deutschland!« (Januar 2009) und
Focus Money mit einem Sonderheft zur Abgeltungssteuer
(Februar 2007).

Der Focus zog mit Hilfe von INSM-Expertise im
September 2009 die »Wohlstandsbilanz Bayern¢ — das
gleichnamige 32-seitige Sonderheft lag der Bayern-Auflage
des Nachrichtenmagazins und verschiedenen regionalen
Tageszeitungen bei. In der Welt vom 4.2.2005 unterzog
Peter Hahne in Zusammenarbeit mit der INSM die bis-

herigen Bundesregierungen einem yordnungspolitischen
Stresstest« und ermittelte, dass Willy Brandt und Helmut
Schmidt »die groBten Jobvernichter der Bundesrepublik«
gewesen waren.

Moderationen

Ein weiteres Feld, in dem sich Journalisten und INSM héu-
fig begegnen, ist die Moderation von Podiumsdiskussionen.
Zu den Spitzenreitern gehort Ursula Weidenfeld, von 2004
bis 2008 stellvertretende Chefredakteurin des 7agesspiegel,
mit mindestens acht INSM-verkniipften Moderationen in
den letzten Jahren. So moderierte sie 2006 eine gemein-
same Veranstaltung von INSM und 7agesspiegel im Roten
Rathaus in Berlin; das Gesprach druckte der 7agesspiegel
in seinem Wirtschaftsteil ab (23.12.2006). Ein Jahr spéter
luden die ungleichen Partner zum Hauptstadtforum »Werte
verboten? Was Kinder stark macht.

Weidenfeld sagt dazu gegeniiber Message, sie habe »im
selben Zeitraum auch fiir arbeitgeberferne, altruistische,
offentlich-rechtliche und sogar christliche Organisationen
moderiert und diskutiert. Sofern Honorare gezahlt wurden,
wurden sie samt und sonders an die katholische Schwange-
renkonfliktberatung Donum Vitae {iberwiesen.«

Als Moderator ist auch Handelsblatt-Chefredakteur
Bernd Ziesemer in Erscheinung getreten: Im Juni 2009 leite-
te er im Berliner Hotel Adlon eine INSM-Podiumsdiskussion
(»Erfolg mit Verantwortung — made in Germany: die
Soziale Marktwirtschaft«). Die Eroffnungsrede hielt der frii-
here Bundesbankprésident Hans Tietmeyer, der den Vorsitz
des INSM-Kuratoriums innehat und von 2002 bis 2004
im Handelsblatt eine Kolumne hatte. Inzwischen hat ein
anderes Mitglied des INSM-Kuratoriums eine Handelsblatt
Kolumne: Michael Hiither, Direktor des arbeitgebernahen
Instituts der deutschen Wirtschaft in Kéln.

Chefredakteur Ziesemer hat mit der INSM jedenfalls
kein Problem: »Die Lobbyarbeit der Initiative Soziale
Marktwirtschaft richtet sich auf viele Ziele, die wir
im Handelsblatt ausdriicklich teilen«, so Ziesemer.
»Lobbyarbeit ist in einer Demokratie auBerdem nichts
Verwerfliches.«

Marvin Oppong ist freier Journalist in Bonn.
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Ulrich Miiller
ist geschéftsfiih-
render Vorstand

der Initiative
LobbyControl in
Koin.

A

F i

vom 2.9.2009 nennt immerhin die Deutsche Post,
fallt aber auf den Sponsor-Trick herein: »(...) ProDialog
hat sich der Sache [dem Problem der Nichtwédhler]
angenommen, {iberparteilich, altruistisch, mit dem
Hauptsponsor Deutsche Post im Riicken. Oder im
Nacken. Man weill es nicht.« Weiter unten scheint
das Geschéftsinteresse der Post durch, ohne dass dies
aber explizit thematisiert wird: »Er [der Nichtwahler]
will — versteht man die Instrumente, die ProDialog
einsetzt, recht — gelockt werden mit Spriichen, Logi,
Aufklebern, Leuchtreklamen, Ketten-E-Mails, teu-
ren Bekenner-T-Shirts, Ansteckern und 100-Euro-
Gewinnspielprdmien.«

»Leise PR« fiir die Kernenergie

Verschleierung kann also nicht nur beim Absender,
sondern auch bei den Zielen ansetzen. Ein internes
Strategiepapier der Berliner PR- und Lobbyagentur
PRGS zeigt diese Perspektive aus der Binnensicht.
Das Papier wurde Ende 2008 fiir die Eon Kernkraft
GmbH verfasst — am 22.9.2009 verdffentlichte es
Greenpeace in seinem Blog, breite Offentlichkeit
bekam es tags darauf durch Spiege! Online.

Die Agentur empfahl darin eine aktive, aber dis-
krete Kommunikationsstrategie, um im Wahljahr
2009 die Stimmung pro Atom zu drehen. Eon solle
auf eine (laute) Werbekampagne pro Kernenergie
verzichten und sich stérker auf »leise PR« konzen-
trieren, die die Gegenseite nicht unnétig mobilisiere.
Bei Veranstaltungen sollten »politische Forderungen
nur beildufig, z.B. im GruBwort« gestellt werden und
erst im »Nachgang (...) dann separates Ansprechen
der relevanten Teilnehmer« stattfinden. Angesichts
der Kontroversen um die Kernkraft solle zudem ein
unverfanglicher Titel gewdhlt werden, beispielsweise
»Wege zum Klimaschutz«.

Nach Bekanntwerden des Dokuments bestritt Eon,
das Papier bei PRGS beauftragt zu haben; PRGS selbst
sprach von einem »Akquisepapier«. Unabhdngig von
der Frage, welchen Status das Papier tatsdchlich
hatte und ob Vorschldge daraus aufgegriffen wur-
den, verdeutlicht es eine bestimmte Denkweise: die
Offentlichkeit beeinflussen zu wollen, ohne aufzufal-
len und Widerstande zu provozieren.

Transparenzregeln sind nétig

Wie konnen sich Medien vor solchen Strategien
schiitzen? Journalisten wie Biirger leiden unter feh-
lenden Transparenzverpflichtungen. In Deutschland
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miissen Lobbyorganisationen wie Agenturen und
Denkfabriken ihre Finanzierung nicht offenlegen.
Sinnvoll wére etwa ein verpflichtendes Lobbyregister,
in dem Finanzierung und Kunden online offenzulegen
sind. Diese gibt es europaweit bislang nur in Ungarn,
Polen und Litauen; die EU-Kommission fiihrte 2008
ein freiwilliges Register ein.

Einordnung - oder Zuriickhaltung

Aber Journalisten miissen sich auch an die eige-
ne Nase fassen; sie sind zum Teil zu leichtgldubig
und unkritisch. Sie miissen den Absender von PR-
Botschaften nennen und seine Finanzierung beleuch-
ten. Informationen wie der Arbeitgeber-Hintergrund
der INSM sollten in jedem Bericht iiber die Initiative
selbstverstdndlich sein — selbst wenn der Journalist
glauben mag, das sei inzwischen allgemein bekannt.

Selbst wenn der Absender und seine Finanzierung
gekldrt sind, bleibt als zweite Herausforderung, die
Hintergriinde einzelner Kampagnen, Studien oder
Pressekonferenzen zu erldutern. Wozu dienen sie
wirklich, was ist das harte Interesse hinter der wohl-
klingenden AuBendarstellung? Antworten auf diese
Fragen wiren eine wichtige Orientierungsleistung fiir
die Mediennutzer.

Wenn der Absender schlieRlich nicht transparent
gemacht werden kann, widre Zurlickhaltung in der
Nutzung des angebotenen Materials angebracht.
Berlinpolis hatte 2007 keine aussagekraftigen Angaben
zur eigenen Finanzierung auf seiner Webseite; auch
auf Nachfrage bekam man keine genauen Daten. Dies
hétte eigentlich ein Warnsignal sein miissen. |
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Rollentausch

An den Hochschulen verwischt zunehmend die Grenze zwi-
schen Journalismus- und PR-Ausbildung. Als Journalistik-Studenten
Krisenkommunikation fir Audi (ben sollten, rebellierten sie.

VON THOMAS SCHNEDLER

it einem Manifest machten sich die

Journalistik-Studenten in Eichstdtt Luft.

[hr Studiengang miisse sich klar positio-

nieren, forderten sie im Sommer 2009.
Der Blick der Studenten fiir den wachsenden Einfluss
von PR und Marketing auf den Journalismus miisse
geschérft werden. »Unser Standpunkt lautet daher:
Lehre des kritischen Umgangs mit der PR ja, Lehre
der PR neing, schrieb die Fachschaft Journalistik,
die die Interessen der Studenten vertritt und zuvor
bereits eine Podiumsrunde zum Thema organisiert
hatte, in der kontrovers diskutiert worden war.

Was war passiert? Der Eichstdtter Journalistik-
Studiengang, der seit 26 Jahren Nachwuchsjournalisten
ausbildet und einen guten Ruf in der Branche genief3t,
hatte praktische PR-Ubungen als Teil der handwerk-
lichen Ausbildung angeboten. So entwickelten die
angehenden Journalisten in einer »Ubung zum
Entwerfen und Erstellen von PR-Konzepten« einen
Kommunikationsplan fiir die eigene Hochschule, die
Katholische Universitdt Eichstdtt-Ingolstadt.

In einer weiteren Lehrveranstaltung zum Thema
Krisenkommunikation, die im Wintersemester
2008/2009 in Kooperation mit der Audi AG ange-
boten wurde, analysierten die Teilnehmer das Web
2.0 fiir den Autohersteller aus Ingolstadt und entwi-
ckelten ein Blog-Friithwarnsystem, »um potenzielle
Krisen frithzeitig auf den Unternehmens-Radarschirm
zu holen«, wie es in der Seminarbeschreibung heift.
Als Dozenten fungierten der Audi-Pressesprecher und
der Leiter der Audi-Unternehmenskommunikation.

Die Grenze weicht auf

Fiir die Studierenden war damit eine Grenze {iber-
schritten — eine Grenze, die in der hochschulgebun-
denen Journalistenausbildung in Deutschland zuneh-

mend aufweicht. Unter dem Eindruck des schwierigen
Arbeitsmarktes fiir junge Journalisten implementieren
viele Hochschulen PR-Elemente in die Ausbildung
der Nachwuchsjournalisten — zum Beispiel durch
das Engagement von Pressesprechern in der Lehre,
durch die Kooperation mit Unternehmen bei der
Planung und Durchfithrung von Seminaren, durch
die Modifikation des Curriculums, die Entwicklung
neuer Studiengdnge oder durch das Angebot prakti-
scher PR-Ubungen. Die Journalistenausbildung ver4n-
dert damit ihr Gesicht.

In den umstrittenen Kursen geht es nicht mehr
darum, die Methoden der PR-Profis aus der Perspektive
der Journalisten

“ an?IYSiEIF?f%, Die Teilnehmer analysierten das
le einscnlagi- .

ge Forschung  VVeb 2.0 fur den Autohersteller
auszuwerten  qus [ngolstadt und entwickelten

und die Stu-

dierenden fir €10 Blog-Frihwarnsystem.

spatere Einfluss-

versuche im redaktionellen Alltag zu sensibilisieren.
In den praktischen Ubungen machen die Nachwuchs-
journalisten selbst PR und schliipfen damit in eine
andere Rolle.

»Interessante DenkanstoBe«

AuBer den Studierenden sieht darin aber kaum
jemand ein Problem. So erkldrte Jiirgen De Graeve,
Ko-Dozent des Eichstétter Audi-Seminars und im
Hauptberuf Leiter der Unternehmenskommunikation
von Audi: »Wir handeln hier nicht im Auftrag unse-
res Unternehmens, sondern aus einem eigenen
personlichen Interesse heraus, da wir zum grofen
Teil selbst gelernte Journalisten sind.« De Graeve
selbst war vor seinem Wechsel in die PR fast zehn
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Jahre lang Redakteur beim Bayerischen Rundfunk.
Ziel der Lehrveranstaltung war es ihm zufolge, den
Studierenden die Funktionsweise und die Sach-
zwdnge der PR zu erkldren. Daneben ergdben sich
aber auch interessante DenkanstoRe fiir die Audi-
Offentlichkeitsarbeit und die Seminarleiter. »Wir
mochten mit unserem Engagement dazu beitragen,
dass sich beide Seiten ungeachtet ihrer vollig unter-
schiedlichen Rollen besser einschdtzen konneng,
betont De Graeve.

Ahnlich argumentiert auch der Eichstitter
Journalistik-Professor Klaus-Dieter Altmeppen: »Ich
finde es sehr wichtig, PR in einem Seminar ein-
mal selbst gemacht zu haben, eingebettet in die
Reflexion der Tédtigkeit. Das vermittelt einen nach-
haltigen Eindruck davon, wie PR-Profis arbeiten.«

Ohne solche Seminare bleibe die Diskussion {iber die
Arbeitsmethoden der PR oft oberflichlich.

Die Studierenden halten dagegen, dass man die
Ressourcen doch besser fiir praktische Journalismus-
Veranstaltungen nutzen sollte, zum Beispiel fiir
Recherche-Kurse oder fiir Seminare zum Arbeiten als
freiberuflicher Journalist.

Auf Einladung von BASF

Pressesprecher sind aber nicht nur an der Eichstétter
Universitdt im Einsatz. In der Leipziger Journalistik
unterrichtet Christian Cauers, Pressesprecher der
VW-Autostadt GmbH. Seine Lehrveranstaltung, die
als Blockseminar im Wintersemester 2009/2010 in
Wolfsburg stattfand, widmete sich dem »Kultur- und
Wirtschaftsjournalismus am Beispiel der Autostadt«.

QuabriGA — EINE PR-HOCHSCHULE MIT EINEM
KURATORIUM VOLLER CHEFREDAKTEURE

er nach Trennschérfe zwischen PR und Journalismus in der
s ’ \ ’ Hochschulausbildung sucht, kann sich derzeit nicht einmal

auf prominente Namen von Chefredakteuren renommierter
Medien verlassen. Viele von ihnen engagieren sich im Kuratorium der
privaten Quadriga-Fachhochschule, die 2009 in Berlin gegriindet
wurde und sich der Ausbildung von PR-Profis in den Fdchern
»Corporate Communications¢, »Management & Economics« und
yPolitics & Public Affairs« verschrieben hat.

Der ehemalige SWR-Intendant Peter Vof fungiert als Griindungs-
président der Einrichtung, wo man fiir die PR-Ausbildung bis zu
26.000 Euro zahlen soll. Im Kuratorium sitzen unter anderem Wilm
Herlyn, der scheidende Chefredakteur der Nachrichtenagentur DPA,
Thomas Schmid, Chefredakteur der Welt; der zukiinftige Focus-Chef
Wolfram Weimer; Wolfgang Kenntemich, Chefredakteur des MDR;
Steffen Klusmann, Sprecher der Chefredakteursrunde der Gruner-
und-Jahr-Wirtschaftsmedien; der N24-Chef Peter Limbourg und Sven
Gosmann, Chefredakteur der Rheinischen Post.

Gegen schwarze PR-Schafe

[st dies auch ein Signal an die Journalisten-Ausbilder, dass die Quali-
fizierung von PR-Profis zukunftstréchtiger ist als die Ausbildung von
Nachwuchsjournalisten? Nur einer der von Message angefragten
Chefredakteure aus dem Quadriga-Kuratorium antwortete — Wolfgang
Kenntemich vom MDR. »In meinem langen Journalistenleben habe
ich viel unprofessionelle PR-Arbeit bei Unternehmen, Verbanden oder
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Parteien erlebt, so dass ich in meiner beratenden Funktion helfen
mochte, hierbei etwas zu dnderng, begriindet er seine Unterstiitzung
der PR-Fachhochschule. Richtig verstanden, konne die Quadriga ein
wichtiges Instrument gegen schwarze Schafe und ethisch zweifelhaf-
tes Verhalten sein.

Die von Kenntemich und seinen Kollegen unterstiitzte Hochschule
verspricht in ihren Broschiiren, dass die Mitglieder des Quadriga-
Kuratoriums bei der Konzeption von Studienprogrammen und in
der Lehre eingesetzt werden und dem PR-Nachwuchs als Mentoren
zur Seite stehen. Top-Journalisten als Ratgeber der Kommunikations-
Strategen von morgen? Zumindest fiir Wolfgang Kenntemich gilt das
nicht: »Das wiirde ich zeitlich mit meiner derzeitigen Funktion als
Chefredakteur des MDR Fernsehens nicht vereinbaren kénnen.«

Der Fernsehjournalist wurde im Herbst 2009 zum Honorar-
professor an der Universitdt Leipzig ernannt und bietet dort praxis-
orientierte Seminare zum Fernsehjournalismus an. Aber kostet das
Quadriga-Engagement nicht Zeit, die er besser in die Aushildung der
Nachwuchsjournalisten investieren kénnte? »Meine Zuwendung fiir
meine Studenten in Leipzig ist schon jetzt geradezu grenzenlos. Eine
weitere Verstdrkung meiner Tétigkeit als Lehrbeauftragter ist gar
nicht mdglich, weil ich mich schon am oberen Limit befinde«, sagt
Kenntemich. Im Vergleich dazu sei der Zeitaufwand fiir die Quadriga
minimal. Er beschrdnke sich »auf zwei bis drei Gespréchsrunden im
Kreis der Kuratoriumsmitglieder pro Jahr.

Thomas Schnedler



Der Erlebnispark neben dem VW-Werksgeldnde sei
immerhin »eines der beliebtesten touristischen und
kulturellen Ziele in Deutschland«, wie es im Portrét
des Leipziger Lehrbeauftragten Cauers heif3t.

Im Semester zuvor hatte es bereits eine Koope-
ration mit dem Chemiekonzern BASF gegeben. yWir
haben das Programm gemeinsam mit der Uni Leipzig
erarbeitet und im kreativen Dialog eine attrakti-
ve Lehrveranstaltung entwickelt¢, sagt Michael
Grabicki, Leiter Corporate Media Relations der BASF
Group. Eine Riickfrage in Leipzig ergab jedoch, dass
die Veranstaltung offenbar nicht mit dem Institut,
sondern mit einem einzelnen Professor realisiert
worden war.

Der Kurs hieR »Wissenschaftsjournalismus und
internationale Unternehmenskommunikation:
Strukturen und Herausforderungen am Beispiel des
Global Players BASF« und wollte laut Seminarplan
den Studierenden ermdglichen, einen Blick »auf die
andere Seite des Schreibtisches« zu werfen.

Eine zweitdgige Exkursion flihrte auf Kosten
des Konzerns nach Ludwigshafen, wo die Seminar-
teilnehmer die PR-Profis zum Kamingesprdch tra-
fen, {iber das Volontariat bei der BASF informiert
wurden, den Chemiestandort besichtigten und mit
Unternehmensvertretern Recherchegesprdche iiber
vorgegebene Themen wie Nanotechnologie oder
Klimaschutz fiihrten. »Insbesondere flir Wissen-
schaftsjournalisten ist die Arbeit eines stark forschungs-
getriebenen Unternehmens ein gutes Recherchefeld«,
so Michael Grabicki.

Wie aber vertrdgt sich dies mit den traditionellen
Zielen der Ausbildung, Unabhéngigkeit und kritische
Distanz zum Objekt der Berichterstattung zu trai-
nieren? Eine Anfrage an den Journalistik-Professor
Marcel Machill, der die Seminare in Kooperation mit
BASF und VW organisiert hat, blieb unbeantwortet.

Hybride Studienginge
Schon 2007 kritisierte der Wissenschaftsrat die
Entwicklung der Medienfacher an den Hochschulen.
Immer mehr Schulabgidnger strebten mit unklarer
Motivation an die Hochschulen, um »irgendetwas mit
Medien« zu studieren. »Die Hochschulen reagieren
darauf mit einem zunehmend uniibersichtlich wer-
denden Angebot von neuen Studiengéngenc, heift es
im Bericht des Wissenschaftsrates.

Dieses Phanomen ldsst sich am besten an jenen
hybriden Studiengéngen zwischen Journalismus

PR UND JOURNALISMUS

und Public Relations beobachten, die Doppel- und
Dreifachqualifikationen versprechen. So bietet die
Fachhochschule Bonn-Rhein-Sieg beispielsweise
einen Bachelor-Studiengang »Technikjournalismus/
PR« an. Die private Fachhochschule des Mittelstands
in Bielefeld sucht Studenten fiir ein kostenpflich-
tiges Bachelor-Studium »Medienkommunikation
und Journalismus« und nennt sich selbst »das
Studium fiir kiinftige Journalisten, Redakteure, PR-
Verantwortliche, Werbetexter oder Berater im Sektor
Kommunikation«.

An der Hochschule Darmstadt kénnen die Stu-
dierenden im Bachelor-Studiengang »Online-Jour-
nalismus« die Vertiefungsrichtung Public Relations
wéhlen. Etwa ein Drittel der Darmstédter »Online-
Journalisten« arbeitet anschlieBend in der PR, zeigte
eine Absolventenbefragung 2008.

Die Fachhochschule Gelsenkirchen bietet zudem
das Bachelor-Studium »Journalismus und Public
Relations« an, das nach eigener Aussage der engen
Verzahnung von Journalismus und PR im Alltag
Rechnung trdgt. Der Studiengang beriicksichtige
aber auch, dass die Interessen von Journalisten und
PR-Spezialisten nicht immer deckungsgleich seien,
schreiben die Verantwortlichen auf der Homepage.

Konkurrenten, nicht Partner
Nicht immer, aber in der Regel? Hier zeigt sich wohl
ein grundlegender Unterschied im Verstdndnis der
Beziehung beider Professionen. Die Eichstdtter Jour
nalistik-Studenten schreiben in ihrem Manifest, die
PR sei kein Partner, dem man allzu vertrauensvoll
begegnen sollte. »Vielmehr ist sie eine professionelle
und mittlerweile ebenbiirtige Konkurrentin um die
Offentlichkeit, deren Dienstleistung fiir den Journa-
lismus wachsam und bedacht genutzt werden muss.«
Professor Kurt Weichler, seit 2003 Direktor des
yInstituts fiir Journalismus und Public Relations«
an der Fachhochschule Gelsenkirchen, ist hin-
gegen {iberzeugt, dass das Verhdltnis zwischen
Journalisten und PR-Profis {iberwiegend partner-
schaftlich geprdgt ist, wie eine Podiumsdiskussion zu
dieser Frage bei der Jahreskonferenz von Netzwerk
Recherche 2008 zeigte. Der Hamburger Journalistik-
Professor Siegfried Weischenberg warnte bei dieser
Gelegenheit jedoch vor einer zu engen Verzahnung
von Journalismus und PR in der Ausbildung: »In der
Konsequenz fiihrt sie zu einer geradezu schizophre-
nen Doppelrolle.« |

Thomas Schnedler

ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut
fiir Medien- und
Kommunikationspolitik
in Berlin und am
Institut fiir Journalistik
der Universitit
Hamburg. Zudem ist er
Vorstandsmitglied von
Netzwerk Recherche.
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iir seine Deutschland-

funk-Recherche erhielt

Marc Thorner im Novem-
ber 2009 den Otto-Bren-

ner-Preis fiir kritischen
Journalismus.

»SchlieBlich ist Afghanistan ja kein
westliches Protektorat«, erklcirte
mir SPD-Mann Niels Annen, »dies
ist eine islamische Republik.«

Rechtsverdreher

In Afghanistan wurde ein Student wegen Gottesldsterung zum Tode
verurteilt. Ein Radioreporter enthlillte, dass politische Motive dahin-
ter standen und dass die Bundeswehr die Drahtzieher deckte.

VON MARC THORNER

unkle Holztdfelung, klassizistische Sdulen,

ein Podest fiir den Vorsitzenden und

etwas niedrigere Pldtze flir Staatsanwalt

und Justizbeamte: Der Saal des obers-
ten Gerichtes in Kabul verstrdmte das gediegene
Ambiente von Rechtsstaat und Gewaltenteilung.
Beobachter konnten {iber Kopfhorer der Verhandlung
in englischer Ubersetzung folgen. Hier war
Afghanistan jenes Land, dessen Polizei und Justiz
von Deutschland und anderen westlichen Lidndern
aufgebaut wird.

Der Fall jedoch, der an diesem Junitag des Jahres
2008 verhandelt wurde, passte schlecht zur Kulisse.
»Sayed Pervez
Kambaksh, 23
Jahre alt«, qudkte
lautsprecherver-
starkt die Stimme
des Richters,
»Student der
Journalistik an
der Universitdt von Balkh, ist zum Tod verurteilt
worden. Er hat einen Text an seine Kommilitonen
verteilt, in dem der Prophet des Islam, {iber ihm sei
Heil, beleidigt wird. Die Berufungsverhandlung ist
erdffnet.«

»Nicht so erstaunt tun«

Anfang 2008 war in Mazar-e Sharif, dem Sitz des
deutsch gefiihrten Regionalkommandos, ein Student
wegen »Gottesldsterung« zum Tode verurteilt wor-
den. In den westlichen »Geberldndern« Afghanistans
erhob sich daraufhin, wenn auch verhalten, Protest:
Das US-AuBenministerium mahnte die Einhaltung
der Meinungsfreiheit an, Europapolitiker kritisierten
das Todesurteil. Auch in Deutschland erinnerten
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Reprédsentanten der GroBen Koalition daran, dass
man sich in Afghanistan nicht zuletzt engagiere, um
nach dem Terror der Taliban am Hindukusch die
Menschenrechte zu fordern.

Meist folgte dann ein Andererseits. »SchlieBlich ist
Afghanistan ja kein westliches Protektoraty, erkldrte
mir damals Niels Annen, SPD-Prasidiumsmitglied
und im Auswartigen Ausschuss des Bundestages mit
Afghanistan befasst. »In der afghanischen Verfassung
steht explizit: Dies ist eine islamische Republik. Jeder
wusste das im Voraus und deshalb sollte der eine
oder andere nicht so erstaunt tun.

Das klang nach jener interkulturellen Kompetenz,
die deutsche Politiker mit Vorliebe entwickeln, wenn
es um die Menschenrechtsverletzungen befreun-
deter islamischer Regime geht. Folter in Tunesien
oder Agypten? Willkiirliche Todesurteile in Saudi-
Arabien? Bei Interviews mit den auBBenpolitischen
Sprechern der Parteien hatte ich nicht selten feststel-
len kénnen, dass der Islam vielen als ein geheimnis-
voller geistiger Kontinent galt, den man zwar nicht
verstehe, aber gerade deshalb respektieren miisse.
Recherche-Mechanismen, die automatisch greifen,
wenn es um Unterschlagung, Rechtsbeugung oder
Betrug in Wanne-Eickel geht, werden manchmal gar
nicht in Betracht gezogen, sobald das Wort »Islam«
auftaucht.

Die Frage war in diesem Fall aber: Was hatte das
Urteil eigentlich mit dem Islam zu tun? Die Scharia,
auf die es sich bezog, ist weniger Offenbarung als
menschengemacht, sie fuBt auf den Ableitungen
von Juristen in den unterschiedlichen Regionen und
Rechtsschulen der islamischen Welt und ist nicht
vom jeweiligen historischen und aktuellen Umfeld
zu trennen. Es kommt selten vor, dass in einem isla-
mischen Land ein Mensch wegen »Gottesldsterung«



mit Schutzmacht

oder »Abfall vom Glauben« verurteilt wird, ohne dass
politische Interessen dahinterstehen.

Erpressung iiber den Bruder

Im Dezember 2008 traf ich in Mazar-e Sharif den
dlteren Bruder des Verurteilten, Yakub [brahimi. Der
27-Jéhrige war Nordafghanistan-Korrespondent des
Institute for War and Peace Reporting, einer interna-
tionalen Nachrichtenagentur mit Sitz in London und
Kabul. Er hatte sich durch seine kritischen Berichte

einen Namen gemacht und war einer der prominen-
testen Journalisten Afghanistans.

»Das Todesurteil wegen Gottesldsterungg, sagte
er lakonisch, »hat nur einen Sinn: Mir zu bedeu-
ten, dass ich zu weit gegangen bin und dass mein
Bruder eine Geisel ist, so lange, bis ich mit meiner
Berichterstattung aufhore.«

Wollte hier ein profilneurotischer junger Journalist
seinen Bruder reinwaschen und bei der Gelegenheit
sich selber in den Mittelpunkt stellen? Je ldnger ich

RECHERCHE

Reporter Thorer im Interview
mit Gouverneur Atta (grofes
Foto), der sich bester Beziehungen
2u Franz-Josef Jung und Angela
Merkel erfreute (Keine Bilder links).
Rechts unten der korrupte Richter
Momand.

Fotos: privat (2), Bundeswehr, DPA.
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»Die Bundeswehr hofiert diesen
Kriminellen, weil er seinen Laden
unter Kontrolle hat und unseren

Soldaten die Arbeit erleichtert.«
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mich in der Hauptstadt der Nordprovinz von Balkh
umtat, desto besser verstand ich, weshalb ein junger
Journalist wie Yakub Ibrahimi hier mit den Méachtigen
in Konflikt geraten konnte. Die Machtigen sind die
Warlords der »Nordallianz« — jener Gruppe, die
2001, von US-Truppen unterstiitzt, die Taliban aus
Afghanistan vertrieben hatten.

[hr wichtigster Reprasentant war Mohammed Atta
Nur, der Gouverneur. Dank international vermittelter
Bauauftrdge sowie Waffen- und Drogenschmuggels
war Atta zu
einem schwer-
reichen Mann
geworden und
zum Mittel-
punkt eines
lokalen Macht-
zentrums, das
sich bis in die nordlichen Nachbarprovinzen Kundus
und Sar-e Pol und auch in Gebiete der Nachbarstaaten
Usbekistan und Tadschikistan erstreckte.

Aufgestauter Arger
Auf der deutschen Militdrbasis in Mazar-e Sharif
arbeiteten auch einige Beamte der europdischen
Polizeimission Eupol. Einer von ihnen schien nur auf
die Gelegenheit gewartet zu haben, seinem aufgestau-
ten Arger Luft zu machen — wenn auch unter dem
Siegel der Anonymitét. »Sollten Sie meinen Namen
verdffentlicheng, sagte der deutsche Polizist, »wiirde
ich meinen Job loswerden.« Dann wurde er konkret:
Der Gouverneur von Balkh sei ein Verbrecher, beauf-
trage hochstwahrscheinlich Killerbanden, beziehe die
Sicherheitskrdfte in seine Drogengeschifte ein und
schreibe den Gerichten ihre Urteile vor.

yDer Polizeichef am Flughafen von Mazar-e Sharif
hat seinen Posten nur aus einem Grund bekommen:
um Attas Drogengelder ins Ausland zu schaffeng,
knurrte der Kommissar erbost. »Und die Bundeswehr
hofiert diesen Schwerkriminellen, weil er seinen
Laden gut unter Kontrolle hat und unseren Soldaten
die Arbeit erleichtert. Wenn das so weitergeht, brau-
che ich die Polizei hier gar nicht erst aufzubauen.«
Aus seiner Sicht war es mehr als wahrscheinlich, dass
Atta mithilfe der Justiz Druck auf seine Kritiker aus-
ibt — auch auf den Journalisten Ibrahimi, auf dem
Umweg tiber dessen Bruder.

Das Gliick half nach: Die Bundeswehr bot mir
an, eine Patrouille an die tadschikische Grenze zu
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begleiten, zur neu errichteten, mit deutscher Hilfe
finanzierten Zollstation. Was der Patrouillenfiihrer,
ein Kapitdnleutnant, bei dieser Gelegenheit erzdhlte,
ibertraf Yakub Ibrahimis Angaben noch.

Die Zollstation, war vom Patrouillenfiihrer zu
erfahren, sei nur eine Art Potemkinsches Gebdude.
Es sei davon auszugehen, dass tdglich Waffen und
andere Giter {iber die tadschikische Grenze hin-
ein- und Drogen hinausgeschmuggelt werden. Die
Lokalverwaltung der Provinz verdiene Millionen
daran. Niemand wisse, zu wem in der afghanischen
Regierungshierarchie der Geldstrom fiihre. Die
Bundeswehr sei vollig machtlos und habe angesichts
ihrer militdrischen und personellen Aufstellung ers-
tens keine andere Wahl als mit anzusehen, wie Waffen
ins Land kdmen, die mdoglicherweise spéter gegen die
Nato eingesetzt wiirden. Zweitens seien Konflikte mit
den afghanischen Regierungsstellen unerwiinscht.

Diesen Waffen- und Drogenschmuggel hatte
Yakub Ibrahimi mehrfach thematisiert, ebenso wie
Menschenrechtsvergehen von Attas Unterfilhrern
oder Milizenchefs. Zweimal hatten ihm Attas
Geheimdienstleute gedroht, er solle mit seinen
Berichten aufhoren oder es werde etwas gegen ihn
und seine Familie unternommen.

Angst vor Attas Geheimdienst

An der Universitdit von Mazar-e Sharif woll-
te ich Professor Yasin Fallah interviewen, den
Hauptbelastungszeugen gegen Ibrahimis Bruder
Pervez Kambaksh. Hoflich aber bestimmt lehnte der
Professor ab.

Dafiir traf ich einen Kommilitonen von Pervez.
Er war mit ihm zusammen gewesen an jenem Tag,
an dem Pervez angeblich Gott und den Propheten
geldstert hatte, indem er den Artikel eines iranischen
Exil-Autors aus dem Internet heruntergeladen, ausge-
druckt und im Seminar ausgelegt haben sollte.

»Alles Quatschg, erzdhlte mir der Student. »An
diesem Tag hatte Pervez nur sein Unterrichtsmaterial
dabei, ein Notizheft und die {iblichen Biicher. Er legte
iberhaupt nichts aus. Sdmtliche Mitstudenten kdnn-
ten und wiirden das bezeugen, wenn sie nicht Angst
vor Gouverneur Attas Geheimdienst hétten.«

Die vermeintliche Gottesldsterung gehe zuriick
auf eine personliche Animositdt zwischen Professor
Fallah und Pervez Kambaksh. Der Professor sei
schlecht qualifiziert und koénne es nicht akzeptie-
ren, von Pervez stdndig verbessert und korrigiert zu



werden, vor allem nicht in Sachen Islam. Mithilfe
eines seiner Studenten, der eine Verbindung zum
Inlandsgeheimdienst NDS besitze, habe er Pervez
als Gottesldsterer denunziert und mehrere Studenten
genoOtigt, seine eigenen Angaben als Zeugen zu unter-
mauern — eine Steilvorlage fiir den Gouverneur, um
den Journalisten Ibrahimi unter Druck zu setzten.

Der Inlandsgeheimdienst verhaftete Pervez
Kambaksh und notigte ihm unter Folter und
Drohungen gegen seine Familie ein Gestdndnis
ab. »Als ich ihn im Gefdngnis besuchte, waren die
Verletzungen noch zu seheng, schloss der Kommilitone
seinen Bericht. Ein zweiter Mitstudent von Pervez
bestétigte diesen Sachverhalt; und ein weiterer, der zu
den Belastungszeugen gehort hatte, hatte inzwischen
seine eigenen Angaben als falsch widerrufen.

Rechtsprechung a la Bin Laden

Im Gebdude des Provinzgerichts von Mazar-e Sharif
fand sich dessen Vorsitzender Shamsurrahman
Momand. Er hatte das erstinstanzliche Todesurteil
gegen Pervez Kaambaksh gefdllt. Als Paschtune
aus Ostafghanistan hatte er das Curriculum der
Madrassa-Ausbildung durchlaufen. Hinter seinem
Biirostuhl hingen, blumenumkrdnzt, eine Peitsche
und ein Schwert, Symbole fiir das saudisch-wahabiti-
sche Scharia-Recht, das entsprechende Kérperstrafen
vorsieht. Das Todesurteil fiir Gottesldsterung war
fiir ihn ebenso selbstverstdndlich wie Dieben die
Hénde abzuschlagen, »sollten sie ihre Tat selbst ein-
gestehen.

Richter Momand, so lieR sich ermitteln, gehor-
te zu dem Pool wahabitischer Kadis, die als Richter
eingesetzt worden waren auf Drdngen von Abdul
Rasul Sayyaf, eines Bin Laden-Vertrauten und Alt-
Mudschaheddins, der im Parlament sitzt, dort das
wahabitische Segment der Warlords reprdsentiert und
in den letzten Jahren zu einem wichtigen Verbiindeten
Prédsident Karzais aufgestiegen ist.

Die vermeintliche afghanisch-islamische Tradition,
in der das Todesurteil gegen den Journalistik-Studenten
gefdllt worden war, entpuppte sich also als der Islam
von Osama Bin Laden, den zu bekdmpfen die ISAF in
Afghanistan ja eigentlich angetreten war.

Doch auch das erkldrte noch nicht alles. Momand
war nicht nur als ein Wahabit bekannt, sondern
auch als einer der korruptesten Richter der Provinz.
In Mazar-e Sharif traf ich einen Bankbeamten, der
mir erzdhlte: Momand habe ihn wegen Autofahrens

ohne Fiihrerschein zu der — selbst nach wahabiti-
schen Mafstdben — ungewdhnlichen Strafe von sechs
Monaten Gefdngnis verurteilt. Gegen Zahlung einer
Bestechungssumme von umgerechnet 3.000 Dollar
habe er das Verfahren jedoch vollig niedergeschlagen.
Richter Momand verlor dann auch wegen zu
weit gehender Korruption in einem anderen Fall
seinen Posten.
Dennoch — und
auch ungeach-
tetder Tatsache,
dass einer der
Belastungs-
zeugen seine
Aussage gegen
Pervez Kambaksh widerrief—verurteilte das Berufungs-
gericht in Kabul den Studenten zu 20 Jahren Haft.

Flucht ins Ausland

Fiir die Recherche in Afghanistan gilt: low profile.
Das A und O ist ein guter »Fixer, ein einheimischer
Journalist, Dolmetscher oder Helfer. Er weil}, wie
man Gesprdchspartner am besten kontaktiert, hilft
Fauxpas zu vermeiden und Gefahrensituationen ein-
zuschdtzen: Welche Strafe 1dsst sich einigermaBen
sicher benutzen, welches Hotel ist geeignet, welche
Kleidung sollte man wo anziehen. Sich in Afghanistan
rundum schiitzen zu konnen, ist eine I[llusion. Aber
das Risiko 1dsst sich reduzieren. Der Fixer vermittelt
oft auch einen Fahrer und ein geniigend unansehnli-
ches und unauffélliges Auto.

Nachdem der Deutschlandfunk den Beitrag
Anfang 2009 ausgestrahlt hatte, gab es viele
Horerreaktionen. Inwieweit sich die Radioreportage
auf das Schicksal von Pervez Kambaksh auswirkte?
Im besten Fall diirfte sie einen Beitrag zum Chor der
Stimmen hinzugefiigt haben, die das Vorgehen der
afghanischen Justiz kritisierten — vor allem in der
angelsdchsischen Presse.

Président Hamid Karzai, gestdrkt durch seinen
»Wahlsieg«, begnadigte Pervez Kambaksh und lieB ihn
auller Landes reisen — an ein unbekanntes Ziel. Aber
nicht nur Karzai, sondern auch seine Verbiindeten, die
Warlords, zeigten sich selbstbewusst. Die Drohungen
gegen Kambaksh’ Bruder Yakub Ibrahimi wurden so
konkret, dass er beschloss, seinem Bruder ins Ausland

zu folgen.
Fazit: Zwei Leben wurden gerettet; der Presse-
freiheit in Afghanistan geht es schlecht. |

RECHERCHE

Der Geheimdienst verhaftete den
Studenten und nétigte ihm unter
Folter und Drohungen gegen
seine Familie ein Gestdndnis ab.

Marc Thérner ist
seit 1995 als freier
Journalist im Nahen
und Mittleren
Osten tétig,
tiberwiegend fiir
Offentlich-rechtliche
Rundfunkanstalten.
Seit 2003 berichtet
er aus dem [rak und
Afghanistan.
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Fﬁr ihre Recherche
erhielt Robyn Dixon
den »Daniel Pear] Award
For Courage and Integrity
in Journalism« des Inter-
national Consortium of
Investigative Journalists
(ICD), das zum US-ame-
rikanischen Center for
Public Integrity gehort.

Auf journdlistische Arbeit ohne
Genehmigung standen zwei Jahre
Gefdngnis. Und Genehmigungen

Undercover in

Das Regime von Mugabe terrorisiert Simbabwe. Eine Reporterin der
LA Times ermittelte dort verdeckt in einem Milieu aus Angst und
Gewaltverbrechen. Flir Message protokolliert sie ihre Recherche.

VON ROBYN DIXON

m Flughafen von Bulawayo gibt es keine

Computer. Die Wahrscheinlichkeit, dass

Beamte unter diesen Umstdnden eine

usldndische Journalistin aufgreifen, ist
geringer. Ich zog mich nicht wie eine Journalistin
an (Cargohose, afghanisches Halstuch, Stiefel und
Rucksack), sondern eher wie eine Touristin (weich
fallender Baumwollrock, abgenutzte Handtasche,
Sandalen) und trug ein zerlesenes Exemplar des
Lonely Planets bei mir.

Ich hatte das gleiche Problem wie viele Korres-
pondenten, die illegal in Simbabwe arbeiten: Es war
schwer, an die Kriegsveteranen, treuen Anhdnger und
Spitzel der Regierungspartei heranzukommen — also
an den Machtapparat von Prédsident Mugabe.

Ich hatte Menschen interviewt, die man in Gefan-
genschaft fast verhungern lie3, weil sie die Oppo-
sition unter-
stlitzten; Men-
schen, die an
Aids starben,
weil sie keine
Medikamen-
te bekamen;
und frustrierte
Arzte, denen fiir die Behandlung ihrer Patienten die
Arznei fehlte. Ich hatte Mitglieder einer Untergrund-
bewegung getroffen, Geistliche und oppositionelle
Aktivisten, die alle gegen das Regime arbeiteten.

Aber bevor ich Anfang 2007 einen Fuf in das
Biiro eines hochrangigen Funktiondrs der regieren-
den Zimbabwe African National Union — Patriotic
Front (ZANU-PF) setzte, hatte ich wenig Gelegenheit,
die Machenschaften der Regierungspartei zu durch-
leuchten. Ich hatte zuvor nur telefonischen Kontakt
mit diesem Funktiondr gehabt, und zwar wahrend

wurden kaum erteilt.
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meines einzigen offiziellen Besuchs Simbabwes an-
lasslich der Wahlen im Jahre 2005.

Vergilbte Fotos von Helden und Maértyrern
Im Jahr 2007 hatte sich die Regierungspartei gespal-
ten. Das war fiir mich eine Chance, barg aber auch
Risiken. Der hochrangige Funktiondr, den ich aufsu-
chen wollte, ein Kriegsveteran und Hardliner, wiirde
mir vielleicht etwas iiber die inneren Konflikte der
Regierungspartei erzdhlen. Vielleicht wiirde er aber
auch die Polizei rufen.

Aufjournalistische Arbeit ohne Genehmigung stan-
den zwei Jahre Gefdngnis — falls man nicht auch noch
der Spionage bezichtigt wurde. Und Genehmigungen
wurden kaum erteilt.

Alles, was ich im Biiro eines hochrangigen Funk-
tiondrs der Regierungspartei Simbabwes erwartet
hatte, war vorhanden: ein Portrdt von Prdsident
Robert Mugabe, vergilbte Fotos von Helden und
Martyrern des Befreiungskampfes. Es gab nur eine
Unstimmigkeit: die Worte des Funktiondrs. »Die
Menschen liebten Mugabe. Wir liebten Mugabex,
erkldrte er und bot mir Tee an. Er sprach in der Ver-
gangenheitsform.

Die gleiche Desillusionierung fand ich bei Polizei-
kommissaren, Militdroffizieren, Mitgliedern der Re-
gierungspartei und sogar bei Mitarbeitern des Geheim-
dienstes Central Intelligence Organization (CIO).

Angst vor der Geheimpolizei

Es schien, als hitte jeder in Simbabwe Grund zur
Angst. Angehorige der Elite fiirchteten, in Ungnade
zu fallen und ihre Privilegien sowie ihr Vermdgen
zu verlieren — oder als Verrdter verhaftet zu werden.
Kaufleute und Einzelhdndler hatten Angst, wegen
Schwarzmarktgeschdften oder Verstolen gegen



Harare

die strikten Devisengesetze und Preiskontrollen im
Gefédngnis zu landen. Oppositionelle und Menschen-
rechtsaktivisten hatten Angst, man kdnne sie verhaf-
ten, verpriigeln, foltern oder verschwinden lassen.
Die Menschen glaubten, die Geheimpolizei sei iiberall
und wiirde jedes Telefongesprach abhéren und jede
E-Mail lesen.

Aktionen gegen die Bewohner
Nicht-Regierungsorganisationen und Hilfsorganisatio-
nen waren Journalisten gegeniiber duferst misstrau-
isch. Die meisten internationalen Hilfsorganisationen
arbeiteten nicht mit Journalisten zusammen, die
keine Genehmigung hatten. Wenn sich Mitarbeiter
von Nicht-Regierungsorganisationen bereit erkldrten,
mir zu helfen, so wollten sie anonym bleiben und
baten mich dann bei den Treffen oft, von einem Auto
ins ndchste zu wechseln.

Mugabe hatte seit Jahren bestimmte Personen-
gruppen ins Visier genommen. In den 80er-Jahren liel
er Massaker am Volk der Ndebele im Matebeleland
veriiben. In den 90er-Jahren trieb er Mitglieder
der Regierungspartei in die Isolation, die den
Einparteienstaat ablehnten. Manche von ihnen ver-
ungliickten bei Unfdllen. Seit 2000 gab es Angriffe
auf weile Farmer und Aktivisten der Opposition.
Lehrer, Geschiftsleute, Bankiers und Héndler, die auf
den Devisen-Schwarzmirkten aktiv waren, wurden
abwechselnd zu Zielscheiben.

Eine der groften Aktionen, die »Operation Muram-
batsvina« (»den Dreck ausmisten«) im Jahr 2005,
sollte angeblich gesellschaftliche Missstdande beheben.
Damals fiel das Militdr in Townships ein und zwang
die Bewohner, jede einzelne Hiitte dem Erdboden
gleichzumachen. Der Regierung Mugabe zufolge ver-
ringerte diese »Abfallbeseitigung« die Kriminalitdt.
Aber in Wirklichkeit richtete sich die Aktion gegen
die Bewohner von Stadtteilen, die bei den Wahlen in
jenem Jahr fiir die Opposition gestimmt hatten.

Sorgfiltig durchsuchten sie die Ablagefacher
Als ich eines Abends wéhrend dieser Operation eine
der betroffenen Gegenden verlie3, wurde ich an einer
StraBensperre angehalten. Ich hatte meine Interview-

notizen zwischen die Seiten eines Reisefiihrers
geschoben; dort lagen sie nun neben Broschiiren
und Landkarten. Die Polizisten forderten uns auf, das
Auto zu verlassen, und begannen, es zu durchsuchen:
erst die Ablagefdcher in den Riickenlehnen, dann den
Kofferraum und schlieflich meinen Rucksack. Sie
hoben die Sitze hoch.

Ein Beamter griff sich mein Notizbuch und begann,
darin zu bldttern. Ich konnte nachvollziehen, mit
welcher Angst die Simbabwer leben mussten. Als ich
wieder hinsah, hatte der Polizist das Buch zuriick ins
Auto gelegt.

Mehrere westliche Journalisten verpriigelt
Mugabes Gewalt war fast immer sorgsam dosiert:
genug, um Angst zu verbreiten, aber nicht genug, um
bei anderen afrikanischen Regierungsfiihrern Kritik
auszulosen. Mit wenigen Ausnahmen hielt er sie
sich gewogen.
Wéhrend der
»Operation
Murabatsvinag
tadelte Dei-
spielsweise
der Président
von Tansania,
Jakaya Kitwete, westliche Journalisten, weil sie angeb-
lich Berichte iiber Massenvertreibungen frei erfunden
oder in ihrer Berichterstattung zumindest maBlos
iibertrieben hatten.

2008 kam es zu einer Gewaltexplosion gegen die
Opposition und deren Anhdnger. Mehrere westliche
Journalisten wurden verhaftet und ins Gefangnis
gesperrt. Manchmal behielt ich nachts zum Schlafen
meine Kleidung an, weil ich Angst hatte, das Hotel
konnte Ziel einer Razzia werden. Einmal wurde
mein Auto verfolgt, aber ich konnte den Beschatter
abhdngen.

Interviews gestalteten sich schwierig. Ich fiihr-
te sie im fahrenden Auto, manchmal auch nachts
auf Parkpldtzen. Ich suchte mir in einem Vorort
von Harare eine sichere Unterkunft und lief meine
Gesprdchspartner in Autos an einen ungefdhrlichen
Ort bringen.

RECHERCHE

Interviews gestalteten sich
schwierig. Ich flihrte sie im fah-
renden Auto, manchmal auch spdit
nachts auf Parkpldtzen.
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Bis auf die Grundmauern
abgebrannt: die Farm der
Familie Freeth.

Mit Menschen aus dem Volk gesprochen

In einem wohlhabenden Vorort traf ich eine Gruppe
Giértner. Tagsiiber bauten sie steinerne Wege und
eine Teichanlage in einem Garten. Bei Anbruch
der Nacht kehrten sie in ihr Township Epworth
zuriick, wo Schlégertrupps der Regierungspartei sie
zusammentrommelten und zum sogenannten »toyi
toyi« zwangen: Sie mussten tanzen und Lieder der
Regierungspartei singen. AuBerdem mussten sie im
Township patrouillieren und Anhdnger der Opposition
verpriigeln. Andernfalls drohten ihnen und ihren
Familien Schldge und Folter. Manchmal schlugen sie
ihre Opfer tot.

Am néchsten Tag gingen sie um acht Uhr mor-
gens wieder zur Arbeit, verlegten Fliesen in sauberen
Kreisen, stellten elegante Statuen auf und bauten in
einem fremden Garten Teiche und Orchideenhduser.

Wie alle Menschen in Simbabwe sind auch diese
Miénner von Angst getrieben. Der 25-Jdhrige fiirch-
tete sich vor seinen ZANU-PF-Kommandeuren und
anderen Vorgesetzten.
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»Wenn du nicht mitmachst, kdnnen sie einfach
sagen ,Du bist ein Spion’ und anfangen, dich zu schla-
gen oder dich sogar umbringen.« Er hatte auch Angst
davor, dass die Geister der Opfer ihn und die anderen
Schléger bestrafen wiirden.

Kontakt zur Opposition aufgenommen

Ich traf auch Gibson Elliott, einen grofen, diinnen
Aktivisten mit einem Jungengesicht des Movement
for Democratic Change (MDC). Elliott wurde vor den
Présidentschaftswahlen einen Monat lang in einem
Basislager der ZANU-PF-Milizen festgehalten und
jeden Tag geschlagen.

Trotzdem weigerte er sich, den Aufenthaltsort von
Noel Mukuti preiszugeben, der in seiner Heimatregion
bei der Wahl fiir das MDC kandidierte und von dem
Elliott als »my Honorable« sprach — der englischen
Kurzform fiir yhonorable member«, »Parlamentsabge-
ordneterq.

Jeden Tag forderte ihn der Kommandeur des
Stiitzpunktes auf, er solle aufgeben und sich den
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Milizen anschliefen, dann kénne er selbst Leute ver-
priigeln, anstatt geschlagen zu werden.

»Ich habe mich geweigert. Darauthin sagte er: ,Ich
versuche nur, dich zu retten. Wenn du nicht willst,
dass ich dich rette, dann kann ich nichts tun.” Ich
sagte ,Ich habe keine Angst zu sterben. Mein Herz
héngt am MDC, niemand kann es davon losreifen.’«

Ich besuchte auch die weilen Farmer, Mike und
Angela Campbell und ihre Tochter Laura. Sie lebte
mit ihrem Mann Ben Freeth und ihren Kindern auf
der Nachbarfarm. Die Campbells und Ben Freeth wur-
den entfiihrt und verpriigelt — am Tag, als Mugabe als
Président vereidigt wurde. Freeth und Mike Campbell
hatten Gliick, dass sie am Leben blieben. Trotzdem
waren sie nicht bereit, ihre Farm aufzugeben.

»Wir werden zur Farm zuriickgehen, sobald wir
konnen, also sobald es unsere Gesundheit zuldsst«,
sagte Campbell. »Zu den grundlegenden Eigenschaften
der Afrikaner gehort, dass sie Respekt vor Leuten
haben, die nicht aufgeben.« Fiinf Wochen spéter kehr-
ten er und seine Frau Angela nach Hause zuriick.

Die Gewalt war ein heikles Gesprachsthema
Schwieriger war es, an die Leute heranzukommen,
die hinter der Gewalt steckten. Fiir mein erstes
Treffen mit dem Kommandeur eines ZANU-PF-
Milizstlitzpunktes mietete ich anonym in einem
Vorort ein Hotelzimmer. Das zweite Mal traf ich mich
mit ihm zum Mittagessen in einem Restaurant, das
bei Mitgliedern der ZANU-PF beliebt ist.

Er trug beige Freizeitkleidung und eine Miitze und
bestellte ein T-Bone-Steak. Er war hoflich und kulti-
viert, hielt seine Teetasse mit langen, feingliedrigen
Fingern und nahm kleine Schlucke.

Die Gewalt im Zuge der Wahlen war ein heikles
Thema, dem wir uns langsam néherten. Es war offen-
kundig, dass er eigentlich nicht dariiber sprechen
wollte. Er redete von »Umerziehung« und sprach in
einem Singsang-Ton.

»Wegen der AuBerungen seitens des Westens sagt
die Regierung, ,Nun hort mal zu, ihr vergesst, dass wir
dieses Land durch BlutvergieBen erkdmpft haben. Jetzt
denkt ihr, dass es mit einem Kugelschreiber zuriick-
zugewinnen ist. Das wird aber nicht passieren.« Er
sagte, dass er die Gewalt widerlich finde. Einige der
anderen Kommandeure von Milizstiitzpunkten seien
grobschldchtige »Schldgertypenx.

Aber er sagte auch, die Gewalt sei »notwendig«
gewesen, um der Bevolkerung beizubringen, dass sie

im zweiten Wahldurchgang die ZANU-PF wiéhlen soll-
te. Anderenfalls widre die Partei zugrunde gegangen.
Er gab zu, dass die Partei schwer angeschlagen und
tief gespalten war. Soldaten und Polizei waren nicht
mehr loyal, mit Ausnahme einiger weniger hochran-
giger Funktiondre.

Durch Zufall von Elliots Schicksal erfahren
SchlieBlich beruhigte sich die Krisenlage ein wenig.
Das Interesse der Weltdffentlichkeit schwand. Die
Medien wandten sich der nédchsten Krise zu. Aber in
Zimbabwe lebte die Gewalt fort. Die Einschiichterung
ging weiter.

Mike und Angela Campbell wurden von einem
Veteranen namens Chimambira (»Landmine«) im
April dieses Jahres von ihrer Farm vertrieben. Im
September
brannte ihr Zu-
hause bis auf
die Grundfesten
nieder, nur drei
Tage nachdem
das Haus von
Ben Freeth, das
auf dem Nachbargrundstiick stand, abgebrannt war.

Freeth hatte zuvor viele Drohungen erhalten, dass
man sein Haus anziinden wiirde, wenn er nicht aus-
z0ge. Er ist iiberzeugt, dass es sich in beiden Fillen
um Brandstiftung handelte.

Ich erfuhr zufdllig noch einmal von Elliot, als
ich Noel Mukuti traf, den MDC-Funktionér, den er
beschiitzt hatte. Nach meinem Interview mit Elliott
waren die beiden Médnner zuriick in ihr Dorf gegan-
gen, um Decken und Essen zu verteilen. Aber sie wur-
den von Kdmpfern der ZANU-PF gefangen genommen
und zu einem anderen Stiitzpunkt gebracht, wo man
sie tagelang verpriigelte.

Mukuti erzdhlte, dass unter den Mannern von der
ZANU-PF ein Sympathisant des MDC gewesen sei,
der nur deshalb bei den Gewalttdtigkeiten mitmachte,
weil er sich und seine Familie retten wollte. Eines
Nachts band er die Gefangenen los, lieR sie frei und
verhalf ihnen so zur Flucht. Aber Elliott konnte nicht
rennen und sagte den anderen, sie sollten gehen.

Einen Monat spdter bekam Mukuti, der sich
inzwischen ins siidafrikanische Johannesburg
durchgeschlagen hatte, einen Anruf von Elliotts
Zwillingsbruder. Viehhirten waren tief im Busch auf
Elliotts Leichnam gestoBRen. [ |

RECHERCHE

Fiir mein erstes Treffen mit dem
Kommandeur eines ZANU-PF-
Stlitzpunktes mietete ich anonym
in einem Vorort ein Hotelzimmer.

Robyn Dixon leitet
das stidafrikani-
sche Auslandsbiiro
der LA Times in
Johannesburg.
Ubersetzung:

Dr. Sabine Lang.
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mit Hilfe von Veterincdren das
Antibiotika-Verbot unterlaufen.

_ AUS DEM NETZWERK RECHERCHE #  AUS DEM NETZWERK RECHERCHE %  AUS DEM NETZWERK RECHERCHE

Dle Vorgeschichte des

Der Reporterpool von NDR Info enthiillt regelmdBig Misssténde,
beispielsweise dubiose Praktiken bei der Aufzucht von Puten. Dafur
wurde er mit dem »lLeuchtturm« des Netzwerks Recherche belohnt,

vON GUNTER BARTSCH

eit 2006 sind Antibiotika als Wachstums-

forderer in der Putenzucht verboten.

Entsprechende Medikamente diirfen also

nicht einfach ins Futter gemischt werden, um

das Wachstum der Tiere zu beschleunigen — sondern

nur dann, wenn ein Tier erkrankt ist. So viel zur
Theorie.

Dass es in der Praxis anders aussieht, enthiillten

Mitglieder des Reporterpools von NDR Info: Arne

Meyer und Ilka

Meyer und Steinhausen recher- ~ Steinhausen
h. Cf d Z h recherchierten,
chierten, dass die ZUchter  gassdie ziichter

mit Hilfe von
Veterindren das
Abgabe-Verbot
umgehen, in-
dem sie ihren Tieren das Medikament verschreiben
lassen. Gewiinschte Nebenwirkung: Die Tiere wach-
sen schneller.

»Leuchtturm fiir besondere Leistung
Zwischen der Themenidee und dem ersten Bericht
vergingen 23 Tage — doch fertig sind die Reporter mit
dem Thema auch heute noch nicht. Immer wieder
kommen neue Hinweise zur »yPutenmafia«. Mal geht
es um unerlaubte Schmerzmittel, mal um iiberfl{issige
Keulungen beim Vogelgrippe-Ausbruch.

Die Ausdauer und Hartndckigkeit der Reporter
werden belohnt — nicht nur mit Informationen.
Netzwerk Recherche hat den Reporterpool im Dezem-
ber mit dem »Leuchtturm fiir besondere publizisti-
sche Leistungen« 2009 ausgezeichnet. Mit dem Preis
wiirdigt die Journalistenvereinigung einmal jdhrlich
auBergewdhnliche Rechercheleistungen, die Themen
und Konflikte beleuchten, die in der Offentlichkeit
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bislang nicht oder nicht ausreichend wahrgenommen
wurden. Der Preis ist mit 3.000 Euro dotiert.

Der Reporterpool wurde im Sommer 2005 einge-
richtet und bei NDR Info in Hamburg angesiedelt.
[hm gehoren heute sieben festangestellte Redakteure
an — und noch mal so viele freie Autoren, die nicht
pro Beitrag, sondern pauschal bezahlt werden.
Damit haben sie wie ihre festangestellten Kollegen
die Mdglichkeit, umfassend zu rechechieren, wie
Spiegel-Chefredakteur Georg Mascolo in seiner
Laudatio auf die Preistrdger betonte. Das sei »unge-
wohnlich, aber gerecht, notwendig und verniinftigg.
Allzu hdufig wiirden noch immer jene Journalisten
finanziell belohnt, die bequem Pressemitteilungen
umformulierten und dazu, wenn {iberhaupt, Stimmen
von Betroffenen einholten (siehe Kasten).

NDR-Reporterpool

Der Pool hat seit seiner Griindung mehr als 2.000
Beitrdge und Reportagen produziert. Zuletzt
machten die Berichte iiber fatale Milliarden-
Transaktionen bei der HSH-Nordbank, zum Handel
mit Bundeswehrpistolen in Afghanistan und zum
Datenklau bei AWD Schlagzeilen. Im Fall von
Bluttests fiir Bewerber bei Daimler ermunterte die
Arbeit des Reporterpools gar andere Medien zu eige-
nen Recherchen: Prompt grub die 7azaus, dass auch
der Norddeutsche Rundfunk das Blut von Bewerbern
untersucht.

Wie der Pool arbeitet, ldsst sich am erwdhn-
ten Gefliigel-Thema nachvollziehen. Meyer und
Steinhausen skizzierten ihre Recherchewege fiir
die Ausbildung der NDR-Volontdre unter dem Titel
yBlindrecherche« — denn anfangs war es alles ande-
re als sicher, dass aus der Themenidee auch eine
Geschichte werden wiirde. Beim Reporterpool ist
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Putengeschnetzelten

das kein Problem: Die Mitglieder sind vom aktuel-
len Produktionsdruck weitgehend unabhdngig — und
haben, wenn notig, mehrere Wochen Zeit, um ein
Thema auszurecherchieren. Wie das ablduft, sei am
Puten-Beispiel illustriert.

Schritt I: Themenfindung:

Animiert von einem Bericht in der Siddeutschen
Zeitungvom 28. Januar 2009, der von den extremen
Qualen von Puten wiahrend der Mast handelt, fiihren
die Reporter eine erste Archiv- und Internetrecherche
iiber Putenhaltung und -mast durch.

Sie fragen Fachkollegen und Veterindre im
Bekanntenkreis nach ihren Erfahrungen. SchlieRlich
steht der Entschluss fest, eine Reportage daraus
zu machen — mit bis dahin offenem Ausgang der
Recherche. Aufgrund des groBen und uniibersicht-
lichen Themenfelds entschlieRt sich der Pool, zwei
Reporter darauf anzusetzen.

Schritt lI: Erste Gesprache

Die Reporter vertiefen die Archiv- und Internet-
Rechercheund suchen Experteninder Gefliigelziichter-
Hochburg Stidoldenburg, vor allem Tierschiitzer
und Putenmdster. Bei Telefonaten féllt erstmals der
Begriff yPutenmafia«: Die Angesprochenen kennen
die Missstdande und reden dariiber, wollen sich aber
nicht offentlich dulern. Das regionale NDR-Studio
wird kontaktiert und um eine Einschdtzung gebeten:
Das Thema wird dort positiv aufgenommen, in der
Umsetzung jedoch als schwierig eingestuft.

Schritt lll: Eingrenzen des Themas
Nachdem die Missstdnde von vielen Seiten bestétigt
wurden, suchen Meyer und Steinhausen einen enge-
ren Rechercheansatz, der auch fiir Schlagzeilen taugt.
Die Reporter kontaktieren Tierschutz-Organisationen,
um an weitere Experten heranzukommen. Sie
erfahren von einer »freiwilligen Vereinbarung« mit
Mindeststandards zur Putenmast aus dem Jahr 1999
— unterzeichnet von Politik, Gefl{igelwirtschaft und
Tierschiitzern.

Die Vereinbarung fiihrt zur ersten Arbeitsthese.
Die Reporter wollen wissen, was sich seitdem

konkret verbessert hat — und erfahren von vielen
Gespréachspartnern: Es hat sich nur wenig gedn-
dert. Uber die niedersichsischen Griinen entstehen
Kontakte zu einem Putenmister und zum Nieder-
sdachsischen Landesamt flir Verbraucherschutz und
Lebensmittelsicherheit. Der Putenmdster dreht und
wendet sich, sagt schlieBlich ein fest vereinbartes
Interview ab; seine Begriindung ist unklar, wahr-
scheinlich flirchtet er Druck aus der Branche und
Verlust seiner Existenz.

Die Tierschutzorganisation »Aktion Tier« vermittelt
den Kontakt zu einem Tierschiitzer, der seit Jahren fiir
Master arbeitet und dort heimlich filmt. Der Informant
liefert unter anderem Belege fiir den wochenlangen
Einsatz von Antibiotika in der Putenmast.

Ein bayerischer Veterindr, der sich seit Jahren mit
dem Thema beschaftigt, erklért sich zu einem anony-
men Interview

bereit. Auch  Bej Telefonaten fdllt erstmals

ein Veterindr

aus der Regon  d€1" Begriff »Putenmafia«. Doch
duert sich  Gffentlich duBern madchte sich

am Telefon .

mehrfach und 442U hiemand.
unaufgefordert

zu den Problemen und liefert erstmals detailliertere
Angaben zum Antibiotikaeinsatz in der Putenmast.
Zundchst erklért er, wenn auch vage, Bereitschaft zu
einem Treffen — schlieRlich sagt er aber ab, aus Angst
um seine wirtschaftliche Existenz.

Als Rerchercheansatz dient neben der »freiwilligen
Vereinbarung« {iber die Mindeststandards auch das
seit 2006 geltende Verbot des Antibiotika-Einsatzes
als Wachstumsbeschleuniger. Das Ergebnis der
Gespréache mit den Experten: Trotz Verbot verabrei-
chen die Méster massenhaft Antibiotika — nun eben
tierdrztlich verordnet. Zudem berichten Veterindre,
dass das Schnébelkiirzen, das eigentlich nur mit
Ausnahmegenehmigung moglich ist, die Regel ist.
Selbst Veterindre des Landesamtes bestdtigen diese
Praxis und den Einsatz von Antibiotika. Ohne die
MalRnahmen wire die Mast nach Auffassung der
Tierdrzte unter den gegenwdrtigen Bedingungen — der
hohen Besatzdichte — auch gar nicht moglich.
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»WARUM HABEN WIR DAS EIGENTLICH NICHT?«

Mitarbeiter gehdren dem Pool an. Die Freien werden, um

umfassend recherchieren zu konnen, pauschal und nicht per
Beitrag bezahlt. Das ist ungewdhnlich, aber gerecht, notwendig und
verniinftig. Denn allzu hdufig werden noch immer jene Journalisten
finanziell belohnt, die ganz bequem Pressemitteilungen umformu-
lieren und — wenn {iberhaupt — dazu noch schnell die Stimmen
von Betroffenen einholen. (...) Deshalb ist es so wichtig, dass all die
Journalisten ermuntert werden, die abseits des Mainstreams, abseits
der lancierten Meldungen, abseits der Wiinsche von PR-Leuten eigene
Themen suchen, Zusammenhénge finden und den Horer mit eigenen
Geschichten tiberraschen.

Das tut der Reporterpool, und deshalb hat er sich diese Auszeichnung
verdient. Die Recherchen iiber Waffenhandel in Afghanistan, rechts-
extremistische Umitriebe in Norddeutschland, Bluttests bei Firmen
oder Skandale der HSH Nordbank haben bundesweit Schlagzeilen
gemacht. Als Horer des Programms war ich héufig gefesselt von diesen
Geschichten. Als Chefredakteur habe ich mehr als einmal gedacht:
Warum haben wir das eigentlich nicht? Herzlichen Gliickwunsch also,
liebe Kollegen, seien Sie stolz auf [hre Arbeit. Ich bin es. (...)

Die Ehrung geht an den Norddeutschen Rundfunk, der Mut
und Weitblick besessen hat, etwas Ungewohnliches zu wagen:
Journalisten einfach machen zu lassen, ohne sie per Organigramm
und Stellenausschreibung in ein von Redaktionsmanagern erdachtes

Sieben fest angestellte Redakteure und eine Anzahl freier

Format zu pressen. Herausgekommen sind {ibrigens mehr — vor allem
aber: bessere Beitrdge. Wenn es doch nur immer so verniinftig im
offentlich-rechtlichen System zugehen wiirde (...)

So erinnert uns der Erfolg der diesjahrigen Preistrdger an unsere
ureigenste Aufgabe. Der Journalist muss neugierig, er muss griind-
lich und ehrgeizig sein. (...) Nur wer sich fiir den miihsamen Weg
entscheidet, wird dafiir auch belohnt. Er wird zum Anlaufpunkt
fiir Informanten, zum Empfénger brisanter Unterlagen. Egal ob es
die Siddeutsche Zeitung ist oder jetzt der NDR-Reporterpool oder
mein Haus, der Spiegel, — wir alle profitieren vom Engagement
und der Leidenschaft der einzelnen Mitarbeiter. Die Fleifigen, die
Hartnéckigen, die Unerbittlichen sind es, die den Erfolg unserer
Unternehmungen ausmachen. Nachrichten seien heute nichts mehr
wert, frei verfiigbar, heilt es inzwischen gern. Das ist falsch. Fakten
sind der Rohstoff unserer Branche, und sie sind schwer zu ermitteln,
sie miissen miithsam zusammengetragen werden, sie taugen nicht zur
Massenproduktion.

So bitte ich alle hier, Intendanten und Chefredakteure, Kollegen,
Verlagsmanager und Volontdre, von der Auszeichnung heute Abend
etwas zu lernen. Was der NDR-Reporterpool geleistet hat, das miissen
Sie auch wollen. Das miissen auch Sie kénnen. Und Sie miissen es
moglich machen. (...)

Spiegel-Chefredakteur Georg Mascolo
zur Preisverleihung am 8. Dezember 2009
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Von links: Netzwerk-Recherche-Vorsitzender Thomas Leif, die Reporterpool-Mitglieder J6rg Pfuhl, lka Steinhausen, Arne Meyer, Sofie Donges, Benjamin
GroBkopff, Peter Hornung, Kersten Mtgge, Stefan Schélermann, Joachim Hagen, Nicolai Kwasniewski, Carsten Vick, Jan-Peter Reschke, Jirgen Webermann

und Christof Heinzle sowie Laudator Georg Mascolo vom Spiegel.
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Schritt IV: O-Toéne sammeln

Fiir ihren Horfunk-Beitrag benotigen die Reporter
Originaltdne. Sie finden einen Tierschiitzer, der
sich duBert und auch iiber Detailkenntnisse und
Beweisfotos verfiigt. Aktive Veterindre bestédtigen
die Thesen, sind aber nicht zu Interviews bereit. Ein
bayerischer Veterindr sagt nach Bedenkzeit einem
Interview zu — allerdings nur anonym — er fiirchtet
das »geféhrliche Terrain mit mafidsen Strukturen.

Ein Interview mit Paul-Heinz Wesjohann, dem
Chef der PHW-Gruppe (Marke »Wiesenhof«), scheint
zundchst aussichtslos. Zuféllig findet aber am 13.
Februar 2009 die Bilanz-Pressekonferenz in Hamburg
statt. Nach erfolgreicher Akkreditierung gelingt es,
den Juniorchef vor das Mikrofon zu bekommen.

Noch widhrend der Pressekonferenz erhalten
die Reporter einen Anruf des Niedersdchsischen
Gefliigelwirtschaftsverbandes—obwohl sie diesennoch
gar nicht angefragt hatten. Der Verbandsvorsitzende
hat detaillierte Kenntnisse {iber Interviewtermine und
Gesprachspartner der NDR-Reporter — die Branche ist
offenbar aufgescheucht.

Ein von ihm in Aussicht gestelltes Interview schei-
tert schlieRlich »aus Termingriinden«. Auch vermittelt
der Verband keinen Putenmadster, anders als zundchst
zugesagt.

Das Landesamt fiir Verbraucherschutz bestdtigt in
Interviews die weit verbreitete Praxis des schmerzhaf-
ten Schnabelkiirzens, die mit einer Kieferamputation
vergleichbar sei. Zur Antibiotika-Verabreichung duBert
sich das Amt zuriickhaltender, bestétigt aber, dass der
Einsatz bei Einzeltieren nicht moglich sei, sondern
bei der ganzen Herde vorgenommen werde. Auch
der ehemalige Landeswirtschaftsminister Karl-Heinz
Funke, der die freiwillige Vereinbarung initiierte,
duBert sich.

SchrittV: Erstellen der Beitrage
Vor der Ausstrahlung werden verschiedene Behaup-
tungen gegengecheckt, parallel recherchieren die
Reporter weiter. Mehrmals tdglich telefonieren sie
mit ihren wichtigsten Informanten. Ein Veterindr
spricht von einem Medikamenten-Kartell: Ein kleiner
Kreis von Tierarztpraxen versorge die Branche mit
Medikamenten. Mittlerweile liegt den Reportern O-
Ton-Material in einer Lange von gut zwei Stunden
vor. Sie sichten, sortieren, schneiden.

Kurz vor Ausstrahlung beginnt die Abstimmung
mit dem NDR-Justitiariat; die Reporter werden in der

Beweispflicht stehen, sollten sich Betroffene melden
oder Klage einreichen. Juristische Begehrlichkeiten
werden nach der Ausstrahlung aber nicht auftau-
chen.

Parallel zur Berichterstattung soll eine Presse-
mitteilung herausgegeben werden. Neben den Aus-
sagen der Veterindre dokumentieren Materialien, dass
bis mindestens Sommer 2008 die Antibiotika-Praxis
gdngig war, das Kiirzen der Schnébel bis heute.

SchlieBlich werden verschiedene Beitrdge von 50
Sekunden bis fiinf Minuten Lange produziert, die am
19. Februar 2010 gesendet werden. Daneben gibt es
Studiogesprdche.

Reaktionen

Die Redaktion erhdlt noch am selben Tag diver-
se Reaktionen von Veterindren. Ein ehemaliger
Veterindramtsleiter aus der Region bestétigt die Thesen
und Berichte. Er ist zu einem Interview bereit, das die
Reporter noch am selben Tag fiihren und senden.

Nachrichtenagenturen, Zeitungen und Kollegen
des NDR-Fernsehens greifen das Thema auf. Ein
Humanmediziner meldet sich und duBert sich zu
Antibiotika-Resistenzen beim Menschen, die durch
den Fleischkonsum hervorgerufen werden.

Auf weitere im Laufe der Recherche hervorge-
brachte Aspekte verzichteten die Reporter vorerst
zugunsten der Schwerpunktsetzung. Daher werden
Themen wie der Einsatz von Schmerzmitteln erst
einige Wochen spéter in eigenen Berichten behan-
delt. Von Horern kommen weitere Rechercheansitze,
etwa {iber die Qualen in der Tierzucht und die {iber-
fliissige Keulung von Gefliigel nach dem Ausbruch
der Vogelgrippe HSN3 — der Vedacht: eine von der
Tierseuchenkasse finanzierte Marktstiitzungsaktion.

Dieses Fallbeispiel zeigt mehrere Merkmale
des Reporterpools, die aus Sicht des Vorstands von
Netzwerk Recherche preiswiirdig und nachahmens-
wert sind: Die Reporter haben Zeit fiir aufwen-
dige und langfristige Recherchen und die Pflege
von Fachkompetenz. Die Strukturen ermoglichen
Teamarbeit und die Verschmelzung der Medien
Radio, Fernsehen und Internet — dies soll 2010 durch
eine verstdrkte Einbindung des Internets noch ausge-
baut werden.

Der Pool ist eng vernetzt mit den Landesfunk-
hdusern und weiteren NDR-Redaktionen. Fiir diese
sind die Reporter des Pools zu echten Experten und
verlédsslichen Informationslieferanten geworden. M

AUS DEM NETZWERK RECHERCHE  #  AUS DEM NETZWERK RECHERCHE %  AUS DEM NETZWERK RECHERCHE

Glinter Bartsch ist
Geschéftsfiihrer
des Netzwerk
Recherche.
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SPRACHE UND STIL

o0
Eine Kolumne des Ve rl( th
Deutschen u
Literaturinstituts

Lei PzZig ie Vielseitigkeit und Komplexitit der deutschen
Sprache ist nicht nur Freude, sie kann auch

Last sein. In den Zeitungen scheint man sie

manchmal sogar als recht grofe Last zu emp-

finden und meidet fast schon notorisch Angelegenheiten

»Claudia Pechstein wie Relativsdtze oder Satzgefiige, die in Schachteln ste-
. . . cken. Stattdessen wird auf knackige Kiirze gesetzt. Doch
Ist EISSChﬂd”éUfel”lﬂ, diese Kiirze ist oft nur so knackig wie welke Essiggurken

. . in der Sommerhitze.
Weltmeisteri n, »Eine Maschine springt an, Papier rast vorbei, in langer
o L Bahn, weils zuerst, dann tibersdt mit schwarzen Flecken.
Olymp|a3|eger|n, funf- Mit Buchstaben, Sétzen, Gedanken. Das gedruckte Papier
) wird geschnitten, gefalzt, geklebt, und wenn es stapelwei-
mal GO|d, zweimal se am Ende der Fabrikhalle liegt, dann kann man das Buch
) . in die Hand nehmen. WeiB ist es mit rotem Aufdruck,
Silber; zweimal Bronze. 20,5 Zentimeter lang, 12,5 Zentimeter breit, 240 Seiten

. . . dick.« (Zeit vom 8.0Oktober 2009).
Seit Juli ist sie gesperrt.
n diesem Artikel geht es um die Mechanismen

\/\/egen auffalllger des Buchmarktes: Wie ein arbeitsloser Soziologie-
Absolvent durch einen Beitrag in der Siddeutschen
Blutwerte.« Gern prompt von einem Frischfleisch suchenden Verlag ent-
B . deckt wird und zum Bestsellerautor avanciert. Der schnel-
wlrde man einen le und abgehackte Rhythmus der Buchdrucktechnik bildet
den inhaltlichen Aufhédnger dieses Anfangs. Da dachte
schonen Satz lesen. man, ein stakkatohafter Satzbau wiirde das ganze wider-
) spiegeln. Telegrammstil sozusagen. Dass es das, worum es
Aber man wird unter- geht, auf ein noch wahrhaftigeres Treppchen der Realitét
) stellen und Unmittelbarkeit suggerieren soll, weil es zu
brochen.Viel zu oft. einer Art Symbiose von Form und Inhalt kommt, das ist
. oo zu bezweifeln. Denn das Hastige der Satzfetzen erzeugt

Von diesen omindsen ein Pathos, das ermiidet.
Wieso Pathos? Ganz einfach: Lésst man Kiirzestsdtze
Punkten. wie »Papier rast vorbei« oder »Wei} ist es mit rotem

Aufdruckg allein — und stellt man vielleicht auch noch
das Adjektiv voran —, 1ddt man den eigentlich unspek-
takuldren Substantiven dieser Sdtze eine {iberbordende
Bedeutung auf.

Denn das Problem sind die Auslassungen. Sagt man
beispielsweise, Liebe ist ein scharfes Schwert, klingt es
zwar antiquiert, aber nicht halb so hoch auf dem sprach-
lichen Opferaltar, als wiirde man sagen: Die Liebe. Ein
scharfes Schwert. Niemand verlangt, dass Sétze {iberlang
sein sollen. Aber immerzu tiberkurz?

von Kcristina Schilke
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SPRACHEUND STIL

und verknappt

Diese Marotte pflegt man in den einflussreichs-
ten Zeitungen und Magazinen. Und eigenartiger-
weise handelt es sich fast immer um den Anfang,
als miisse sich der Autor warmschreiben, und zwar
vom Gefrierpunkt aus: »Gischt spritzt, die Nordsee
spielt mit der Dieker. Das kleine Boot schaukelt auf
dem Wasser. Breitbeinig, in Gummistiefeln bewegen
sich Christina Gebiihr, Andreas Kéhn und Dieter
Klings {iber das kleine Achterdeck. (...) In einen
Kanister fiillen sie Oberflichenwasser. Mit einer
angeleinten Metallscheibe messen sie die Sichttiefe.
In einem Eimer steckt ein Thermometer.« (Zeit vom
19.11.2009).

Was dem Leser Schweiltropfen auf die Stirn treibt,
ist die hart forcierte Kurzatmigkeit. Moglicherweise
aus Angst, fast als ob allein schon ein Komma oder
Relativsatz von selbst zu monstrosen Sprachgeflechten
mutieren kdnnte, werden Sdtze zu aneinandergereih-
ten Kiirzestaussagen, die hdufig nur der guten alten
SPO-Regel aus den ersten Schultagen folgen: Subjekt
— Prédikat — Objekt. »Gischt (S) spritzt (P), die Nordsee
(S) spielt (P) mit der Dieker (O). Das kleine Boot (S)
schaukelt (P) auf dem Wasser (O).«

elbst der Playboy, der sonst auf Uppigkeit

setzt, front den Minimalsdtzen. Aus einer

Reportage {iber Kolumbiens Krieg gegen die

Kokain-Bauern: »Breitbeinig stellt er sich
vor die Ménner, ein einzelner Mensch vor einer
Masse in Blau. Er mustert sie. 300 Arbeiter. Alle im
Drillich, alle anonym. Niemand soll sie als Individuen
erkennen, niemand sie spéter verfolgen konnen.«
(September 2009).

Frappierend dhnlich klingt es in der Zeit vom
15.10.2009 zum génzlich anderen Thema Doping
im Sport: »Verwitterte Fassade, eine Schwimmbhalle,
Tennispldtze ohne Netz — wie ein in die Jahre
gekommener Club Med. Toilette auf dem Gang. [hr
Zimmer ist holzgetdfelt und so klein, dass sie die
Wénde beidseits mit zwei Hdnden beriihren kann.
DrauBen vor den Fenstern liegt ein betoniertes
Oval — ihre Trainingsstrecke. Claudia Pechstein ist
Eisschnelllduferin, Weltmeisterin, Olympiasiegerin,
flinfmal Gold, zweimal Silber, zweimal Bronze, die

erste Frau unter vier Minuten auf 3.000 Metern. Seit
Juli ist sie gesperrt. Wegen auffélliger Blutwerte.«

Verben sind in diesen Zeilen zu seltenen Luxus-
giitern geworden. Stattdessen gibt es eine Fiille kleinster
Bilder: »Universitdt Ziirich, Rechtswissenschaftliches
Institut, erster Stock. Ein langer weiBer Flur wie eine
zu grofl geratene Arztpraxis.« Szenerien werden mit
wenigen Pinselstrichen skizziert, Mini-Szenen, die
gefdlligst fiir sich sprechen sollen. Doch diesem Druck
halten sie nicht stand. Sie sind eben doch zu winzig
und uneigenstdandig; die herausgepickten Momente
ZU vergessenswert.

och hilfloser wirkt es, wenn man die
erwahnten Ubel mit einem bemiiht kum-
pelhaften Ton vermischt. Ein Beitrag aus
dem Magazin der Siddeutschen Zeitung
(23.10.2009) iiber die Partyinsel Zypern im Herbst:
»Kinder, Entwarnung! Mutti hat doch nicht getanzt.
Sie war zu doof dafiir. Fliegt nach Zypern, weil sie
gehort hat, dass dort ewig Party sein soll. In Clubs,
ab Mitternacht bis zum ndchsten Morgen — und sie
mittendrin zwischen zuckenden und schwitzenden
Korpern, yeah, yeah, yeah! Ja, so hat sie sich das
vorgestellt. Selber schuld. Ich ins Flugzeug, Landung
in Larnaka, Fahrt nach Ayia Napa. Und was war los?
Nichts. Also, eigentlich war viel los, das Flugzeug war
voll, die Hotels voll, Strand voll, alles voll. Nur: keine
Party, bloB Polonaise beim Sambaabend im Hotel.«

Dass die Sdtze durch gezielte Verkiirzungen hoch-
schwanger mit Bedeutung gehen, wird hier mit der
Coolness eines Jugendgottesdienstes zu verbergen
versucht. Vokabeln wie Mutti, doof, Party, yeah und
die ausgewiesene Miindlichkeit sollen wiederum die
Bedeutungslast des Nominalstils durchbrechen. Was
soll man sagen? Das Vorhaben scheitert.

Das ist alles kein journalistisches Erntedankfest;
man bleibt knarzig zuriick. So gerne wiirde man
Sdtze lesen, die der Schonheit und dem Reichtum
der deutschen Sprache wiirdig sind. Stattdessen wird
man unterbrochen. Viel zu oft. Von diesen omindsen
Punkten.

Kristina Schilke ist Studentin
am Deutschen Literaturinstitut Leipzig.
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Kritiker behaupten, mit solchen
Rechenschafts-Instrumenten
wirde mehr Eigen-PR betrieben
als ehrliche Selbstkritik gelibt.

FORSCHUNG | CHEFREDAKTEURSKOLUMNEN

Wenn der Chef

In Blogs und Kolumnen antworten manche Chefredakteure auf
Beschwerden erziirnter Leser. Erstmals untersucht eine Studie aus
Holland die typischen Argumentationsstrategien.

VON HARMEN GROENHART

Is im November 2009 die Niederldandische

Vereinigung der Chefredakteure ihr 50-jdh-

riges Jubildum feierte, brachte die holldndi-

che Konigin Beatrix in der Festrede ihre
Sorge um die journalistische Verantwortlichkeit zum
Ausdruck. Thre Majestdt sprach damit ein Reizthema
fiir Journalisten, Offentlichkeit, Wissenschaftler und
Regierungen weltweit an.

Ein Thema, dass auch in Ethik-Kodizes haufig
behandelt wird. Der deutsche Pressekodex steht
nicht allein mit seiner Forderung: »(...) Journalisten
miissen sich bei
ihrer Arbeit der
Verantwortung
gegeniiber der
Offentlichkeit
und ihrer Ver-
pflichtung fiir
das Ansehen
der Presse bewusst sein.« Im journalistischen Kodex
der Niederldndischen Rundfunkstiftung steht: »Wir
betreiben transparenten Journalismus und legen darii-
ber Rechenschaft ab.«

Offen und fair?
Doch wo wird diese Transparenz hergestellt, wo
wird der Offentlichkeit Rechenschaft iiber die eigene
Arbeit abgelegt? Der Vorsitzende der Chefredakteure-
Vereinigung Arendo Joustra argumentierte in seiner
Jubildumsrede, die Transparenz liege in dem konti-
nuierlichen Prozess der Wahrheitssuche selbst, die in
den Medien stattfindet. Zudem habe er auf der Ebene
des einzelnen Mediums Vertrauen in die Kolumnen
und Blogs der Chefredakteure.

Kritiker behaupten, mit solchen Rechenschafts-
instrumenten wiirde selten wirklich offene und
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faire Selbstreflexion und Selbstkritik betrieben.
Stattdessen wiirden sie strategisch flir Eigen-PR
missbraucht. Es lohnt sich deshalb, Kolumnen von
Chefredakteuren genauer zu beleuchten.

»Politische Propaganda«

Diese Studie untersuchte die wochentlich erschei-
nende Kolumne der Chefredakteurin der niederldn-
dischen Qualitdtszeitung NRC Handelsblad, in denen
sie auf Briefe von Lesern antwortet. Interessant ist vor
allem, iiber welche vermeintlichen Fehlleistungen der
Zeitung sich die Leser beschweren, welche journa-
listischen Standards sie einfordern — und inwieweit
die Chefredakteurin den Lesern zustimmyt, Fehler ein-
rdumt und Selbstkritik {ibt (zur Methode siehe S. 68).
Einige aufschlussreiche Beispiele seien im Folgenden
geschildert.

Ein Leser beklagte sich, dass NRC Handelsblad in
letzter Zeit iibermaBig {iber die Sozialdemokratische
Partei berichtet habe: »Ich kann nicht glauben, dass
ein Chefredakteur fiir diese politische Propaganda
verantwortlich sein will. Das ohnehin schon schwa-
che Bild von der Neutralitdt der Zeitung hat sich in
nichts aufgeldst.« Er forderte implizit ein, die Zeitung
solle unvoreingenommen berichten.

Die Chefredakteurin stimmte dem Anspruch der
Unvoreingenommenheit zu. Wéhrend dies aller-
dings fiir den Leser bedeutete, dass die Zeitung nicht
so viel {iber die Sozialdemokraten berichten soll-
te, interpretierte die Chefredakteurin die intensive
Berichterstattung nicht als Parteinahme, sondern als
notwendiges Handeln: »UUber ein Thema, eine Person
oder Partei zu berichten heilt nicht, daffir zu sein.«

Die untersuchten Briefe wurden nach journa-
listischen Standards kategorisiert, wie sie auch in
journalistischen Lehrbiichern zu finden sind: In



sich rechtfertigt

den Augen des Lesers und des Chefredakteurs des
NRC Handelsblad soll Journalismus {iber relevante
Themen vollstandig, korrekt, unvoreingenommen,
nicht sensationsgierig sowie respektvoll informieren
und Meinung anbieten.

Uberraschenderweise wurden jedoch selten die
géngigen metaphorischen Ausdriicke gebraucht. So
wie es sich in den Briefen darstellt, erwarten die Leser
von ihrer Zeitung nicht, dass sie »Wachhund der
Maéchtigen« oder ein »guter Nachbar« ist. Man konn-
te daraus auf Diskrepanzen im Vokabular von Leser
und Chefredakteur schliefen, es kann aber auch ein
Hinweis auf die Auswahlkriterien des Chefredakteurs
sein. Eventuell mochte er das Verhalten der Zeitung
nicht im Lichte vielversprechender Metaphern kri-
tisch diskutieren.

Nur Kleinigkeiten zugegeben

Wihrend die Chefredakteurin meist dem Leser
recht gibt, was die Gliltigkeit eines journalistischen
Standards betrifft, interpretiert sie diese Standards oft
anders. Die Mehrheit der Briefe folgt dem Muster:
Leser driicken ihr Missfallen {iber das Verhalten der
Zeitung aus, die Chefredakteurin kontert.

Beispiele: Ein Leser wiinscht sich mehr
Aufmerksamkeit fiir Frauensport; die Chefredakteurin
argumentiert mit der geringeren Relevanz im
Vergleich zum Maénnersport. Ein Leser will weni-
ger Aufmerksamkeit fiir einen rechtsextremen
Politiker; die Chefredakteurin beruft sich auf dessen
Nachrichtenwert und politische Relevanz. Ein Leser
bittet um etwas anstdndigere Ausdrucksweise; die
Chefredakteurin entgegnet, die Zeitung spiegele nur
den Sprachgebrauch der Gesellschaft wider.

In einigen wenigen Fillen erkennt sie die Kritik
des Lesers an. Dabei geht es aber lediglich um den
Gebrauch bestimmter Worter (also Kleinigkeiten)
oder faktisch falsche Aussagen (also Faktenfehler,
die nicht zu leugnen sind). Auffdllig ist, dass sie beim
Einrdumen von Fehlern niemals mit den Begriffen der
journalistischen Standards operiert. Aussagen wie:
»Wir haben uns falsch ausgedriickt« oder »Wir lagen
daneben« kommen vor, aber die Chefredakteurin
gibt niemals Verletzungen von Standards zu wie:
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FORSCHUNG

»De lezer schrifft — De krant
antwoordt«: die wochentliche
Chefredakteurs-Kolumne in der

hollandischen Qualititszeitung NRC

Handelsblad (28.11.2009).
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FORSCHUNG | CHEFREDAKTEURSKOLUMNEN

Harmen Groenhart
ist Journalistik-
Dozent und
Doktorand an der
Fachhochschule

Fontys im nieder-
léndischen Tilburg.
Ubersetzung:
Ingrid Lorbach.

WISSENSCHAFTLICHE METHODE

de Chefredakteurs-Kolumne der niederldndischen

Qualitdtszeitung NRC Handelsbladin einem Zeitraum
von drei Jahren (Januar 2006 bis Januar 2009) einer qua-
litativen Inhaltsanalyse unterzogen. Insgesamt wurden in
diesem Zeitraum 200 Kolumnen (sprich: Leserbrief plus
Antwortbrief der Chefredakteurin) gefunden. Nach der
Aussortierung aller Kolumnen, die sich nicht um journalis-
tische Inhalte drehten (sondern um technische, 6konomi-
sche oder gestalterische Fragen), blieben 147 {ibrig.

Fiir jede dieser Kolumnen wurde der journalistische
Standard bestimmt, der zur Debatte stand. Dann wurde
analysiert, wie Leser und Chefredakteurin diesen Standard
auf den angesprochenen spezifischen Fall in Bezug setzen.
Der Vergleich ihrer Sichtweisen wurde erleichtert, indem

Fﬁr diese Studie wurde die wochentlich erscheinen-

»Wir waren tatsdchlich voreingenommen/sensati-
onsgierig« oder »In der Tat haben wir Sie nicht rich-
tig informiertq.

Dilemma als Totschlagargument

Oft wird der Kritik mit dem Verweis begegnet, man
habe sich in einem Dilemma befunden; ein Standard
habe mit einem zweiten konkurriert. So schrieb ein
Leser: »Ich erwarte, dass die Zeitung mehr Respekt
zeigt hinsichtlich Fotos von Opfern.« Darauf die
Chefredakteurin: »Selbstverstdndlich nehmen wir
Riicksicht auf die Gefiihle der Leser. Aber die Zeitung
ist verpflichtet, die unangenehmen Aspekte der
Nachrichten zu zeigen.«

Um die Komplexitét journalistischer Entscheidun-
gen zu illustrieren, weist die Chefredakteurin
zuweilen darauf hin, dass es Diskussionen inner-
halb der Redaktion gab. Obwohl die Argumente
der Diskussion nicht immer zitiert werden, ver-
mittelt dies zumindest einen Eindruck von den
Spannungsfeldern der Tatigkeit.

Doch erscheint der Hinweis auf sich widerspre-
chende Standards und Diskussionen mit Kollegen
wie eine Verteidigungsstrategie, die immer funk-
tioniert. Vorwtiirfe der Respektlosigkeit, Vorein-
genommenheit oder Sensationslust kann man
stets mit der Informationsaufgabe kontern. Ob die
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sie zu folgender allgemeiner Argumentationslinie reduziert
wurden:

1. Der Leser fordert den journalistischen Standard XY ein.

2. Die Chefredakteurin stimmt zu/nicht zu, dass dieser
Standard fiir ihre Zeitung Giiltigkeit besitzt.

3. Aufgrund dieses Standards erwartet der Leser, dass die
Zeitung Folgendes tut/nicht tut ...

4. Der Chefredakteur stimmt zu/nicht zu, weil ...

Auf diese Weise konnten die am hédufigsten einge-
forderten Standards und die typischen Reaktions- bzw.
Verteidigungsmuster ermittelt werden.

Harmen Groenhart

Chefredakteurin also tatsdchlich ehtlich argumen-
tiert, ist schwer zu beurteilen.

Fazit: Gestus der Unfehlbarkeit

Wer auf Briefe erziirnter Leser offentlich antwortet,
zeigt zumindest die Bereitschaft zu Transparenz und
Verantwortlichkeit. Die Briefe artikulieren journa-
listische Standards und bringen der Offentlichkeit
Einblicke in die Denk- und Handlungsmuster von
Journalisten.

Allerdings stellen die Kolumnen eine Plattform
des Austausches dar, auf der der Chefredakteur
dominiert. Standards und Dilemmata werden oft
nur erwahnt, aber kaum ausfiihrlich diskutiert; der
Einblick in innerredaktionelle Entscheidungsprozesse
bleibt oberflachlich.

Es ist gut moglich, dass die Chefredakteurin be-
firchtet, durch zu viel Offenheit den Journalismus als
Instanz zu entzaubern und die Autoritdt ihrer Zeitung
zu beschéddigen. Thre Kolumnen zeichnen jedenfalls
das Bild einer Qualitdtszeitung, die stets dem offent-
lichen Interesse dient und deren Journalisten hoch-
professionell arbeiten.

Dieser Gestus der Unfehlbarkeit konnte bei den
Lesern aber genauso gut den Verdacht wecken, dass
Fehlentscheidungen zurechtgebogen und ethische
Ausrutscher vertuscht werden. |



BRD: ZwiscHEN TRANSPARENZ

seines Publikums. Im Printbereich passiert dies interessanterwei-
se nicht in den iiberregionalen Qualitatszeitungen, sondern nur
auf regionaler Ebene.

So hat im Hamburger Abendblatt Chefredakteur Claus Strunz seine
wochentliche Kolumne »Der Chefredakteur antwortet, die noch von
seinem Vorgdnger Menso Heyl ins Leben gerufen wurde. Zwei Beispiele:
Ein Leser wirft der Zeitung einen »klimapolitischen Tunnelblick« vor,
sie wiirde in den »Chor der Klimahysteriker« einstimmen - Strunz
widerspricht wortreich und in sanfter Tonlage: »In zahlreichen Artikeln
haben wir uns kritisch mit dem Thema Klimaschutz auseinandergesetzt.«
(24.11.2009) Eine Leserin empdrt sich {iber die mediale Aufmerksamkeit
fiir Robert Enkes Freitod — Strunz lobt sein Blattmacher-Bauchgefiihl,
dem Thema nicht so viel Raum gegeben zu haben wie Spiegel und
Stiddeutsche Zeitung, aber doch, ja, das Thema als solches war ein Muss
(17.11.2009, s. Abbildung).

Seit 2004 nimmt sich bei der Main-Post der stellvertretende
Chefredakteur und Leseranwalt, Anton Sahlender, den Fragen der
Leser in einer Kolumne an. Fiir kurze Zeit hatte die Leipziger Volks-
zeitung die Rubrik »Im Dialog¢, in der vornehmlich Ressortleiter dem
Leserbriefschreiber journalistisches Handeln erkldrten; 2008 wurde sie
eingestellt.

Allzu dialogisch sind diese Formen freilich nicht, der Journalist ist
immer im Vorteil und hat das letzte Wort. Andersherum lduft es im
Blog von Kai Gniffke, dem Chefredakteur von »ARD aktuell. Der
hat das erste Wort, erldutert aus eigener Initiative manch schwierige
Tagesschaw-Entscheidung und plaudert aus dem Redaktionsnghkéstchen.
Im Bemiihen um Volksnghe greift der Nachrichtenmann bisweilen zu
grenzwertigen Ausdriicken: Uber die »Schalte nach Malle« anlasslich des
Bombenterrors in Mallorca (20.7.2009) kénnte man ebenso streiten wie
{iber seine Bezeichnung von Amokldufern als »Schwachmaten« und »der
(pardon) Drecksack« (17.9.2009, anlésslich des Amoklaufs von Ansbach).

Oft spannender als Gniffkes Eintrdge sind jedoch die Reaktionen der
User. Als er am 21. Juli 2009 iiber das Sommerloch witzelte und arglos
gestand, die 7agesschau habe nur aus »Kann-man-machen-Nummern«
bestanden (»Aber wenn wir ehrlich sind, hdtte man jedes, ja wirklich
jedes unserer heutigen Themen auch lassen konnenc), brach der Zorn
vieler User iiber zu wenig Eigeninitiative bei der Themenwahl und zu
grofer PR- und Agenturabhdngigkeit iiber ihn herein.

Via Twitter legen zudem manche Journalisten im Telegrammstil
Rechenschaft ab: etwa Christian Lindner, Chefredakteur der Rhein-
Zeitung, die Redaktion von derwesten.de und wiederum der Main-Post
Leseranwalt Anton Sahlender.

ﬁ uch hierzulande stellt sich manch leitender Redakteur den Fragen

Uwe Kriiger / Sebastian Feul3
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FORSCHUNG | FACT-CHECKING

Hilfe und Anleitung
zum Fact-Checking

bietet die beiliegende
Message-Werkstatt.

»lch sage, man muss eine gewis-
se Terrie-Mentalitéit haben. Das
heiBt, man muss die Fakten zu

Graue Eminenz

Flr den Leser ist ihre Arbeit kaum sichtbar: Die Fact-Checker sorgen
daftr, dass kein Fehler in einem Artikel zu finden ist. Eine Studie zeigt,
wie deutsche Redaktionen die Uberpriifungsrecherche handhaben.

VON BERTRAM WEISS

ur den Journalist, dessen Name {iber
einem Beitrag steht, nimmt der Leser
wahr. Vor den Augen des Publikums ist er
der Urheber einer spannenden Geschichte,
einer beifenden Kritik oder einer erschreckenden
Enthiillung. Doch die stillen Helfer, die in einer
Redaktion zum Gelingen der Vertffentlichung beige-
tragen haben, bleiben meist im Verborgenen.
Manche Redaktionen etwa leisten sich eigene
»Fact-Checker« — Spezialisten, die damit beauftragt
sind, vor dem Druck zu {iberpriifen, was Journalisten
aufgeschrieben
haben. Neben
den drei Nach-
richtenmaga-
zinen Spiegel,
Stern  und
Focus zédhlen
dazu etwa die
Zeitschriften der Geo-Gruppe, Brand Eins und die
TestHefte der Stiftung Warentest. Aber was tun jene
Sekundanten im Schatten der Autoren eigentlich
genau? Und wie nehmen sie ihre Arbeit wahr? Welche
Anspriiche, Ziele und Einstellungen haben sie?

Ende recherchieren.«

Instanz der Qualitédtssicherung
In angloamerikanischen Medienhdusern ist die
Redaktionsorganisation in weitaus mehr unterschiedli-
che Arbeitsprofile gegliedert als in deutschsprachigen.
Das Arbeitsprofil von Fact-Checkern in Deutschland
kann als Abbild angloamerikanischer Erfahrungen
betrachtet werden, die aus der Ideologie des »objecti-
ve reporting« erwachsen sind.

Sie wirken als eigenstdndige Instanz der Qualitdts-
sicherung auf das journalistische Medienprodukt ein.
Doch wie eine »graue Eminenz« treten die Fact-
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Checker nach aufien kaum in Erscheinung. Auch
in der Journalismusforschung ist ihre Arbeit bis
dato ein weiRer Fleck. Erstmals widmete sich eine
Interviewstudie an der Universitdt Hamburg nun dem
Selbstverstandnis und der Arbeit von Fact-Checkern
in deutschen Printredaktionen.

Woas Fact-Checker kénnen

Die Bezeichnungen fiir das Arbeitsprofil der Befragten
sind vielféltig. Sie nennen sich Verifikateure, Fakten-
priifer, Dokumentationsjournalisten oder Dokumen-
tare — kurz: »Docker.

Eine Basisqualifikation fiir die Tatigkeit eines Fact-
Checkers ist die akademische Ausbildung. Die Wahl
des Studienfachs erscheint dabei zweitrangig. der
Beruf wird kaum gezielt angestrebt. Auch spezifische
Aus- oder Fortbildungen sind uniiblich — es herrscht
das Primat des »learning on the job«. Fahigkeiten,
welche Fact-Checker bei ihrer Arbeit bendtigen, sind
vornehmlich: ein ausgeprdgter Sinn fiir Genauigkeit,
Sorgfalt und Selbstdisziplin.

Dartiber hinaus offenbart sich in den Interviews
ein Topos der Hartndckigkeit oder Fahigkeit zur dau-
erhaften, unumstdfBlichen Konzentration. »Ich sage,
man muss eine gewisse Terrier-Mentalitdt haben.
Das heilt, man muss die Fakten zu Ende recherchie-
reng, lautet die besonders pointierte Metapher eines
Befragten.

Ausgepragter Argwohn

Die Interviewanalyse legt auch eine starke Betonung
von Skepsis und Misstrauen offen, welche in der
Wahrnehmung der Befragten ihr Handeln leiten.
Dieser ausgeprdgte Argwohn richtet sich sowohl
gegen andere Personen und manifeste Informationen
als auch gegen die Befragten selbst — gegen das eigene



der Redaktion

Gedéchtnis und das eigene Wissen. Mit der Skepsis
kann eine ausgeprdgte Haltung einhergehen, welche
sich als »absichtsvolle Verdummung« umschreiben
lasst. Dabei bemdiiht sich der Fact-Checker, wihrend
seiner Priifarbeit anzunehmen, er wiisste nichts
iiber Inhalt und Entstehung des zu bearbeitenden
Textes: »Denn die reinen Fakten kann jemand, der
unvoreingenommen ist, oft viel besser checken als
der Involvierte«, sagt ein Befragter. Zugleich versu-
chen Fact-Checker auch die Haltung eines Lesers
einzunehmen und dessen Rezeptionsprozess zu
simulieren — nach den Worten eines Befragten der
»Hausfrauentestc.

Weitere Fihigkeiten sind: eigenverantwortli-
ches Handeln, Kommunikationsfahigkeit und eine
besondere Affinitdit zum Umgang mit Sprache.
Gerade dieses »Textgefiihl« wird als »journalis-

tische« Kompetenz des eigenen Arbeitsprofils
bewertet. Journalistische Fdhigkeit wird von den
Befragten vornehmlich mit sprachstilistischem
und dramaturgischem Verstdndnis, dem Vermdgen
zur Komplexitdtsreduktion durch Sprache und
GrofBziigigkeit im Umgang mit Details assoziiert.
Als »journalistisch« wird somit vornehmlich eine
Kompetenz zur Prédsentation verstanden.

Was Fact-Checker tun

Fact-Checking ist ein strukturierter Prozess einzelner
Arbeitsschritte, welcher in Redaktionen unterschied-
lich ausgestaltet wird, doch im Kern stets dhnlich
bleibt. Die empirische Untersuchung zeigt Parallelen
zum Editing-Prozess in amerikanischen Printredak-
tionen auf, der mitunter weit {iber das in Deutschland
verbreitete Redigieren stilistischer Merkmale hinaus-

Die ARBEIT DER FACT-CHECKER

ie Arbeit der befragten Fact-Checker ldsst sich sche-

D matisch wie folgt untergliedern:

1. Der Fact-Checker unterstiitzt den Verfasser eines Textes
bei der Recherche von Informationen zu einem im
Vorfeld festgelegten Thema. Dabei verwendet der Fact-
Checker Recherchemittel, die ihm an seinem Arbeitsplatz
in der Redaktion zur Verfiigung stehen.

2. Nachdem das Textmanuskript von verschiedenen
Mitgliedern der Redaktion bearbeitet wurde, gelangt der
Text als elektronisches Dokument zum Fact-Checker.
Dieser liest den Text einmal oder mehrmals auf einem
Papierausdruck.

3. AnschlieBend bearbeitet er den Text systematisch auf
dem Papierausdruck; dabei verwendet er ein eige-
nes oder redaktionell konventionalisiertes Codesystem
von Farben und Zeichen. Er entscheidet, welche
Texteinheiten einer Uberpriifung bediirfen; er {iberpriift
die selektierten Texteinheiten anhand von Quellen, die
vom Textverfasser zur Verfiigung gestellt wurden oder
die er sich mittels eigener Recherchetechniken und -mit-

tel verschafft; er bestdtigt oder korrigiert die {iberpriiften
Texteinheiten.

4. Istder Fact-Checker bei der Bearbeitung des Textes schon
vorangeschritten, tritt er in Kontakt mit dem Verfasser
und erdrtert Fragen, die sich fiir ihn im Verlauf der Arbeit
ergeben haben. Das Ende des Uberpriifungsprozesses
gestaltet sich als Informationsaustausch zwischen dem
Fact-Checker und dem Verfasser des Textes.

5. Ist die Uberpriifung des Textes abgeschlossen, tibertrégt
der Fact-Checker Textkorrekturen in die elektroni-
sche Fassung des Textes, welche im -elektronischen
Redaktionssystem fiir die weitere Bearbeitung in der
Redaktion bereitgestellt wird, oder er {ibergibt sein
Textmanuskript mit markierten Korrekturen zur weite-
ren Bearbeitung einem Redaktionsmitglied.

6. Bis zur Fertigstellung des Printproduktes erhdlt der Fact-
Checker weitere Versionen des Textes, die er mit seinem
eigenen Korrekturmanuskript abgleicht.

7. Textmanuskript und Quellenmaterial werden vom Fact-
Checker archiviert.

Bertram Weils
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Aus Texten wird etwas »rausge-
holt«, sie werden »gegengeblirs-

FORSCHUNG | FACT-CHECKING

reicht. Die zentrale Funktion des Fact-Checkings
ist, die Richtigkeit der Medienaussagen zu sichern.
So benennt ein befragter Dokumentar seine Aufgabe
etwa wie folgt: »Ich iiberpriife Texte auf ihre Richtig-
keit und versuche nachzuvollziehen, wie der Autor
darauf kommt,
das so zu
schreiben, und

prife nach,

tet«, »repariert«, an ihnen wird — ob es auch so

. . stimmt«. Die
ngefeilt« oder sie »brechen weg«.  auswanl der
Quellen, die

zur Einschdtzung moglicher Fehler herangezogen
werden, variiert. Grundsdtzlich wird sie von den Kern-
kategorien Glaubwiirdigkeit und Vertrauen angeleitet,
welche vornehmlich durch Reputation, Erfahrung
und Transparenz geformt werden.

Woas Fact-Checker denken
Zwar nehmen die Befragten ihre Tétigkeit nicht in
besonderem MaBe reflektiert als Qualitétssicherung
wahr. Doch orientieren sie sich an dem Qualitéts-
kriterium »Richtigkeit«. Somit wird Fact-Checking
als Weg zur Verbesserung des Medienproduktes
wahrgenommen.

Richtigkeit verstehen sie nicht als Wirklichkeits-
treue, sondern eher pragmatisch: Solche Aussagen

FACT-CHECKING=STRATEGIEN

ie Befragung ldsst drei Strategien erkennen, denen Fact-
Checker folgen, um Informationen eines Textes mit

Informationsquellen abzugleichen:

1. Der Vorgang der Uberpriifung geht von den Informationen und
Quellenhinweisen aus, die der Verfasser des Textes angibt. Lassen
sich auf dieser Grundlage nicht alle Fragen kldren, nutzt der Fact-

Checker eigene Informationsquellen.

2. Der Uberpriifungsprozess geht von Informationsquellen aus, die
der Fact-Checker selbst auswahlt beziehungsweise recherchiert.
Konnen auf diese Weise nicht alle Fragen gekldrt werden, bittet

treffen, die nur mit geringer Wahrscheinlichkeit
Widerspruch provozieren. Die Befragten verstehen
das Fact-Checking somit als eine reflektierte, tentati-
ve Anndherung an die Wirklichkeit indem »die Wahr-
heit, die wir verdffentlichen, der Wirklichkeit ein bis-
schen ndher kommtg, so ein Befragter. Als negative
Aspekte ihrer Tdtigkeit empfinden die Befragten eine
hohe psychische Belastung und einen groBen Arbeits-
druck. Als auBergewohnlich positiv benennen die
Befragten dagegen die Permanenz neuer Erfahrungen
und Einsichten. Die stdndige Auseinandersetzung
mit Neuem wird von ihnen mitunter als personliche
Bereicherung aufgefasst.

Wo Fact-Checker arbeiten

In der Redaktionsorganisation nehmen die befrag-
ten Dokumentare nach eigener Wahrnehmung eine
zentrale Stellung ein. Denn sie kénnen zu verschie-
denen Zeitpunkten am Arbeitsprozess beteiligt oder
rekursiv in ihn eingebunden sein. Die zentrale
Position der Fact-Checker in der Arbeitsorganisation
sowie eine vergleichsweise hohe Autonomie ihrer
Entscheidungskompetenz verleihen ihnen eine
einflussreiche Position bei der Entstehung von
Medienaussagen.

Die ausgeprégte Arbeitsteilung, welche zwischen
Textrecherche, -produktion und -redaktion, Fact-
Checking und Schlussredaktion unterscheidet, erin-
nert an die Werkfertigung von Produkten.
Fact-Checker beschreiben ihre Arbeit:
Aus Texten wird etwas »rausgeholt,
sie werden »gegengebiirstet« oder mit
»Instrumentarien« behandelt, sie »zer-
broseln« unter den Fingern oder werden
»fabriziert«, »brechen weg« oder werden
yrepariert«. Man kann an ihnen »herum-
knubbeln« oder »feileng, sie »umbauen«
oder durch »Informationswerkzeuge« ver-
bessern. Ein Befragter zieht Parallelen zum
Autobau, ein anderer zur Schreinerarbeit,
in der — wie beim Fact-Checking die
Informationsquellen — Werkzeuge zu pfle-
gen und die getane Arbeit zu iiberpriifen
seien.

der Fact-Checker den Verfasser des Textes um Quellennachweise.

3. Der Fact-Checker stiitzt seine Arbeit von Fall zu Fall einmal auf

eigene Quellen, ein anderes Mal auf die des Verfassers.

Bertram Weils
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Kontrolleure und Kontrollierte

Das Verhdltnis zwischen Fact-Checker
und Textverfassern ist aus Sicht der
Befragten ambivalent: Einerseits arbeiten



WISSENSCHAFTLICHE METHODE

er Untersuchung liegt das Paradigma qualitativer
Forschung zugrunde, die sich erkenntnis- und
wissenschaftstheoretisch an den Prémissen des

Konstruktivismus orientiert.
Als Untersuchungsmethode der empirischen Erhebung

wurde das teil-narrative Face-to-Face-Interview gewdhlt.

Denn im Fokus der Untersuchung standen subjektive
Wahrnehmungen und Deutungen. Diese kénnen nur

tiber Selbstbeschreibungen von Befragten erhoben wer-
den, die Befragte selbst kommunizieren. Als Untersuch-

ungsinstrument wurde ein Leitfaden konzipiert. Die
Gespréche dauerten durchschnittlich 50 Minuten.

beide fiir den Erfolg des Produktes und zollen sich
daher Dank und Anerkennung; andererseits wird das
Verhdltnis durch den Antagonismus von Kontrolleur
und Kontrolliertem, von Lehrer und Belehrtem
gepragt.

Die Befragten benennen die Textverfasser konse-
quent als »Autoren«, weisen sie also eher als auto-
nome »Schopfer« mit kiinstlerischem Impetus aus,
denn als Journalisten im engeren Sinne. Dies ldsst sich
damit erkldren, dass alle Befragten fiir Zeitschriften
tdtig sind, also Printmedien, die ihren Ursprung im
wissenschaftlichen und literarischen Milieu haben.
Sie dienten lange vor allem fiir junge Schriftsteller als
Einstieg in den Literaturbetrieb.

Die Arbeitsteilung zwischen Fact-Checker und
Textverfasser erachten die Befragten als sinnvoll. Sie
halten an der Idee fest, dass »vier Augen mehr als
zwei sehen«: Fehler kénnen jedem unterlaufen, kein
Verfasser arbeitet fehlerlos.

So lasst sich aus der Interviewanalyse schlussfol-
gern, dass der subjektive Sinn der Arbeitsteilung in
einer unterschiedlichen Funktionszuweisung begriin-
det liegt, die eine Spezialisierung und somit einen
Kompetenzgewinn fiir Dokumentare und Autoren
ermdglicht.

Konsequenzen fiir die journalistische Praxis

Die Untersuchung zeigt, in welchem AusmaB und in
welcher Weise in manchen deutschen Redaktionen
bereits die vertikale Arbeitsteilung nach angloame-
rikanischem Vorbild etabliert ist. Seit dem Beginn
der 1990er Jahre brechen in deutschen Redaktionen

Insgesamt wurden fiinf Frauen und fiinf Manner
interviewt, die gemdB einer Arbeitsdefinition haupt-
beruflich fiir neun Printredaktionen als Fact-Checker
tdtig sind. Die qualitative Stichprobe wurde nach dem
Prinzip der maximalen strukturellen Variation gezogen.
Die Interviews wurden personlich vom Autor gefiihrt
und anschlieBend vollstandig verschriftlicht und ano-
nymisiert.

Die Methode zur Analyse des Interviewmaterials ori-
entierte sich an einem sinnrekonstruktiven, nicht primér
kategorisierenden Ansatz.

Bertram Weil3

nahezu die seit hundert Jahren weitgehend unver-
dndert gebliebenen Redaktionsstrukturen auf. Diese
Entwicklung, mit der ein verstdrktes Interesse an
Fragen der redaktionellen Organisation einhergeht,
ist bemerkenswert, doch nicht automatisch ein
Nachweis fiir positiven Fortschritt. Damit sich Print-
medien in der
sich wandeln-
den Medien-
branchebehaup-
ten koOnnen,
halten reform-
willige Medien-
praktiker wie
Journalismusforscher es jedoch fiir unerlédsslich,
Redaktionsstrukturen zu verdndern. Die finanziellen
Belastungen, die mit der Einfiihrung eines systema-
tischen Fact-Checkings einhergehen, lassen es zwar
unwahrscheinlich erscheinen, dass Medienhduser
dies kiinftig in starkerem AusmaB bei der redaktio-
nellen Organisation ber{icksichtigen.

Eine stdrkere Integration von Prinzipien und
Erfahrungen aus der Fact-Checking-Praxis in
die redaktionelle Arbeit und die Journalistenaus-
bildung sowie eine punktuelle Einfiihrung von
Fact-Checking erscheinen jedoch realistisch. Und
schlieBlich konnten vorhandene Fact-Checking-
Abteilungen auch gezielter zur Geschéftsforderung
eingesetzt werden.

Denn wer offen mit den Bedingungen der Aus-
sagenproduktion umgeht, fordert die journalistische
Glaubwiirdigkeit seiner Medienmarke. [ |

FORSCHUNG

Eine stdrkere Integration der
Prinzipien des Fact-Checking in
die redaktionelle Arbeit sowie
Ausbildung ist realistisch.

Bertram Weil3 ist
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Die Testwagen erreichen im
Durchschnitt sportliche 199 PS,

FORSCHUNG | AUTOMOBILJOURNALISMUS

»lch geb Gas, ich

Eine Studie analysierte die Berichterstattung deutscher Automobil-
zeitschriften und suchte nach deren Umweltbewusstsein: Hat die
Klimadebatte Spuren im Motorjournalismus hinterlassen?

VON PETER ALLGAIER

turmkatastrophen, Hungersndte und Arten-
sterben — nur ein Teil des Drohpotenzials,
das Forschern zufolge vom Klimawandel
ausgeht. Es gilt als Gemeinplatz, dass der
Mensch durch den vermehrten Aussto von CO2 und
anderen klimaschddlichen Gasen — durch Industrie,
Haushalte oder Verkehr — Hauptverursacher dieses
Temperaturanstiegs ist. Nahezu die gesamte Medien-
landschaft hat das Thema Klimawandel deshalb in
den vergange-
nen Jahren pro-
minent auf ihre

Agenda gesetzt.

rund /6 PS mehr als in der Doch  einige
L Medienproduk-

Zulassungsstatistik. ¢ pefinden sich

in einem Zwie-
spalt, weil sie selbst schwerpunktméRig {iber Ver-
ursacher des Klimawandels berichten.

Eine Studie an der Katholischen Universitdt Eich-
statt-Ingolstadt beschiftigte sich deshalb mit der
Berichterstattung der deutschen Motorpresse vor
dem Hintergrund der Erderwdrmung: Ist die Auto-
mobilpresse Umweltengel oder doch eher Advocatus
Diaboli?

Sportwagen statt Kleinwagen

Eine Inhaltsanalyse deutscher Automobilzeitschriften
bestdtigt letztere Vermutung. Diese testen hdufig
Fahrzeuge aus der Mittel- und Oberklasse, wéhrend
Autos der Kompaktklasse sowie Kleinwagen deutlich
unterreprésentiert sind.

Der Vergleich mit der deutschen Zulassungs-
statistik zeigt dies deutlich: Kleinwagen (zum Beispiel
VW Polo, Opel Corsa oder Skoda Fabia) finden sich
fast doppelt so oft auf deutschen StraBen wie in den
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Automobilzeitschriften. Jedoch Fahrzeuge der obe-
ren Mittelklasse (z.B. Audi A6, Mercedes E-Klasse),
oder der Oberklasse (z.B. Mercedes S-Klasse, BMW
7er) finden sich dreimal so hdufig in Automobilzeit-
schriften wieder als im StraRenverkehr.

Noch extremer féllt das Verhdltnis bei Kompaktwa-
gen (z.B. VW Golf, Seat Leon, Ford Focus) und Sport-
wagen (z.B. Porsche 911, Audi TT, BMW Z4) aus:
Wihrend statistisch nur auf etwa jeden 13. Kompakt-
wagenfahrer ein Lenker eines Sportwagens kommt,
werden beide Fahrzeugklassen in den Automagazinen
nahezu genauso oft getestet und besprochen.

Folglich liegt die durchschnittliche Leistung der
Fahrzeuge in den Automobilzeitschriften deutlich
hoher. Hier werden im Mittel sportliche 199 PS
erreicht und damit rund 76 PS mehr als in der Zulas-
sungsstatistik. Eine detaillierte Auswertung zeigt, dass
nicht einige wenige Fahrzeuge mit einer enorm hohen
PS-Zahl den Mittelwert verfdlschen. Vielmehr erreicht
jedes vierte getestete Fahrzeug mindestens 254 PS.

Am Tropf der Automobilkonzerne

Uber die redaktionellen Griinde fiir derartige Ent-
scheidungen kann nur spekuliert werden: Auto-
mobilzeitschriften befinden sich in einem Abhdngig-
keitsverhdltnis gegeniiber der Automobilindustrie,
die wiederum ein Interesse hat, mdoglichst leistungs-
fahige und groBe Fahrzeuge abzusetzen, da hier
die Gewinnmargen deutlich hoher liegen als bei
Kleinwagen.

Die Moglichkeiten der Autokonzerne, in ihrem
Sinne auf die Motorpresse einzuwirken, sind mannig-
faltig. Einerseits ergibt sich eine hohe Abhéngigkeit
durch Werbung, da Anzeigen in Automobilzeitschrif-
ten primédr von Autokonzernen geschaltet werden.
Andererseits stellen die Konzerne den Zeitschriften



will Spal3!«

nicht nur Testwagen zur Verfligung, sondern liefern
auch Bilder und Informationen {iber sogenannte
Erlkonige — also zukiinftige Modelle, die erst in ein
oder zwei Jahren auf den Markt kommen.

Exklusive Informationen bieten den Autozeit-
schriften Wetthewerbsvorteile und damit Auflagen-
steigerungen, weshalb viele Erlkonige als Aufmacher
auf dem Titel platziert werden.

Erstaunliches fordert auch der Blick auf die ein-
zelnen Marken zutage. Hersteller vergleichswei-
se dkologischer Modelle wie Opel, VW, Ford oder
Smart sind im Vergleich zum deutschen StraBenbild
in der Motorpresse deutlich unterreprasentiert,
die Produzenten von Nobelmodellen wie Porsche,
Mercedes oder BMW dagegen deutlich {iberreprédsen-
tiert. So zieht Mercedes in der Medienaufmerksam-
keit beinahe mit Volkswagen gleich, obwohl der reale
Marktanteil der Stuttgarter Autobauer nur etwa halb
so groB ist wie der von VW.

GrofBe Autos begeistern

Die Berichterstattung {ber
Nobelkarossen ist sicherlich
einer gewissen Heftdramaturgie
geschuldet, da teure und luxu-

riése Autos spektakuldre Bilder
liefern und mit beeindrucken-

den technischen Daten auf-
warten. Gerade dieser Aspekt | 20
diirfte erkldren, warum einige
Automobilredakteure einen | 12
Oberklasse- oder Sportwagen
einer gewdhnlichen »Familien-
kutsche« vorziehen.

Deutlich wird diese Préfe-
renz beispielsweise bei der
Bewertung des Designs: In
rund 20 Prozent der Beitrdge
iiber Kleinwagen, wird es als
negativ bewertet aber nur in
rund 2 Prozent der Fahrzeuge
der oberen Mittelklasse. Die
Oberklasse ist sogar iiber je-
den Designzweifel erhaben.

g j N k
SIS

4 Auomobilzedtschriften

Noch deutlicher werden die Unterschiede bei der Zu-
schreibung von Status. So wird lediglich 11 Prozent
der Kleinwagen sowie 17 Prozent der Fahrzeuge
der Kompaktklasse Prestige zugesprochen. Bei Fahr-
zeugen hoherer Fahrzeugklassen ist die Zuschreibung
von Prestige beinahe Standard: In rund 51 Prozent
der Beitrdge iiber Geldndewagen, in 61 Prozent der
Artikel {iber die obere Mittelklasse und sogar in 85
Prozent der Artikel zur Oberklasse werden den Fahr-
zeugen ein auBerordentlich gutes Image bescheinigt.

Auch in Sachen Komfort zeigt sich ein &hnliches
Bild. So wird jedem fiinften Kleinwagen attestiert,
er sei unkomfortabel; bei Fahrzeugen der oberen
Mittelklasse nur jede 25. Fahrzeug. Noch besser
schneiden interessanterweise Sportwagen ab: Nur
jeder 50. Wagen wird kritisiert. Obwohl deren Kom-
fort durch eine straffe Fahrwerksauslegung, zwecks
besserer Stralenlage, deutlich leiden miisste.

Nur in der Kategorie »Fahrdynamik« schneiden
Fahrzeuge aus der Kleinwagen- und Kompaktklasse,

Fahrzeugiypen in Automoblzeitachrifen im Vergleich

mit der amtlichen Zulassungsstatist

FORSCHUNG

Auf deutschen StraBBen werden

gerne Kompaktwagen gefahren. In
den Zeitschriften finden sie jedoch

wenig Anklang.
(Angaben in Prozent,
n = 895; gewichtete Félle)

 uld

B Zulassungsstatistik
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In rund einem Drittel der unter-
suchten Artikel wird der Sprit-
verbrauch der Testwagen nicht
genannt. (Angaben in Prozent,

n = 895; gewichtete Félle)

Hisne Argaitss

wohl aufgrund ihrer Kiirze und Wendigkeit, besser
ab als groRere Fahrzeuge.

Motorjournalismus als Bestechungssystem?
Die Autoindustrie versteht es, geschickt einzelne
Redakteure auf ihre Seite zu ziehen. Dies zeigt der
Fall des damaligen Autobild-Chefreporters Michael
Specht, der 2005 ein Team von Stern TV tduschen
wollte. Im Auftrag von Mercedes testete er ein Radar-
abstandssystem der neuen S-Klasse, das allerdings
nicht funktionierte. Statt des Systems stieg Specht auf
die Bremse und brachte das Fahrzeug zum Stehen.
Der Schwindel flog auf, weil Specht ein Mikrofon
eines vorangegangenen Interviews an sich trug und
das Team von Stern TV mithéren konnte, wie er von
Mercedestechnikern {iber Funk Bremsbefehle erhielt
(www.stern.de/tv/sterntv/stern-tv-rtl-mercedes-s-
klasse-panne-bei-crash-test-549644.html).

Specht ist kein Einzelfall. Peter Glodschey, der
ehemalige Chefredakteur der Autobild, spricht von
einem regelrechten Bestechungssystem. Demnach
laden die Konzerne zur Prdsentation neuer Modelle
die Journalisten hdufig an exotische Orte ein und
bezahlen Annehmlichkeiten wie Zigarren oder
Champagner. Viele Journalisten wiirden zudem kein
eigenes Auto besitzen, weil sie stdndig wechselnde
Fahrzeuge von der Industrie gestellt bekommen (vgl.
Berndt 1997).

Diese Vorwiirfe sind nur schwer zu belegen.
Jedoch zeigt sich eine deutlich positive Tendenz in
der Berichterstattung gegeniiber der Automobilindus-
trie. In Interviews mit Konzernlenkern werden sehr

Verbrauchsangaben in den Aulomobilzeitschriflen

o5
3.2

Mur Testangabo
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Angabe von Test  Verbmuchsangabe
Hﬂ'llﬂluﬂﬁiﬂ'.ll und barsieller  chne konkeoto Zahl

selten kritische Fragen zur Umweltvertrdglichkeit der
Modelle gestellt. Die Automobilmagazine loben dage-
gen den erreichten Stand der Technik.

Benzin- oder Dieselantrieb bewerten die Journa-
listen nur in einem beziehungsweise drei Prozent der
untersuchten Félle als negativ. Klimafreundlichere
Antriebe wie Gas, Hybrid, Elektromotor oder Brenn-
stoffzelle kritisieren sie wesentlich hdufiger. Bio-
kraftstoffe stolen in mehr als 42 Prozent der Artikel
auf Ablehnung,.

Fragwiirdige journalistische Werte

Dieser Befund deckt sich auch mit einer Studie des
Dresdner Kommunikationswissenschaftlers Wolfgang
Donsbach (2002). Er befragte Motorjournalisten, was
sie an ihrem Job motiviere: »Expertenwissen aufzube-
reiten und zu vermitteln« sowie »einen spannenden
Beruf auszuiiben«, antworteten die meisten. »Méangel
aufzudecken und zu kritisieren« landete auf den hin-
teren Rdngen, noch hinter »die Freude am Fahren mit
dem Beruf zu verbindenx.

Eine Ursache der fehlenden Wertekultur in der
Motorpresse liegt sicherlich im Berufsweg vieler
Automobiljournalisten begriindet. Laut Donsbach
sind rund 40 Prozent Quereinsteiger ohne journalis-
tische Ausbildung und rund ein Fiinftel nicht nur im
Automobiljournalismus, sondern zugleich in der PR
tdtig. Mehr als die Hélfte der Befragten glaubt, dass
es in Zukunft zur Auflésung der Grenzen zwischen
Journalismus und PR kommt.

Diese Anndherung scheint schon weitgehend voll-
zogen, wenn es um das Thema Kraftstoffverbrauch
geht. In 29 Prozent der unter-
suchten Artikel wird der Ver-
brauch erst gar nicht genannt.
In weiteren 23 Prozent der
untersuchten Artikel begniigen
sich die Autoren mit einer Her-
stellerangabe und testen den
Verbrauch nicht selbst. Dies
ist drgerlich, vor allem fiir den
Leser und potenziellen Auto-
kdufer, denn der tatsdchlich
ermittelte Verbrauch im Alltag
liegt bei den meisten Fahr-
zeugen um ein bis drei Liter
hoher als die Herstellerangabe.
Viele Redakteure tolerieren die
Verbrauchseinschdtzung der
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tiber die Berichterstattung der Automobilpresse

in den Jahren 2002, 2005 und 2008. Der jewei-

lige Abstand von drei Jahren wurde gewdhlt, da er die

durchschnittliche Entwicklungszeit eines neuen Fahrzeugs

widerspiegelt — beziehungsweise die Zeit zu dessen Facelift
(der Verénderung von Technik und Erscheinungsbild).

Untersucht wurden insgesamt 495 Artikel aus den

sogenannten »General-Interest¢-Automobilzeitschriften

Autobild, Auto Motor und Sport, Autostralenverkehr,

Autozeitungsowie der ADAC Motorwelt. »Special-Interest«-

D ie Untersuchung erfolgte durch eine Inhaltsanalyse

Hersteller und sehen wenig Kritik hinsichtlich der
Umweltfreundlichkeit der Testwagen. So wird selbst
ein Verbrauch von 10 bis 12 Litern noch {iberwie-
gend gelobt, erst ab 12 Litern dominiert die Kritik. Ein
hoher Verbrauch wird dann hdufig mit der Leistung
des Fahrzeugs entschuldigt. So heil3t es beispielsweise
in Autobild 11/2008: »Den Sinn dieser exklusiven
Typen (...) wollen wir hier nicht infrage stellen. Zumal
RS6, M5 und E63 AMG &hnlich faszinieren wie ein
Weltrekord im Schwertschlucken. Es kribbelt bereits
beim Gedanken daran.«

Eher verschwiegen wird extrem hoher Verbrauch:
Bei rund 30 Prozent der Oberklasse, 40 Prozent der
Sportwagen und 51 Prozent der Geldndewagen wird
erst gar keine Verbrauchsangabe gemacht. Hingegen
fehlt nur bei 12 beziehungsweise 18 Prozent der
Artikel iiber Kleinwagen oder Mittelklasse-Fahrzeuge
eine Verbrauchsangabe.

Betrachtet man den Aufbau und die Gestaltung
der Artikel, spielt der Verbrauch als Umweltaspekt
eine untergeordnete Rolle: Deutlich weniger Worte
werden {iber den Spritkonsum eines Autos vetloren
als iiber dessen Motor, Komfort, Platzangebot oder
StraBenlage; der Verbrauch wird zumeist erst im hin-
teren Textdrittel genannt. Artikel, die sich schwer-
punktmaBig mit dem Thema Umwelt beschiftigen,
schaffen es selten auf das Titelblatt.

Nicht alle sind gleich

Jedoch lassen sich nicht alle Autozeitschriften iiber
einen Kamm scheren: Die Clubzeitschrift ADAC
Motorwelt hat nicht nur den hdchsten Anteil an
Umweltartikeln und verzichtet nahezu vollig auf eine

Zeitschriften, die sich ausschlieflich mit einem Thema
beschéftigen wie Tuning, Motorsport, Oldtimer, Motor-
rdder oder Trucks, wurden aulen vor gelassen.

Analysiert wurden Tests, Neuvorstellungen, Messe-
und Zukunftsberichte, Editorial und Kommentare, Hinter-
grundberichte, Features sowie Interviews.

Nicht untersucht wurden Beitrdge wie Service und
Ratgeber, Leserbriefe, Kurznachrichten, Motorsport,
Reiseberichte, historische Riickblicke, Langzeittests von
Gebrauchtwagen, Zulassungsstatistiken sowie Satirisches
und Karikaturen. von Peter Allgaier

emotionale Berichterstattung bei Sportwagen oder
Autos der gehobenen Fahrzeugklassen, sondern gibt
auch dem Verbrauch ein relativ hohes Gewicht bei
der Gesamtbeurteilung eines Fahrzeugs.

Die Klimawandeldebatte — angeregt durch Ereig-
nisse wie die Einfiihrung der Okosteuer 1999, die
Unterzeichnung des Kyoto-Protokolls 2005 und die
UN-Konferenz »Climate Change« 2007 — vermoch-
te sicherlich ein Stlick weit die Automobilpresse zu
beeinflussen. Vergleicht man die Zahl der Umwelt-
artikel in den Zeitschriften {iber die untersuchten
Jahre 2002, 2005 und 2008, so zeigt sich ein ten-
denziell allmédhlich steigendes Umweltbewusstsein
der Automobilredakteure: Im Jahr 2002 wurden nur
in jedem fiinften Artikel Umweltthemen behandelt,
2008 schon in jedem zweiten Artikel. Jedoch steht
dabei weniger die Okologie im Hinblick auf den Klima-
schutz im Vordergrund als der 6konomische Nutzen
fiir den Kunden im Sinne einer Geldersparnis. Aller-
dings konnte gerade dieses veranderte Kundenbediirf-
nis langfristig nicht nur die Automobilkonzerne,
sondern auch die Automobilzeitschriften zu einer
anderen, umweltfreundlicheren Berichterstattung
bewegen. |

Literatur:
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Sage und Schreibe, Heft 12/1997, S. 22/23

P Wolfgang Donsbach & Grit Berenbruch (2002): Standort
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Eine Studie im Auftrag des VdM. Dresden: Institut fiir
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Die Gesamtzah! der Web-Videos
auf den drei Portalen im Vergleich
(Anfang Dezember 2009).

In den Kinderschuhen

Videos spielen in den Online-Ausgaben von Zeitungen eine immer
groBere Rolle. Erstmals untersucht eine Studie das Video-Angebot
zweler Regionalzeitungen und zeigt Strategien und Probleme auf.

VON ANJA FUHRMANN

m Internet-Zeitalter stehen Zeitungsverlage vor
der Herausforderung, sich crossmedial aufzustel-
len und Inhalte in unterschiedlichen Kanélen zu
présentieren. Ein Schliissel fiir die Generierung
von Reichweite im Web sind Videos — Plattformen
wie YouTube und MyVideo haben es vorgemacht.

Erstmals beschiftigt sich nun eine Studie mit den
Konzepten und Strategien der Video-Berichterstattung
in Online-Zeitungen. Dabei werden zwei regionale
Online-Zeitungen (stuttgarter-zeitung.de und suedku-
rier.de) untersucht und der fithrenden iiberregionalen
Online-Zeitung Bild.de gegeniibergestellt.

Die Stuttgarter Zeitung als grote Regionalzeitung
in Baden-Wiirttemberg setzt erst seit 2008 auf das
bewegte Bild. Suedkurier.de geht wesentlich offen-
siver mit dem Thema Video um; seit 2007 verfiigt

3000
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- Stultgarter-Zeitung.de
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die Site mit suedkurier.tviiber ein eigenes Videoportal
und kooperiert mit dem SWR. Bild.de setzt seit 2006
auf das bewegte Bild und gehort mit rund 800 neuen
Videos monatlich zu den groften Video-Anbietern
unter den Online-Zeitungen.

Inhaltlicher Fokus

Allen drei Angeboten ist der publizistische Fokus
auf regionale Videos gemein; selbst bild.de setzt auf
Lokales und zeigt zahlreiche Videos aus elf deutschen
GroRstddten.

Die Ressortaufteilung im Video-Bereich ist bei allen
drei Angeboten an die Ressortaufteilung des {iberge-
ordneten Online-Angebots angelehnt, um den Usern
die Orientierung zu erleichtern. Das Angebot der
Regionalzeitungen teilt sich weitgehend @hnlich in

0312

= Suedkurier.de Bild.de
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wurden zwei empirische Methoden herangezo-
gen: Die Inhaltsanalyse und das Leitfadeninterview.
Zundchst wurde das Video-Angebot von drei ausgewahl-
ten Online-Zeitungen einer umfangreichen Inhaltsanalyse
unterzogen, um Aufschluss iiber Anzahl, Prasentation und
Inhalte zu gewinnen.
Mit den Leitfragengesprédchen wurden die Strategien
und Konzepte der Video-Berichterstattung néher beleuch-

Z ur Analyse des Video-Angebots in Online-Zeitungen

die Ressorts Aktuelles, News, Lokales, Entertainment,
Kino, Motor, Literatur und Top-Videos (letzteres
zeigt die meistgeklickten Videos aus allen anderen
Ressorts). Wahrend sich unter den Rubriken News,
Entertainment, Kino, Motor und Literatur ausschlie®3-
lich zugekaufte Agentur-Videos finden, bietet das
Ressort Lokales eigenproduzierte Videos — bei sued-
kurier.de zusitzlich die Ressorts Baden-Wi{irttemberg
und Regionalsport.

Auf suedkurier.de werden pro Woche je nach
Nachrichtenlage fiinf bis zehn eigenproduzierte
Videos online gestellt; hier gibt es zum Beispiel eine
Tierheimserie und ein Satireformat. Weitere Lokal-
videos beziehen die Konstanzer vom SWR. Auf
Stuttgarter-zeitung.de gibt es pro Woche maximal
fiinf Eigenproduktionen; Kooperationen mit &ffent-
lich-rechtlichen Fernsehsendern findet der Online-
Verantwortliche Alexander Kratzer problematisch,
»da sie der natiirliche Feind der werbefinanzierten
Medien sind«.

Bild.de hatte Anfang Dezember 2009 mit 80
Prozent das gréBte eigenproduzierte Video-Angebot
auf seiner Site, gefolgt von suedkurier.de mit 20,8
Prozent und stuttgarterzeitung.de mit 13,6 Prozent.
Stellt man diese Zahlen dem Untersuchungszeitraum
Juni bis August 2009 gegeniiber, so ldsst sich eine
Steigerung pro Angebot von 2 bis 5 Prozentpunkten
feststellen.

Qualitit und Vernetzung

Doch nicht allein die Anzahl der Videos wird {iber
die Gunst der Nutzer entscheiden — auch wenn
beide Verantwortlichen eine quantitative Steigerung
anpeilen. Bei den Stuttgartern liegt der Fokus derzeit
auf der Verbesserung der Qualitdt: Nach Meinung

tet. Die zentralen Themen der Gesprdche waren: die
crossmediale Strategie des Verlags; die damit verbun-
dene Redaktionsorganisation, Umsetzung und Ziele der
Video-Berichterstattung. Die Fragen wurden offen gestellt,
um von den Online-Verantwortlichen ein umfassendes
Meinungsbild zu erhalten.

Die Analyse wurde im Zeitraum Juni bis August 2009
durchgefiihrt und vom Lehrstuhl fiir Kommunikation und
Journalistik an der Universitdt Hohenheim betreut.

von Alexander Kratzer steigen die Anspriiche der
Nutzer; die Phase des Experimentierens werde bald
vorbei sein.

Verbesserungswiirdig ist auch die Vernetzung
der Videos mit anderen Online-Inhalten und dem
gedruckten Mutterblatt. Bild.de macht es vor: Die
Présentation auf der Startseite ist flir den User
nicht zu {ibersehen; zahlreiche Video-Elemente
konnen direkt von dort bedient werden. An fiinf
Untersuchungstagen im August 2009 (Montag-
Freitag) hatte bild.de auf seiner Startseite im Schnitt
5,4 Textmeldungen mit einem weiterfiihrenden
Video verkniipft. Der Hinweis auf Videos ist fester
Bestandteil der Bild-Zeitung; tdglich wurde auf rund
drei Videos hingewiesen.

Bei den Baden-Wiirttembergern sieht das anders
aus: An den fiinf August-Tagen hatte suedkurier.de
auf seiner Startseite im Schnitt 1,4 Textmeldungen
mit einem weiterfiihrenden Video verkniipft, stutt-
garterzeitung.de nur eine. Dieses geringere Mal} an
Verlinkungen liegt nicht nur an der absolut htheren
Anzahl von Videos auf bild.de; auch bei den regio-
nalen Anbietern wiren mehr Querverweise moglich
gewesen. Wenig genutzt wird auch das Mutterblatt als
Werbetrédger: Der Stidkurier wies seine Leser tdglich
auf durchschnittlich 1,8 Videos hin, die Stuttgarter
Zeitung auf nur 0,7 Videos.

Die Verantwortlichen der beiden stiddeutschen
Portale erldutern durchaus selbstkritisch, dass sie
beim Thema Video noch dazulernen miissen. Beim
Stidkurier steht explizit die verbesserte Integration
des Video-Angebots in den Gesamtauftritt ganz oben
auf der To-do-Liste. Thomas Zeller von suedkurier.de:
»Neue Erzdhlebenen miissen erschlossen und Videos
noch besser angenommen werden.« |
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Die Gefalligkeits-

Je schlechter die Zeiten, desto gréBer der Missstand: Werbung
schleicht sich zunehmend in redaktionelle Texte ein. Denn der
finanzielle Lohn fir Verlage ist hoch.

VON HORST SCHILLING

ie Beschwerden iiber Schleichwerbung

im deutschen Bldtterwald reiBen nicht

ab. Es gibt kaum noch eine Sitzung der

Beschwerdeausschiisse des Presserates, in
der nicht zumindest eine Riige wegen eines VerstoRes
gegen den Grundsatz der Trennung von redaktionel-
lem Inhalt und Werbung ausgesprochen wird.

Die Spruchpraxis des Presserats zu Ziffer 7 des
Pressekodex ist schon fast ein Lehrbuch, aus dem
sich die Vielzahl der Versuche ablesen ldsst, Wett-
bewerbsrecht und Trennungsgrundsatz zu unterlau-
fen. Die Freiwillige Selbstkontrolle reagierte im Jahr
2009 auf 52 Eingaben zu Ziffer 7 mit acht Riigen und
19 Missbilligungen.

Uberschwengliche Faszination

So wurde die Welt am Sonntag geriigt, weil sie
im Reiseteil ihrer Ausgabe vom 30. August 2009
in einer ganzseitigen Erlebnisreportage unter der
Uberschrift »Mein erster Flug in der First Class« den
Namen der betroffenen Fluglinie nicht weniger als 14
Mal genannt hatte. Die aus seiner Sicht ausschlieB-
lich positiven
Erfahrungen

in ihrer Ausgabe 4/2008 geriigt. In einem mit
yPromotion« und »Sonderbeihefter« gekennzeichne-
ten Beitrag schwirmt der Autor auf vier Seiten von
der Faszination des Sultanats Oman, der »Legende am
Golf«. Drei weitere Seiten unter dem Titel yWellness
fiir Kérper und Geist« sind den Vorziigen eines
Design-Hotels in Zell am See und »echten Gliicks-
momenten« darin gewidmet. Eine Infobox am Ende
beider Texte verweist auf entsprechende Post- und E-
Mail-Adressen. Auf den folgenden acht Seiten werden
unter der Rubrik »Wellness-Spezialisten 2008« weite-
re Hotels unter Angabe von Kontaktmdglichkeiten
und zum Teil mit Preisen vorgestellt.

»Promotion« ist nicht eindeutig

Nach Ansicht des Presserates verdeutlicht die Auf-
machung der Beitrdge dem Leser nicht, dass es sich
bei den Texten um bezahlte PR-Beitrdge handelt.
Vielmehr entstehe der Eindruck, dass hier unab-
hdngige redaktionelle Berichterstattung vorliege.
Daran dndere auch der zu dem Oman-Artikel erfolg-
te Hinweis »Promotion« nichts. Nach der geltenden
Spruchpraxis des Presserates reicht es nicht aus,
Werbebeitrdge mit »Promotion« zu kennzeichnen, da

Die Zeitschrift pries ein Hotel an,
in dem man »echte Gliicksmo-
mente« erlebe — ein bezahlter PR-

mit der Airline
stellt der Autor
des Beitrages so

es diesem Begriff an der notwendigen Eindeutigkeit
mangelt. Eine Kennzeichnung als »Anzeige« wére
richtig gewesen.

Presserates die Grenze zur Schleichwerbung deut-
lich Uberschritten wird. Den Werbeeffekt verstdrken
vier PR-Fotos der Fluggesellschaft sowie detaillierte
Angaben zu Buchungsmdglichkeiten und Preisen.
Ferner wurde die Zeitschrift Reisefieber wegen
zweier VerstoBe gegen Ziffer 7 und Richtlinie 7.1
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Bej . d kti I G d schwidrmerisch Der Presserat ging auch auf ein Schreiben des
ertr ag im redd tionellen Gewand. dar, dass nach Verlages an eine PR-Agentur ein, in dem redaktionel-
Ansicht des le Portréts als Gratiszugabe zu Anzeigen sowie eine

Seite »Advertorial« zum Preis von 3.500 Euro und
eine Doppelseite »Advertorial« zum Preis von 5.900
Euro angeboten werden. Hier werde der Eindruck
erweckt, man konne Textbeitrdge in der Zeitschrift
kaufen. Die Zeitschrift miisse klarstellen, dass es sich
hierbei um redaktionell gestaltete Anzeigen handele,
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Journalisten

die fiir den Leser deutlich als Werbung gekennzeich-
net werden miissten.

Verkaufsangebot des redaktionellen Teils
Wegen einer Vermischung von Textangebot und
Werbung wurde auch das Stadtmagazin Kdiner
lllustrierte gerligt. Die Beschwerde wurde unter
anderem mit internen Unterlagen belegt — aus einem
Schriftstiick mit der Uberschrift »Sonderwerbe-
formen« geht nach Meinung des Presserats unmiss-
verstandlich hervor, dass die Zeitschrift redaktio-
nelle Beitrdge, Titelbelegung, Titeleinklinker sowie
Fotos im Tageskalender an Werbetreibende verkauft.
Diese Vorgehensweise verstolle gegen Richtlinie 7.2
des Pressekodex, in der es unter anderem heilt,
dass die Grenze zur Schleichwerbung {iberschritten
wird, wenn eine redaktionelle Veroffentlichung von
dritter Seite bezahlt oder durch geldwerte Vorteile
belohnt wird.

Der Chef einer Miinchener Bar stellte am 1.
August 2009 auf Welt Online mit eindeutig wer-
benden Formulierungen ein neues Modegetrank
vor. Das siffige Sommer-«Must-have« sei allgegen-
wartig. Und das Rezept fiir den »Sprizz« sei einfach:
Weillwein oder Prosecco, dazu den farbgebenden
— natiirlich namentlich genannten — Likér, etwas
Sodawasser, eine Orangenzeste und Eis. Illustriert
wurde der Artikel mit einem groBRformatigen Foto
des Likorherstellers, das ein Glas mit dem erkennba-
ren Markennamen in den Handen einer Dame zeigt.
Der Presserat sah das Trennungsgebot eklatant ver-
letzt und verhdngte auch in diesem Falle eine Riige.

Fotos gemeinsam mit Verona

Gerligt wurde das Magazin /n, weil es die Grenze
zwischen zuldssiger Berichterstattung und werben-
der Darstellung weit iberschritt. Die Zeitschrift hatte
in ihrer Ausgabe 17/2008 unter dem Titel »Beauty
Talk« ein Interview mit Verona Pooth gefiihrt.

In dem Gesprdch preist die 39-jahrige »Beauty-
Queeng eine neue Kosmetikserie an, die sie selbst
auf den Markt gebracht hat. Der Presserat sah in der
ausfiihrlichen und positiven Darstellung eine eindeu-
tige Werbung fiir die Pflegeserie. Pooth gesteht in

dem Interview ein, dass sie mit ihrer Linie »natiir-
lich« nichts Neues erfunden habe. Ein Foto, auf dem
die Interviewerin gemeinsam mit der Prominenten
Produkte der Serie prdsentiert, verstdrkt den werb-
lichen Effekt.

Das Interview  |n dem Interview preist die 39-
jdhrige »Beauty-Queen« eine neue
die Produkte  Kosmetikserie an, die sie selbst
auf den Markt gebracht hat,

enthdlt einen
Kasten, in dem

abgebildet
und mit Preis-
angaben vorge-
stellt werden. Zudem wird auf die Bezugsquelle der
Kosmetika hingewiesen. In dieser Gesamtdarstellung
sah der Presserat eine eindeutige Schleichwerbung,
die dem Hersteller einen Wettbewerbsvorteil ver-
schaffe.

Geriigt wurde auch die Zeitschrift Myself. Diese
hatte im Juni 2008 {iber Frisuren-Stylings berichtet
und sich dabei mit Abbildungen und Preisangaben
auf zwei Pflegemittel beschrdnkt. Fiir diese Hervor-
hebung konkreter Produkte aus einer Palette dhnli-
cher Mittel sah der Presserat keinen redaktionellen
Anlass.

Experte und Hersteller zugleich

Gleich zwei Riigen fing sich die TV-Programmbeilage
Prisma ein. In einem Interview in der Ausgabe
9/2009 hatte ein »Experte fiir Pflanzenheilkunde«
unter dem Titel »Alles, nur nicht zweite Wahl« auf ein
bestimmtes Prdparat aus sekundédren Pflanzenstoffen
hingewiesen. Zudem wurde eine Webseite genannt,
die den Interviewten gleichfalls als »Experte« vor-
stellt, bei dem man das erwdhnte Produkt direkt
bestellen konne.

Der Presserat erkannte in der Veroffentlichungeine
Schleichwerbung, da der »Experte« in einem redakti-
onellen Beitrag die Gelegenheit bekommen habe, ein
von ihm empfohlenes Produkt und die Bezugsquelle
zu nennen. Damit werde dem Hersteller ein Wett-
bewerbsvorteil gewdhrt. Die zweite Riige betraf die
Prisma-Ausgaben 11, 15 und 19/ 2009, in denen Inter-
views mit Arzten zu verschiedenen medizinischen
Themen verdffentlicht wurden. Jeder der Gesprachs-
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In drei Interviews mit Arzten wurde
ohne erkennbaren Grund aus einer

Vielzahl dhnlicher Produkte jeweils
ein bestimmtes Prdparat vorgestellt.

partner erwdhnte jeweils ein bestimmtes Prdparat,
das gegen Schmerzen, bei Allergiesymptomen oder
bei Sportverletzungen helfen soll. Fiir diese Nennung
sah der Presserat keine redaktionelle Veranlassung.
Ohne erkennbaren Grund wurde aus einer Vielzahl
dhnlicher Produkte ein bestimmtes Prdparat heraus-
gegriffen. Dadurch entstand ein Werbeeffekt fiir den
Hersteller, der in allen drei Féllen identisch ist. Dies
ist nach Richtlinie 7.2 Schleichwerbung.

Leitfaden als Orientierungshilfe

Um Journalisten in der Beurteilung von Schleich-
werbung Nach- und Orientierungshilfe im
Redaktionsalltag zu geben, hat der Presserat auf
seiner Jahrespressekonferenz 2009 einen von langer
Hand vorbereiteten Leitfaden zu Ziffer 7 vorgestellt.
Im Vorwort
wird festge-
stellt, dass die
deutlich gestie-
gene Zahl von
Beschwerden
in Redaktionen
und Verlagen
verschiedene Fragen aufgeworfen habe: Wie muss
Werbung kenntlich gemacht werden? Was ist bei der
Berichterstattung {iber Unternehmen und Produkte
zu beriicksichtigen? Welche Anforderungen sind bei
Sonderverdffentlichungen zu beachten?

Die 52-seitige Fallsammlung zum Trennungs-
gebot von Werbung und redaktionellen Artikeln
resultiert aus diesen Fragen und einer Diskussion des
Presserates mit Chefredakteuren, in deren Verlauf
der Ruf nach einer Handreichung zum Trennungs-
grundsatz laut geworden ist.

Die Ziffer 7 selbst hat der Presserat inhaltlich nicht
gedndert. Man hat nach der Lektiire des Leitfadens
den Eindruck, dass die darin enthaltenen Vorgaben
nach wie vor auf den fliichtigen beziehungswei-
se unkritischen Durchschnittsleser abgestellt sind.
So sah es frither auch die Rechtsprechung. Heute
beriicksichtigt die Rechtsprechung dagegen das
Leitbild eines durchschnittlich informierten und ver-
stdandigen Verbrauchers, der das Werbeverhalten mit
einer der Situation angemessenen Aufmerksamkeit
betrachtet.

Die neue Orientierungshilfe dokumentiert,
nach welchen Kriterien die Beschwerdeausschiisse
in Einzelfragen entschieden haben, und soll die
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Transparenz dieser Entscheidungen erh&hen. Jour-
nalisten finden hier Beispiele aus lokalen und {iber-
regionalen Publikationen fiir zuldssige und unzulds-
sige Berichterstattung,.

Freibrief bei Eigeninteresse

So wird in dem Leitfaden zum Beispiel unter
dem Stichwort »Hinweis auf Eigeninteresse des
Verlages« als zuldssiges Beispiel die Ankiindigung
zweier Veranstaltungen genannt, in denen eine
Lokalzeitung gemeinsam mit der rtlichen Sparkasse
Grundlagen des Borsenwissens vermitteln will.
Dem Leser werde mit diesem Hinweis klar, dass es
sich hier nicht um unabhédngige Berichterstattung,
sondern um ein Serviceangebot des Verlages an den
Leser handele.

Als unzuldssig wird dagegen das Interview einer
Lifestyle-Zeitschrift mit dem Visagisten einer TV-
Show bezeichnet, der an drei Stellen des Beitrages
von einem bestimmten Kosmetik-Produkt spricht.
Der Presserat riigte die Zeitschrift, da sie ihre
Kooperation mit der TV-Show unerwéhnt lésst.
Dieser Hinweis auf ein Eigeninteresse des Verlages
wdre aus Griinden der Transparenz erforderlich
gewesen. Zudem habe kein redaktioneller Anlass
bestanden, in dem Interview bestimmte Pflegemittel
einer Firma hervorzuheben.

Keine Werbesprache im redaktionellen Teil
Am Beispiel einer Zeitung, die unter dem Titel
yDarauf fahrst du ab« {iber die Neuheiten eines
namentlich genannten Wintersportausriisters
berichtete, kritisiert der Presserat-Leitfaden die im
redaktionellen Teil eines Blattes unzuldssige Werbe-
sprache. Da ist von »garantiert purem einfachem
Skispall im Schnee, einem »echten Highlight fiir
powderliebende Frauen«, von »innovativen techni-
schen Neuheiten« und einem »einmaligen System-
konzept« die Rede.

Eine Redaktion konne durchaus die Produkte
eines Herstellers testen und fiir gut befinden, erkldrt
der Presserat. Die Grenze einer sachlichen und von
offentlichem Interesse gedeckten Berichterstattung
werde aber {iberschritten, wenn ein Artikel Formu-
lierungen enthalte, die einer Werbebroschiire des
Herstellers entnommen sein kdnnten.

Als zuldssig beurteilt der Presserat dagegen den
Bericht einer Regionalzeitung tiber die Eroffnung
eines Beraterbiiros einer groBen Geschdftsbank.



Der Text sei sachgerecht, enthalte keine werben-
den Formulierungen und stoBe auf ein begriindetes
offentliches Interesse.

Alleinstellungsmerkmal ist berichtenswert
Der Presserat sieht keine Schleichwerbung gege-
ben, wenn die Berichterstattung {iber ein Produkt
Nachrichtenwert besitzt und von begriindetem 6ffent-
lichen Interesse ist: Dies kann der Fall sein, wenn ein
Produkt ein Alleinstellungsmerkmal aufweist und sich
damit aus einer Angebotspalette hervorhebt.

Als zuldssiges Beispiel nennt der Leitfaden die
Information einer Zeitschrift, dass ein Verlag einen
Reisefiihrer als E-Book anbiete. Denn die Zeitschrift
berichtete {iber das Verlagsangebot zu einem
Zeitpunkt, zu dem der Verlag als einziger den Inhalt
seiner gedruckten Reisefiihrer komplett fiir Pocket-
PCs und PDAs zur Verfiigung stellte. Somit liege
ein Alleinstellungsmerkmal vor. Die Vorstellung des
Angebots sei deshalb von begriindetem offentlichen
Interesse.

Nicht zuldssig, so der Presserat, ist dagegen ein
Zeitschriftenartikel {iber Merkmale eines guten
Zwei-Tage-Rucksacks, wenn nur ein bestimmtes
Rucksackmodell unter Angabe des Preises und des
Herstellerlogos prdsentiert werde. Es gebe mehrere
Hersteller, die vergleichbare Produkte mit dhnlichen
Qualitdtsmerkmalen anbieten. Mit der Hervorhebung
eines bestimmten Produkts ohne ersichtlichen
Grund entstehe eine eindeutige Werbewirkung, die
zu missbilligen sei.

Hinweise auf das Internet

»Liegt ein Nachrichtenwert, ein Alleinstellungs-
merkmal oder auch regionale Bedeutung vor, muss
die Redaktion entscheiden, welche weiterfiihrenden
Informationen {iber Unternehmen, Angebote oder
Produkte sie in die Berichterstattung aufnimmtg, so
der Presserat in seinem Leitfaden.

Zusétzliche Angaben, neuerdings auch Hinweise
auf Internetkontakte, seien grundsétzlich moglich,
wenn sie nicht die Grenze zur Schleichwerbung
iiberschreiten. Hier miisse die Redaktion abwdgen,
ob zum Beispiel die Veroffentlichung eines Links
zur Homepage eines Anbieters oder einer Info-
Telefonnummer durch ein offentliches Interesse
gedeckt sei. Gleiches gelte fiir die Verdffentlichung
von Preisangaben, Produkt- und Logoabbildungen
sowie insbesondere Hinweise auf konkrete

Bestellmdoglichkeiten. Auch die Verwendung von
PR-Material in redaktionellen Beitrdgen kénne zu
einer Verletzung des Trennungsgrundsatzes fiih-
ren. In diesem Zusammenhang seien nicht nur
Einzelkriterien ausschlaggebend, auch der Gesamt-
eindruck einer Veroffentlichung kénne zu Schleich-
werbung fiihren. Die Schrift belegt die genannten
Kriterien anhand konkreter Artikel mit zahlreichen
Beispielen.

Sonderveroéffentlichungen

Der Leitfaden macht mit entsprechenden Beispielen
auch den Unterschied zwischen redaktionellen und
werblichen Sonderveréffentlichungen klar. Redaktio-
nelle Sonderveroffentlichungen sind danach solche
Seiten, auf
denen iber
einen bestimm-
ten Themen-
bereich redak-
tionell berich-
tet wird und in
dessen Umfeld
Anzeigen von entsprechenden Unternehmen erschei-
nen. Eine Kennzeichnung dieser Seiten nach den
Anforderungen der Richtlinie 7.1 ist nicht notwen-
dig, da es sich bei den Beitrdgen um redaktionelle
Texte handelt. Allerdings muss beachtet werden,
dass die Artikel — etwa durch Hinweise auf einzelne
Unternehmen oder Produkte — nicht die Grenze zur
Schleichwerbung iiberschreiten.

Werbliche Sonderverdffentlichungen sind Seiten,
auf denen redaktionell gestaltete PR-Beitrdge
erscheinen, die in Zusammenarbeit mit einem
oder mehreren Unternehmen erstellt beziehungs-
weise von diesen zugeliefert worden sind. Solche
Veroffentlichungen miissen die Anforderungen der
Richtlinie 7.1 erfiillen und auf den ersten Blick als
Werbung erkennbar sein. |

Literatur:

P Der Leitfaden kann als PDF unter www.presserat.info/
328.0.htm!l abgerufen werden. Das Papier ist ein Anfang,
soll fortgeschrieben und aktuellen Entwicklungen
angepasst werden, zumal gerade die Anwendung
von Kodexziffer 7 und deren Richtlinien durch die
Beschwerdeausschiisse des Presserats in einzelnen
Beschwerdefdllen hin und wieder einer detaillierteren
Interpretation bedarf.
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Werbesprache im Artikel: »Mit
garantiert purem einfachem
Skispal«, einem »echten Highlight
flr powderliebende Frauen«.

Horst Schilling
verfolgt regelméa-
Big die Sitzungen
des Deutschen
Presserates, dem
er zwolf Jahre lang
angehdrte.

-
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angesprochen. Das beeintrdichtigte
die seelische Verarbeitung massiv.
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Ein zweites Mal

Wird (ber Gerichtsverfahren von Sexualdelikten berichtet, ist
besondere Vorsicht geboten. Schon wenige Angaben identifizieren

das Opfer, lassen es erneut leiden.

VON MAX TROSSMANN

er medienethische Kodex der Schweiz,

die »Erkldarung der Pflichten und Rechte

der Journalistinnen und Journalisteng,

misst dem Schutz der Privatsphire in
seiner Ziffer 7 groles Gewicht bei: »Sie respektieren
die Privatsphdre der einzelnen Person, sofern das
offentliche Interesse nicht das Gegenteil verlangt.
Sie unterlassen anonyme und sachlich nicht gerecht-
fertigte Anschuldigungen.« Erwdgungen, die im
Zentrum der presserdtlichen Entscheidungen der
beiden folgenden Fille standen.

Fall 1: 20 Minuten

Die Pendlerzeitung 20 Minuten hatte am 1. April
2008 unter dem Titel »Wiederholt vergewaltigt« iiber
einen Berufungsprozess vor dem Obergericht Ziirich

gegen einen

Die Familie wurde nach Erscheinen — »41-jahrigen
. . . Psychologen«

des Artikels auf die Vorkommnisse  perichtet. Er
hatteseine Stief-

tochter immer
wieder miss-
braucht sowie
seinen Stiefsohn verpriigelt. Zwolf Jahre Zuchthaus
hatte das angefochtene Urteil des Bezirksgerichts
Ziirich fiir den »aus dem Kosovo stammenden Mann«
gelautet.

In ihrer Beschwerde vor dem Presserat monier-
ten die Mutter und ihre Kinder, der Artikel erlau-
be es, den Angeklagten und damit auch die Opfer
zu identifizieren: So nannte der Artikel das genaue
Geburtsdatum der misshandelten Stieftochter sowie
das Jahr der Einwanderung des Kosovo-Albaners und
nannte ihn bei seinem Vornamen und Initiale des
Nachnamens. In ihrer Beschwerde erkldrten sie, dass

84 messace W /2000

im albanischen Sprachraum auch fremde Erwachsene
mit ihrem Vornamen angesprochen werden und
somit der Angeklagte nicht ausreichend anonymisiert
wadre: »Alle, welche mit dieser Familie in Kontakt
gekommen sind, auch alle Klassenkameradinnen
und Klassenkameraden dieser Stieftochter, viele
albanisch sprechende Immigranten in Ziirich und
der Kreis der albanisch sprechenden Jugendlichen,
in dem die Familie friiher verkehrte, erfahren von
den Vergewaltigungen und erkennen das Opfer.«

Insbesondere fiir die Stieftochter sei es verheerend,
denn in ihrer Kultur wiirde eine Frau, wenn sie ver-
gewaltigt wurde, auf Dauer entehrt und stigmatisiert.
Die Familie wurde nach Erscheinen des Artikels wie-
derholt auf die Vorkommnisse angesprochen. Dies
beeintrdchtige die seelische Verarbeitung des etlitte-
nen Traumas massiv, so die Beschwerdefiihrer.

Presserat:Vorname und Initiale sind riskant
Der Presserat gab den Beschwerdefiihrenden recht
und riigte 20 Minuten, weil es identifizierend berich-
tet hatte sowie dem Kinder- und dem Opferschutz
nicht Rechnung getragen hatte. Falsch waren fiir
das Ethikgremium besonders die Nennung des vol-
len Vornamens und der Initiale des Nachnamens
des Angeschuldigten. Dies berge die Gefahr einer
Identifikation in sich. Das Gremium rét daher strikt
von dieser Praxis ab und empfiehlt, stattdessen bei-
spielsweise, ein Pseudonym zu verwenden.
Gesteigerten Schutzes bediirfen Kinder, sei es als
Opfer, als Zeuge oder auch als Tater. Diesen Schutz
prédzisiert die Richtlinie 7.4. Und speziell schutz-
wiirdig sind die Opfer von Sexualdelikten. Richt-
linie 7.8 schreibt den Journalisten dazu vor: »Bei
Sexualdelikten ist den Interessen der Opfer beson-
dere Rechnung zu tragen. Es diirfen keine Begriffe
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traumatisiert

verwendet werden, die eine Identifikation des Opfers
ermoglichen. Sofern Minderjdhrige betroffen sind,
ist bei der Verwendung des Begriffs Inzest besondere
Vorsicht geboten.«

Der Durchschnittsleser ist nicht maBBgebend
20 Minuten sah ein, dass die Gefahr einer Iden-
tifizierung iiber das engste Umfeld hinaus ohne die
Nennung des Vornamens praktisch gebannt gewe-
sen ware. Die Redaktion hatte sich deshalb bei den
Betroffenen entschuldigt, dies aber gegeniiber ihrer
Leserschaft nicht publik gemacht.

Der Presserat erinnerte daran, berufsethisch sei
auf diesem Gebiet nicht die Erkennbarkeit fiir den
sogenannten Durchschnittsleser malgebend: »Geht
es um derartig schwere Vorwiirfe wie sexuellen
Missbrauch innerhalb einer Familie, ist der Kreis der-
jenigen, die die Betroffenen auch bei einer vollstdn-
digen Anonymisierung wahrscheinlich erkennen
wiirden, dusserst eng zu ziehen.« (Www.presserat.
ch, Entscheid 11/2009)

Fall 2: Anzeiger aus dem Bezirk Affoltern
Auch hier ging es um einen Gerichtsbericht. Der
Anzeiger aus dem Bezirk Affoltern schrieb am
20. Mérz 2008 unter dem Titel »Wenn das raus-
kommt, dann komme ich ins Gefdngnis« {iber einen
Strafprozessim Kanton Ziirich. Der gestdndige 58-jah-
rige Angeklagte stand wegen sexueller Handlungen
mit einer Flinfjdhrigen vor Gericht.

Auch hier wandten sich das damalige Opfer und
seine Mutter an den Presserat: Der Artikel habe die
Identifizierung des Opfers moglich gemacht. Dies mit
dem Hinweis, dass der Téter in den 90er-Jahren mit
der Mutter der Geschédigten eine Praxisgemeinschaft
gebildet hatte, dann durch das Alter des Tdters und
die Angabe, die Mutter sei gesundheitlich angeschla-
gen. Das habe zu einer erneuten Traumatisierung der
Beschwerdefiihrerinnen gefiihrt, welche eine erneu-
te Behandlung notwendig gemacht habe.

Die Redaktion wandte ein, sie sei von einer
geniigenden Anonymisierung ausgegangen. Sie
habe weder Beruf, Namen noch Ortschaft genannt.
Affoltern am Albis zdhle heute mehr als 10.000

Einwohner. Es gebe dutzende von Praxen und Praxis-
gemeinschaften; die Art der Praxisgemeinschaft
umschreibe der Artikel nicht ndher. Der Anzeiger
aus dem Bezirk Affoltern habe das heikle Thema mit
Sorgfalt und Zuriickhaltung behandelt und bewusst
auf Details der sexuellen Handlungen verzichtet.

Presserat: Ein Restrisiko bleibt bestehen

Fiir den Presserat fielen zwar die erneute Trauma-
tisierung der Beschwerdefiihrerinnen und ihre wie-
derholte Behandlungsbediirftigkeit schwer ins
Gewicht. Doch
konnte er nicht
abschlieBend
beurteilen, in-
wieweit sie und
der Angeschul-
digte aufgrund
des  Artikels
iber ihr engstes familidres Umfeld hinaus durch
Dritte im beruflichen und schulischen Umfeld iden-
tifizierbar gewesen waren.

Erlaubt ist, was dem Verstindnis dient
Trotzdem wollte der Presserat dem Anzeiger aus
dem Bezirk Affoltern berufsethisch keinen Vorwurf
machen. Denn der Bericht nannte weder Namen
noch Initialen des Angeschuldigten und enthielt nur
minimale Angaben {iber Tdter und Opfer, die der
Leserschaft wenigstens anndhernd eine Einordnung
der Fakten erlaubten.

Insbesondere die von den Beschwerdefiih-
rerinnen kritisierte Angabe, wonach der Tdter und
die Mutter des Opfers vor mehr als zehn Jahren eine
gemeinsame Praxis erdffnet hétten, lasse in einem
Ort mit mehr als 10.000 Einwohnern kaum néhere
Schliisse zu. Selbst wenn sich ein Gerichtsbericht
auf ein Minimum von Angaben {iber die beteiligten
Personen beschrdnkt, ist es bei einem Lokalmedium
kaum je vollig vermeidbar, dass ndhere Verwandte
und Bekannte die Betroffenen identifizieren. Wollte
man dies ausschliefen, miisste man wohl gdnzlich
auf die Berichterstattung verzichten (Entscheid
13/2009). n

Bei einer Lokalzeitung ist es kaum
vermeidbar, dass ndhere
Verwandte und Bekannte die
Betroffenen wiedererkennen.

Max Trossmann

ist Historiker und
Publizist.

Er gehort dem
Schweizer Presserat
seit 2000 an.
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BUCHER | MESSAGE-BESTENLISTE

Die Top-Ten des

In jedem Quartal stellt Message die besten Blicher aus der Feder
von Journalisten vor — ein Projekt des Instituts fur Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft der Universitdt Wien.

I Georg Brunold (Hrsg.): Nichts als die
e Welt. Reportagen und Augenzeugen-
berichte aus 2500 Jahren. Begleitet von 12

Michis als e Welt

Berlin: Verlag Galiani 2009, 684 Seiten. 85
Euro

GroB, dick, schwer, représentativ und préchtigst
gestaltet: ein wunderschoner Folioband. Vor allem
aber ein eminent wichtiges Buch, das in keiner ernst
zu nehmenden Bibliothek der Reportage-Aficionados
fehlen darf. Georg Brunold, friiher stellvertretender
Chefredakteur der Kulturzeitschrift DU und Korres-
pondent der NZZ, heute freier Autor und Reporter
in Kenya, legt mit dieser Sammlung von 164 Texten
aus 2500 Jahren ein wirkmdchtiges Statement fiir die
journalistische Kanonbildung vor, ein beeindrucken-
des Pladoyer fiir die hohe Kunst der Reportage.

Die Recherchemethoden in den ausgewdhlten
Texten sind so wie die narrativen Mittel vielféltig
und fantasiereich, aber im Zentrum der Auswahl
steht die Augenzeugenschaft, die Beherrschung des
»Tatsachenblicks«. Das unterscheidet den Band auch

»Die Reportage ist eine wahrhaft universelle literarische Gattung. Sie kann und darf
fast alles, solange sie vom Tathergang und der Sachlage, von denen darin die Rede ist,
nicht schon liickenlose Kenntnis voraussetzt. Der Erzdhler ist (obwohl es sogar davon
Ausnahmen gibt) ein Augenzeuge. Er hat den Leser auf die Biihne der dramatischen
Verstrickungen zu fiihren und mit den Helden auf Sicht- und Hérdistanz zu bringen.
Doch das heifit keineswegs, dass er nur schauen, horen und mit seinen Protagonisten
sprechen diirfte. Hat er dafiir gute Griinde, mag er sich handgreiflich ins Geschehen
einmischen. Aber auch denken darf er. [...]. Die auf Redaktionen heilige — und oft heillos
missverstandene — Trennung von Bericht und Kommentar ist in der Reportage véllig fehl
am Platz. Jeder ansténdige Text macht Stellungnahmen als solche kenntlich. [...|. Nie ist
Literatur die wirkliche Welt noch einmal, die als niedergeschriebene vollends ungeniebar
wdre. Im guten Fall, ob im Roman oder in der groBen Reportage, fiihrt sie uns in eine
gestaltete, hervorgebrachte, sichtbar gemachte Welt, die uns zuvor nicht vertraut war.«

Georg Brunold (Hrsg.): Nichts als die Welt. Berlin: Verlag Galiani 2009, Seite 17
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Fotoreportagen aus dem letzten Jahrzehnt.

von seinem Vorbild, dem 1923 von Egon Erwin
Kisch edierten Werk: yKlassischer Journalismus. Die
Meisterwerke der Zeitungg.

Wihrend Kisch auch Leitartikel und Kritik bertick-
sichtigt hatte, geht es Brunold ausschlieRlich um die
Reportage. Dass die getroffene Auswahl zwischen
Herodot (450 v. Chr.) und Enzensberger (2000)
Liicken enthdlt und Kenner der Reportagegeschichte
aus dem Stand eine Liste {ibersehener Texte aufzédh-
len kdnnen, ist keine Schwéche des Bandes, sondern
ein gutes Zeichen: Der Kanon der besten Reportagen
entsteht im Diskurs, und fiir diesen ist gesorgt. |

Harald Fidler: Osterreichs manischer
o Medienmacher. Die Welt des Wolfgang
Fellner. Wien u.a.: Styria 2009, 272 Seiten.
24,95 Euro
Was fiir ein Mensch ist dieser Wolfgang Fellner? Diese
Frage begleitet einen bei dem lesenden Gang durch
seine von Harald Fidler (dem langjdhrigen Medien-
redakteur des Standard) dicht und bunt beschriebene
Welt. Schon bald drdngt sich ein Wort auf, das
— erldsenderweise — auf Seite 267 fillt, als Zitat aus
der Stiiddeutschen Zeitung. yein Parvenii«. Auf gut
Deutsch: ein Emporkdmmling; merkwiirdig genug
angesichts einer duchaus reputierlichen Herkunft
aus einer Professorenfamilie und einer — irgendwie
ja bewundernswerten — Karriere als »verlegerischer
Wunderknabe.
Dass er nun mit einer Tageszeitung, »die Formel
1 des Journalismus, des Verlegertums«, gescheitert ist
(denn sein 2006 gegriindetes Blatt Osterreich ist die
Karikatur einer Zeitung und meilenweit entfernt von
dem, was er grolsprecherisch als Konzept einst ankiin-
digte), hat ihn griindlich entzaubert. Daran ldsst diese
Biografie keinen Zweifel. In der Spiegelung durch
viele seiner Mitarbeiter, Wegbegleiter und Freunde,
die der Autor zu offenen Gesprachen bewegen konnte



BUCHER—

Buchjournalismus

(»wenn man ihnen zusichert, sie nicht zu nennen),
entsteht das Bild einer wenig sympathischen, aber
irgendwie offensichtlich erfolgreichen, faszinierenden
und auf brutale Weise einerseits selbstausbeuterischen
wie andererseits motivierenden Personlichkeit. ]

3 Lisa Nienhaus: Die Blindgianger. Warum
e die Okonomen auch kiinftige Krisen
nicht erkennen werden. Frankfurt: Campus
Verlag 2009, 168 Seiten. 18,90 Euro
Bei den offentlichen Antworten auf die Frage, wer
denn die (Mit)Schuld an der Finanz- und Wirt-
schaftskrise trage, waren die Star-Okonomen erfolg-
reich im Hintergrund geblieben. Lisa Nienhaus, Wirt-
schaftsredakteurin der FAS und studierte Volkswirtin,
rligt sie in den Mittelpunkt. »Blindgédnger«, so nennt sie
die Wirtschaftsprognostiker und Konjunkturforscher,
denen sie vorwirft, sie wiirden Vorhersagen {iiber die
Wirtschaftsentwicklung treffen, die eine Exaktheit
suggerieren, von der nicht die Rede sein konne.
Wenn der Befund des friih verstorbenen OREF-
Anchorman Robert Hochner zutrifft, dass das Archiv
die Rache des Journalisten wdre, dann hat Nienhaus
ein rachsfichtiges Buch geschrieben: Sie zitiert die
haarstrdubenden Fehlprognosen der Gurus und wun-
dert sich {iber den peinlichen Mangel an Selbstkritik
nach dem Crash. Niemand hélt sich mit den falschen
Vorhersagen von gestern auf, die Finanzmarkte, die
Wirtschaft, die Politik und die Medien, die aus den
Okonomen Stars gemacht haben, verlangen nach
neuen Prognosen — es muss weitergehen. Eine Bench-
mark fiir Qualitdt im Wirtschaftsjournalismus. |

Unser Spezialtipp: Fremdsprachiger Journa-
lismus in der Ubersetzung.

Barney Hoskyns: Tom Waits. Ein Leben
am StraBenrand. Aus dem Englischen von
Stephan Glietsch. Miinchen: Wilhelm Heyne
Verlag 2009, 701 Seiten. 24,95 Euro

Was tut man als Musikjournalist, wenn man den
Auftrag erhdlt, eine Biografie iiber Tom Waits zu
schreiben, jener aber jegliche Mitarbeit verweigert
und Weggefihrten erfolgreich von jeder Kooperation
abhdlt? Entweder man ldsst es oder man macht

das Beste daraus. Letzteres ist dem britischen
Journalisten Barney Hoskyns, Autor unter anderem
flir Rolling Stone, GQ, Spin und Harper’s Bazar und
Chefredakteur des Onlinedienstes Rock’s Backpages,
tatsdchlich gelungen.

Neben den vielen verschlossenen Tiren entdeckte
er Korridore fiir eine, angesichts der 55 Seiten Quel-
lenverzeichnis, fast manisch anmutende investigative
Recherche. Dass Hoskyns kein Psychoanalytiker ist,
merkt man in den Passagen, wo er sich als solcher
versucht, weshalb wir nach iiber 700 Seiten erwar-
tungsgemdl nicht erfahren, wer Tom Waits wirklich
ist, aber das iiberrascht bei diesem Virtuosen wech-
selnder Identitdten und Narrationen ohnehin nicht.
Wir bekommen eine exzellent geschriebene Kultur-
geschichte geboten, reich an Hintergriinden und
Zusammenhdngen, an Analyse und Anekdoten. M

PLatz 4 B1s 10

4. Hans-Martin Tillack: Die korrupte Republik. Uber
die eintrégliche Kungelei von Politik, Biirokratie und
Wirtschaft. Hamburg: Hoffmann und Campe 2009, 287
Seiten. 19,95 Euro

5. Marion Kraske: Ach Austria! Verriicktes Alpenland.
Eine Beobachtungsreise zu Osterreichs Merkwiirdigkeiten.
Wien: Molden Verlag 2009, 256 Seiten. 19,95 Euro

6. Bruno Schrep: Nebenan. Wahre Geschichten. Got-
tingen: Wallstein Verlag 2009, 204 Seiten. 17,40 Euro

7. Willi Wottreng: Verbrechen in der GroBstadt. Kinds-
morder, Hochstapler, Drogendealer — eine Kriminal-
geschichte der Stadt Ziirich. Ziirich: Orell Fiissli 2009,
272 Seiten. 26,50 Euro

8. Jutta Voigt: Westbesuch. Vom Leben in den Zeiten
der Sehnsucht. Berlin: Aufbau-Verlag 2009, 228 Seiten.
16,95 Euro

9. Klaus Brill: Deutsche Eiche made in China. Die
Globalisierung am Beispiel eines deutschen Dorfes.
Miinchen: Karl Blessing Verlag 2009, 349 Seiten. 19,95
Euro

10. Petra Kolonko: Maos Enkel. Innenansichten aus dem
neuen China. Miinchen: C.H. Beck Verlag 2009, 279
Seiten. 19,90 Euro

CAMp

DIE _
ELIMDGAR

Zusammengestellt
von Prof. Dr.
Hannes Haas

und Prof. emer.
Dr. Wolfgang R.
Langenbucher.

Wolfgang R.
Langenbucher ist
Beiratsmitglied
von Message.
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ITALIEN | BERLUSCONI

Der Allmachtige

Zwei neue italienische Blicher erkldren, warum Silvio Berlusconi trotz
Sexaffdren und Schmiergeld-Vorwdirfen noch fest im Sattel sitzt.
Verantwortlich dafur sind auch die Medien — nicht nur seine eigenen.

VON NATASCHA FIORETTI

rmes Italien: Silvio Berlusconi ist {iberallk,

funkte die Deutsche Welle Anfang des

Jahres in die Welt hinaus (19.2.2009). Ob

Is méchtiger Ministerprésident, als erfolg-

reichster Unternehmer des Landes, als Medienmogul,
als Sultan seines Harems, als Clown auf der internati-
onalen Biihne, als »Papi« einer inzwischen 18-jahri-
gen Verehrerin, als Kunde von Escort-Services oder als

hieven wollte, iiber wilde Partys, die in seiner Villa
auf Sardinien und in Rom gefeiert wurden, iiber
Klagen gegen internationale Medien wie die spani-
sche Zeitung El Pais oder daheim gegen die linkslibe-
rale Tageszeitung La Repubblica.

In seinen Stellungnahmen widerspricht sich
Berlusconi regelmaRig selbst. »Wiirde unser Regie-
rungschef so viele widerspriichliche Versionen liefern,

Angeklagter, hitte er die gesamte Presse am Hals, 24 Stunden am

»wEs genUgT ZU betrachten, Was jch  der sich viel- Tag. Und zum Schluss miisste er zuriicktretenc, sagte

. . . . fach  wegen Michael Binyon, Redakteur der britischen 7imes, im
In me/nerAmtsze/t ge/e/Stet habe, Korruption und  Interview mit La Repubblica (2.6.2009).

um zu begreifen, dass ich nicht Schmiergeld- Weil die Times Rupert Murdoch gehort, der

wiederum auf dem italienischen Fernsehmarkt
mit Berlusconi konkurriert, wittert Letzterer eine

Zahlungen vor
Gerichten zu

krank, sondern Superman bin.«

verantworten
hat: Kein Tag vergeht, an dem Silvio Berlusconi nicht
fiir Schlagzeilen sorgt. Neben den italienischen sind
mittlerweile auch die internationalen Medien heil3
auf pikante Berlusconi-News. Einerseits. Andererseits
blicken sie auch ein wenig sprachlos auf Italien — das
doch zu Kerneuropa gehort! — und versuchen zu
verstehen, was dort eigentlich los ist.

»Er ist krank«
Wie Dbei einer russischen Matroschka-Puppe kommt
ein Skandal nach dem nédchsten ans Licht. Friihjahr
2009: Italiens Sensationsmedien sagen dem italieni-
schen Regierungschef eine Affare mit einer blutjungen
Blondine aus Neapel nach. Berlusconis Frau Veronica
Lario will die Scheidung. Dem Corriere della Sera
sagt sie: »Mein Mann verkehrt mit Minderjghrigen,
und das tut er, weil er krank ist — so seht, dass ich sei-
nen Arzt gebeten habe, ihm zu helfen« (3.5.2009).
Weitere Skandalmeldungen: Berichte {iber italie-
nische Showgirls, die Berlusconi ins Europarlament
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Kampagne. Doch statt dffentlich zu den Fakten und
den Vermutungen Stellung zu beziehen, versucht er
mit Gegenangriffen den Schaden einzuddmmen und
seinen Popularitdtsverlust zu stoppen: »Ich antworte
nicht auf die Fragen einiger Zeitungen beziiglich mei-
ner Gesundheit. Es geniigt, das zu betrachten, was
ich in diesen 15 Monaten Amtszeit getan habe, um
zu begreifen, dass ich nicht krank, sondern Superman
bin« (diepresse.com, 2.9.2009).

Lose jedes Problem mit einem Slogan

Wie ist es mdglich, dass »Superman« Berlusconi trotz
all dieser Skandale und Gerichtsverfahren an der
Macht bleibt? Und welche Rolle spielen die Medien
dabei? Zwei kiirzlich erschienene Publikationen brin-
gen Licht ins Dunkel.

Curzio Maltese, namhafter Kommentator von La
Repubblica, beschreibt in seinem Buch »La Bolla«
(»Die Blase«) wie der berlusconianische Traum
platzt — &hnlich der Spekulationsblase, die in die
Weltwirtschaftskrise gefiihrt hat. Berlusconi agiere



wie Bernie Madoff, jener ehemalige US-Borsenmakler,
der mit einem Investmentfonds Anleger rund um den
Globus um Milliarden betrogen hat. Madoffs Motto
»Keep it simple and stupid« sei auch das Motto
Berlusconis: Lose jedes Problem mit einem Slogan, sei
es politisch, medial oder privat.

Maltese zufolge hat »der Berlusconismus die
Demokratie ihrer Grundsdtze und Werte beraubt«. Das
Land sei seit 1994 tief gespalten: in »Berlusconiani«
und »Anti-Berlusconiani«. Ersteren gehe es in ihrer
politisch-medialen Seifenblase gut; sie konnen sich
mit dem Charakter, mit den angeblichen Tugenden
und Unsitten des Regierungschefs identifizieren oder
zumindest arrangieren. Die Anti-Berlusconiani hin-
gegen wollen nicht wahrhaben, dass sich die ande-
re Hélfte der Italiener vom Cavaliere einseifen und
betriigen 1asst.

Popstar Berlusconi

Gianpietro Mazzoleni, Professor fiir politische
Kommunikation an der Universita degli Studi in
Mailand, spricht in seinem Buch von einer »Politica

Popg, einer »Pop-Politik, die Italien prage. Berlusconi
mutiert fiir Mazzoleni zum Popstar, politische und
mediale Macht flieRe in einer einzigen Person zusam-
men und werde von ihr verkorpert.

Wie so viele italienische Intellektuelle sieht auch
Mazzoleni in der italienischen Demokratie eine
Anomalie: Ein starker Interessenkonflikt — personali-
siert durch Berlusconi als médchtigstem Politiker und
mdchtigstem Medienmogul des Landes — und eine
starke Politisierung der Medien vermischten sich
mit Formen der Popkultur und moderner politischer
Kommunikation. Das Endprodukt besteht schlieRlich
aus Sensationalismus und Personalisierung.

Mazzoleni beschreibt Entwicklungen und
Verdnderungen, die in den letzten 30 Jahren die poli-
tische Kommunikation in Italien geprdgt haben, aber
auch in anderen postmodernen Demokratien virulent
geworden sind. Letztlich hdtten mediale Logiken
die Art und Weise des politischen Handelns und
Kommunizierens verdndert.

Die »Pop-Politik« habe sich in Italien viel spdter als
in den anderen Demokratien entwickelt. Berlusconi
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[talien ist kein Land der bliihen-
den Zitronen. Es ist ein Land mit
politisiertem Staatsfernsehen und

ITALIEN | BERLUSCONI

und andere politische Akteure hdtten dann aber
schnell dazugelernt und sich von bereits anderswo
erprobten Modellen und Aktionsformen inspirieren
lassen.

Im Prinzip, schreibt Mazzoleni, habe Italien
einen dhnlichen Weg der Popularisierung und Media-
tisierungvon Po-
litik beschritten
wie andere Ldn-
der auch — nur
konsequenter
bezogen auf die
eigene Kultur
und Geschich-
te. Die »Pop-Politik« musste in Italien an die verzwick-
ten, engen und tief verwurzelten Sonderbeziehungen
zwischen Medien und Politik angepasst werden, um
zu funktionieren. Anfang der 80er-Jahre geschah dies
in einem ersten Schritt, als das private Fernsehsystem

miserablem Privatfernsehen.

Die NEUE »LEX BERLUSCONI«

tir heftige Debatten sorgt in Italien ein Gesetzesentwurf, mit
Fdem Berlusconis Mitte-Rechts-Regierung Gerichtsverfahren ver-

kiirzen mochte. Der Entwurf sieht vor, dass Prozesse iiber alle
drei Rechtsinstanzen hinweg maximal sechs Jahre dauern diirfen.
Sollte das Gesetz verabschiedet werden, wére Berlusconi vor einer
Vielzahl gegen ihn laufender Prozesse und Ermittlungsverfahren
endgiiltig gerettet.

Mehr als 450.000 Menschen — darunter Literatur-Nobelpreistréger
Dario Fo und Rita Borsellino, die Schwester des von der Mafia
ermordeten Staatsanwalts Paolo Borsellino — haben einen Aufruf
des Journalisten und Schriftstellers Roberto Saviano unterzeichnet,
der den Regierungschef auffordert, die Finger von dem Vorhaben zu
lassen. Darin heiBt es: »Herr Ministerprésident, verzichten Sie auf
das Gesetz. Es ist keine politische oder ideologische Frage, sondern
eine Rechtsfrage. Erlauben Sie nicht, dass Prozesse zu einer leeren
Maschinerie werden, wo sich die Macht durchsetzt, wéhrend den-
jenigen, die kein anderes Recht haben als sich zu verteidigen, keine
Hoffnung auf Gerechtigkeit bleibt.«

Berlusconi denkt aber bislang nicht daran, auf sein Gesetz ad
personam zu verzichten. Er kdmpft dafiir wie ein Lowe. Dazu gehéren
auch die Rechtsstreitigkeiten gegen unliebsame und kritische Medien
wie La Repubblicaund die spanische Tageszeitung £l Pais. Beim offent-
lich-rechtlichen Sender RAI besetzt er wichtige Schliisselpositionen
mit treuen Gewdhrsleuten. Das Wall Street Journal kommentierte
Berlusconis Medienfeldziige: »Lass die Presse ihre Arbeit machen.«
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in die politische Kommunikation Formen der
Spektakularisierung und Personalisierung einfiihr-
te, die den Aufstieg Berlusconis zum allmdchtigen
Demiurg erst moglich machten.

Die Kommerzialisierung des Fernsehens, so
Mazzoleni, habe Lebens- und Konsumstil der Italiener
stark verdandert sowie deren heutige Weltsicht entste-
hen lassen.

»Eine Zeitung ist keine Partei«

Nach der Lektiire der Biicher von Maltese und
Mazzoleni wird einem erst recht klar: Italien ist nicht
mehr das Land der bliihenden Zitronen, als das es
Goethe einst bezeichnete. Italien steht heute fiir
ungeloste Interessenkonflikte, fiir politisiertes staat-
liches und flir miserables privates Fernsehen, fiir
Gesetzgebung ad personam, fiir Showgirls, die erst im
Fernsehen und dann im Parlament Karriere machen
sowie fiir Journalisten, die unter Polizeischutz leben
missen.

[talien gelingt es nicht, all die Probleme zu 16sen,
die immer mehr die Fundamente der Konstitution,
der Politik und der Gesellschaft bedrohen.

Daran tragen freilich auch die Medien ihre
Mitschuld, und zwar beileibe nicht nur das Fernsehen.
Beispielhaft ist die Antwort von Ferruccio De Bortoli,
dem Chefredakteur des Corriere della Sera, auf
Unterstellungen von La Repubblica. Diesen zufolge
konne das Maildnder Blatt nicht unabhdngig und frei
berichten, wenn es um Silvio Berlusconi geht. Einer
der Griinde: Dessen Tochter Marina sitzt seit 2008
im Aufsichtsrat von Mediobanca. Das Kreditinstitut
ist mit einem Anteil von 21,56 Prozent GroBaktiondr
von RCS, dem Mutterhaus von Corriere della Sera.

In seiner Antwort stellte Corriere-Chefredakteur
Ferruccio De Bortoli klar, wie in Italien die Medien
agieren und der Journalismus Informationen verzerrt,
wenn es um Berlusconi geht: »Eine Zeitung ist keine
Partei. Nachrichtengebung ist korrekt, wenn sie alle
notwendigen Elemente liefert, damit man sich frei
und unbeeinflusst seine Meinung bilden kann.« Sie
sei es nicht, wenn Nachrichten aufgebauscht oder
untergebiigelt werden, um mit Eigeninteressen {iber-
einzustimmen oder um dem Zeitungseigentiimer zu
gefallen.

Und dies, so De Bartoli, sei genau das, was
heute passiert: »Die Fakten werden nicht mehr von
den Meinungen getrennt. Sie dienen vielmehr der
Meinungsmache.« (12.10.2009).



Angriff und Gegenangriff

Somit perpetuiert sich die politische Spaltung des
Landes im Mediensystem — vor allem in der Presse
und im Fernsehen. Die links orientierten Zeitungen
wie Il Manifesto, L'Unita, La Repubblica und das
Nachrichtenmagazin L’Espresso fahren seit Monaten
eine harte Kampagne gegen Berlusconi.

Die Zeitung // Giornale, im Besitz von Berlusconis
Bruder und somit Verlautbarungssorgan der Familie
Berlusconi, attackiert umgekehrt unter seinem neuen
Chefredakteur Vittorio Feltri brutal all jene, die sich
gegen den Regierungschef duBern. Ein besonders
krasses Beispiel ist der Fall Dino Boffo, ehemaliger
Chefredakteur von Awvenire, dem Blatt der katholi-
schen Bischofskonferenz. Boffo trat Anfang September
2009 zurtick. Er hatte sich im Sommer des Jahres kri-
tisch {iber Berlusconis Lebensstil gedulRert. Daraufhin
zitierte /I Giornale aus omindsen Dossiers, Boffo sei
yein bekannter Homosexueller«.

Der Corriere della Sera, die Wirtschaftszeitung //
Sole-24 Ore und das Turiner Blatt La Stampa gelten
als die einzigen Bldtter Italiens, die noch versuchen,
einen an Fakten und Vielfalt orientierten Journalismus
zu liefern.

»Wie Donald Trump im WeiBlen Haus«

Im Rest Europas und in den USA versteht kaum
jemand Italiens Anomalien und schon gar nicht Silvio
Berlusconis Uber- und Allmacht. Die New York Times
erkldrte ihren Lesern: »Stellt euch eine Welt vor, in
der Donald Trump NBC besitzt, seinen Wohnsitz im
Weilen Haus hat, und wie er gerade Miss California
zu einem Sitz im Kongress verhilft. Dann werdet ihr
wenigstens halbwegs verstehen, was in Italiens Politik
passiert.« (28.5.2009)

John Hoopers vom britischen Observer und vom
Guardianwird noch deutlicher: »Wenn ein 72-jdhriger
Mann, verheiratet und GroQvater, damit durchkommt,
dass er sich weigert, etwas zu seiner Beziehung zu
einer 18-Jahrigen sowie zu Tonaufnahmen auszusa-
gen, die dokumentieren, wie er im Bett mit einer
Prostituierten {iber Orgasmen und Selbstbefriedigung
diskutiert, dann muss man sich fragen, was solch
einen Mann umhauen kénnte.« (2.8.2009)

Auch die Headlines der deutschen Presse las-
sen keinen Zweifel: »Berlusconi: Warte im gro-
Ben Bett auf mich«, schlagzeilte schliipfrig der
Tagesspiegel (24.6.2009). »Ist Silvio Berlusconi reif
fir die Sexklinik?«, fragte die Siddeutsche Zeitung

einem Premier, dessen Verhalten Machtmissbrauch
darstellt, miissen wir uns zu Recht fragen, welchen
Stellenwert heute noch die freie Presse in Italien hat.
In der Demokratie, in der wir leben, ist diese Freiheit
verkiimmert, so wie jenes fundamentale Recht der
Biirger auf Wissen und Verstdndnis, das mit der
Informationspflicht der Zeitungen einhergeht.« |

p Curzio Maltese (2009): La Bolla. La pericolosa fine del

P Gianpietro Mazzoleni & Anna Sfardini (2009): Politica Pop.

[TALIEN

»No BERLUSCONI DAy«

achdem Anfang Oktober 300.000 Italiener — darunter bekann-
Nte Journalisten, Schriftsteller, Politiker und Schauspieler — in

Rom fiir Pressefreiheit demonstrierten, stand im Dezember
2009 eine neue Massenkundgebung bevor: Der »No Berlusconi day«.
Auf der Webseite der Veranstalter (www.noberlusconiday.org) heilit
es in der deutschen Ubersetzung etwas holprig: »Wir wissen nich,
was passieren wird, wenn Silvio Berlusconi zuriicktritt (...) Aber wir
wissen, dass Berlusconi eine geféhrliche Anomalie in der westlichen
Demokratie darstellt — was in den letzten Tagen hinreichend von
ausléndischen Medien klargemacht wurde, die Italien bereits eine
,Diktatur* nennen — und dass Berlusconi nicht da hingehort, wo er
gerade ist, dass er da eigentlich nie hdtte hinkommen diirfen (...) Wir
konnen nicht mehr mit ansehen, wie er unser Land seit {iber 15 Jahren
in Schach halt, wie seine Ideen vom ,personlichen® Staat ihn gegen
jede Form von freier MeinungsduBerung aufhetzt, was durch seine
Angriffe auf die freie Presse, auf Satire und auf das Internet eindeutig
zum Ausdruck kommt.«

(24.8.2009). Die Auslandspresse ist somit nahezu
kollektiv dem Lager der Anti-Berlusconiani zuzu-
rechnen. Dies wurde {iberdeutlich, als das obers-
te Gericht [taliens Berlusconis Immunitdt aufhob.
Die Entscheidung wurde weltweit von der Presse
begriit: »ltalien wird ein Stiick normaler« (Welt
8.10.2009), »ltalien ist wieder glaubwiirdig« (£! Pais,
8.10.2009), »Ein schlechter Tag fiir Premierminister
Silvio Berlusconi, aber ein guter Tag fiir die italieni-

Literatur
sogno berlusconiano. Milano: Feltrinelli

Da Porta a Porta a Llsola dei Famosi. Bologna: Il Mulino
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sche Demokratie« (New York Times, 8.10.2009). Natascha Fioretti
Auch zum Thema Pressefreiheit haben sich die ist freie Journalistin
Medien in vielen europdischen Landern deutlich und wissenschaft-
positioniert. Als Kronzeugen haben sie vielfach Ezio liche Mitarbeiterin
Mauro zitiert, Chefredakteur von La Repubblica. Dem am European
osterreichischen Standard (6.10.2009): »Gegeniiber | Journalism

Observatory an der
Universita della
Svizzera italiana in
Lugano.
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Politik in der
Medienarena

PR und Lobbying

UNHEILIGE ALLIANZEN

Michel Wenzler: Journalisten und Eliten. Das
Entstehen journalistischer Nachrichten {iber
Energie- und Kulturpolitik. Konstanz: UVK
2009, 302 Seiten. 29 Euro

VON UWE KRUGER

ine ganze Reihe von Studien hat bereits nach-

gewiesen, dass Journalisten oft in einem sym-

biotischen Verhéltnis mit ihren hauptsdchli-

chen Informanten leben — der einvernehmli-
che Tausch »Information gegen Publizitdt« {iberformt
zuweilen die Lehrbuch-Ideale von vierter Gewalt und
kritischer Distanz. Es ist das Verdienst von Michel
Wenzler, mittlerweile Redakteur des 7ages-Anzeiger
in Ziirich, nun erstmals eine vergleichende Studie
{iber dieses symbiotische Verhiltnis in verschiedenen
Politikfeldern unternommen zu haben.

Den Autor interessierte, wie journalistische Nach-
richten {iber Energie- und Kulturpolitik in der Schweiz
entstehen. Er hat dazu 48 Leitfadeninterviews mit
Journalisten, Politikern, Lobbyisten und Offent-
lichkeitsarbeitern gefiihrt, die zu diesen Themen
gearbeitet haben. Er kommt wie die Vorgdngerstudien
zu dem Schluss, dass alle Akteure zusammen eine
Art »Produktionsgemeinschaft« bilden. Spannend
wird es beim direkten Vergleich: Die Akteure der
energiepolitischen Diskussion sind deutlich stdrker
vernetzt, Lobbying geschieht vor allem durch infor-
melle, personliche Beeinflussung und Indiskretionen.
Unheilige Allianzen sind an der Tagesordnung. Bei
den kulturpolitischen Akteuren geht es um weit
weniger Geld und Macht, deshalb ist Lobbying weni-
ger professionalisiert, man lanciert Themen eher
iber offizielle Veranstaltungen, Thesenpapiere und
Pressemitteilungen.

Die Energie-Akteure investieren viele Ressourcen
in strategisches Framing: bestimmte Aspekte eines
Themas in den Fokus der Medienberichterstattung zu
schieben und andere Aspekte auszublenden, um die
Deutungshoheit zu behalten. Die kulturpolitischen
Akteure sprechen in den Interviews kaum {iber das
Problem des Themen-Framings; ihr Hauptproblem
scheint es zu sein, Themen {iberhaupt erst aufzubrin-
gen. Die Kultur-Diskussion ist wenig strukturiert; oft-
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mals kennen sich die Eliten untereinander gar nicht
bzw. es herrscht unter ihnen kein Konsens dartibert,
wer {iberhaupt zur Kulturelite gehort.

So hat Michel Wenzler viel Interessantes aus den
Akteuren herausgeholt: auch die Abhdngigkeit der
Journalisten von den Strukturen ihrer Redaktionen,
iiber Stragien der Nicht-Thematisierung und
Dethematisierung durch Akteure aus Politik, PR
und Lobbying.

Es widre sinnvoll gewesen, die Interviews mit
einer Inhaltsanalyse journalistischer Beitrdge zu
ergdnzen, um die Auswirkungen der Strategien und
Interaktionen zu beleuchten. Dies, so raumt auch
der Autor ein, »kdnnte etwa Aufschluss geben iiber
die Durchsetzungskraft der jeweiligen Akteure im
Kommunikationsprozess, beispielsweise hinsicht-
lich Agenda Setting und Themendeutung. Aus for-
schungsdkonomischen Griinden war der Einbezug
der Inhaltsebene aber nicht realisierbar.« Schade.

Uwe Kriiger ist Message-Redakteur und promoviert

iiber die Netzwerke deutscher Elitejournalisten in
Politik und Wirtschaft.

Politische Kommunikation

VERDACHTIGE

BRUDERSCHAFT

Fritz Plasser (Hrsg.): Politik in der Medien-

arena. Praxis politischer Kommunikation in
Osterreich. Wien: Facultas Verlag 2010, 377
Seiten. 32 Euro

VON MEINRAD RAHOFER

it der Neuen Kronen Zeitung verfiigt

die Osterreichische Medienlandschaft

{iber eine der relativ grof3ten Zeitungen

der Welt. Die Medienkonzentration in
Osterreich ist enorm. Privatrundfunk gibt es erst seit
1993 und die Internetnutzung ist iiberdurchschnitt-
lich hoch. Seit kurzem gibt es mit Osterreich eine
zweite erfolgreiche Boulevardzeitung,.

Eine neue Studie erforschte nun, was diese beson-
dere Medienlandschaft fiir Auswirkungen auf die
Politik hat. Anhand der Wahlkdmpfe der vergangenen
40 Jahre analysieren die Autoren den Zusammenhang



zwischen Medienberichterstattung und Politik,
wobei besonderes Augenmerk gelegt wurde auf
die Boulevardzeitungen Neue Kronen Zeitung und
Osterreich, die Tageszeitungen Die Presse und Der
Standard sowie die TV-Nachrichtensendungen von
ORF und dem Privatsender ATV.

Zulesen ist ein Sittenbild der 6sterreichischen Polit-
und Medienlandschaft: nahe Verhdltnisse, bewuss-
te Einflussnahmen, Zuordenbarkeit der Medien.
Nahezu jeder zweite Journalist und Politiker geht
von einer ystarken politischen Einflussnahme auf die
redaktionelle Berichterstattung aus«, aber nur jeder
sechste Medienkonsument misstraut der politischen
Berichterstattung. Wie eng das Verhiltnis zwischen
Journalisten und Politikern ist, zeigt sich auch daran,
dass sich in den letzten fiinf Jahren vierzig Prozent
der Osterreichischen Politiker und Politikerinnen von
Journalisten iiber den professionellen Umgang mit
Medien beraten lieRen.

Inhaltsanalysen, Befragungen und Zusammen-
stellung von zahlreichen Daten zeigen ein Bild voll
Uberraschungen, denn Vergleiche von politischen
Aussagen und veroffentlichten Inhalten zeigen keine
vorhersagbare Richtung der jeweiligen Medien.
Letztlich bleibt das Bild von Politikern, die um die
Gunst der Medien buhlen — oft unbedankt.

Dr. Meinrad Rahofer ist Geschdftsfihrer des

Kuratoriums fiir Journalistenausbildung in
Salzburg.

Journalismusforschung

WVISSENSCHAFT MIT

WIRKUNG

Christina Holtz-Bacha, Gunter Reus & Lee B.
Becker (Hrsg.): Wissenschaft mit Wirkung.
Beitrdge zu Journalismus- und Medienwirkungs-
forschung. Wiesbaden: VS Verlag 2009, 349
Seiten. 49,90 Euro

VON SVEN ENGESSER

inter dem Titel »Wissenschaft mit
Wirkung« verbirgt sich die umfangrei-
che Festschrift zum 60. Geburtstag des
Kommunikationswissenschaftlers Klaus
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Schénbach. Dieser ist wohl in erster Linie als Gestalter
des Journalistik-Studiengangs an der Hochschule fiir
Musik und Theater Hannover, Mitherausgeber der
Fachzeitschrift Publizistik und Co-Autor einer groB3
angelegten Journalistenbefragung in den 1990er
Jahren, bekannt.

Die Festschrift gliedert sich in Anlehnung an
die beiden zentralen Forschungs- und Lehrschwer-
punkte des Jubilars in zwei Abschnitte: Wir-
kungen von Kommunikation und Medien sowie
Journalismusforschung. Der Band versammelt 33
Kollegen, Mitarbeiter und Freunde Klaus Schénbachs
aus Wissenschaft und Praxis. Aufgrund des deut-
schen, niederldndischen und US-amerikanischen
Hintergrunds der Autoren sind 9 der 22 Beitrdge in
englischer Sprache verfasst. Die Aufsdtze sind zwar
thematisch vielfdltig, doch sie verdichten sich in
den Themenbereichen dynamisch-transaktionaler
Ansatz, politische Kommunikation und journalisti-
sches Berufsfeld.

Diese thematische Fiille kann hier nur gestreift
werden: Der Aufsatz von de Vreese und Semetko
bietet einen kurzen und pragnanten Uberblick iiber
die Berichterstattung zu den Europawahlen. Die auf-
wendige Studie présentiert interessante Differenzen
zwischen den Kampagnen 1999 und 2005, alten
und neuen Mitgliedsstaaten und Mediengattungen.
Die Unterschiede zwischen einzelnen Ldndern muss
der Leser jedoch weitgehend selbst interpretieren.
Der relativ umfangreiche Beitrag von Langenbucher
und Yasin widmet sich den Schwierigkeiten deutsch-
sprachiger Auslandskorrespondenten in Israel.
Schlaglichtartig gewdhrt die qualitative Untersuchung
aufschlussreiche Einblicke in deren Arbeitsweise und
Selbstverstandnis. Die Forschungsfrage nach den
Entstehungsbedingungen von Anti-Isrealismus im
Journalismus kann dadurch jedoch nur im Ansatz
beantwortet werden.

Der Nutzen der Festschrift liegt weniger darin,
dass sie bahnbrechende theoretische Modelle oder
iiberraschende empirische Befunde prdsentiert.
Vielmehr bietet sie DenkanstéBe, von denen Praktiker
und Wissenschaftler gleichermalen profitieren kon-
nen. Sie beschiftigt sich mit den grundlegenden
Fragen nach der Natur von Medienwirkungen,
den Umrissen des Begriffsfelds »Journalismus und
Massenkommunikation« und der Soziologie der
Nachrichtenproduktion. Dazwischen werden aktuel-
le Probleme aus der Praxis diskutiert, zum Beispiel
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Der Relaunch
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aus den Bereichen Medienkonzentrationsmessung,
Journalistenausbildung und Datenschutz.

Sven Engesser ist wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fiir Kommunikations- und
Medienforschung an der LMU Miinchen

und promoviert zum Thema »Medienqualitéit
und partizipativer Journalismus.

Gestaltung

CHANCE

VERTAN

Markus Reiter & Eva-Maria Waas: Der
Relaunch. Zeitung — Zeitschrift — Internet.
Konstanz: UVK 2009, 160 Seiten. 19,90 Euro

VON SEBASTIAN FEUB

ange Zeit galt die Frage nach der visuellen
Gestaltung von Print- und Onlinemedien in
den meisten Redaktionen als zweitrangig.
Allein der Inhalt zdhlt. Inzwischen hat vieler-
orts ein Umdenken stattgefunden: Die Verpackung ist
dhnlich wichtig wie der Inhalt, online wie offline.

Bei wem sich diese Uberzeugung noch nicht
durchgesetzt hat, dem wollen Medienberater Markus
Reiter und Grafikdesignerin Eva-Maria Waas in »Der
Relaunch« Nachhilfe geben. Die Autoren erortern,
warum visuelle Optimierung angebracht ist, wei-
sen auf gestalterische Schwachpunkte in Zeitungen,
Zeitschriften und Onlinemedien hin und erldutern, wie
sie in der Praxis als Berater von Medienunternehmen
vorgehen.

Ein wenig langatmig wird da im Beraterdeutsch
die Notwendigkeit von Positionierungsworkshops und
SWOT-Analysen (Strength, Weakness, Opportunities,
Threats) betont, von Konkurrenzanalysen und
Markenkonzepten ist die Rede. Sicher ist es wichtig,
darauf hinzuweisen, dass ein Relaunch nicht nebenbei
und ohne Vorarbeit gestemmt werden kann. Allerdings
wadre es in einem Buch iiber Mediengestaltung ange-
bracht, {iber selbige fundiert zu sprechen.

Moglich wire das, weil inzwischen viel gesi-
chertes empirisches Forschungswissen etwa aus
Blickverlaufsmessungen oder Readerscan-Studien
vorliegt. Anfangs versprechen die Autoren auch,
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auf praxisrelevante Forschungsbefunde einzugehen.
Dieses Versprechen 16sen sie jedoch kaum ein. Sie
weisen zwar auf die Bedeutung von Funktionalitét
hin: »keine Gestaltungselemente ohne Funktiong.

Uberwiegend aber hinterlassen sie den Eindruck,
dass Gestaltung eben doch Geschmackssache ist.
Besonders deutlich wird das, wenn die Autoren
im Mittelteil des Buches anhand von Vor-dem-
Relaunch-nach-dem-Relaunch-Beispielen gelungenes
und misslungenes Design definieren. Da begreifen
sie ihr subjektives Asthetik-Empfinden als MaRstab
und vergeben die Chance, abgesichertes Wissen
{iber funktionale Gestaltung einzubinden.

Sebastian Feuls ist Message-Redakteur

und promoviert im Themenbereich
Visueller Journalismus.

Sportjournalismus

»BLEIB ERSCHUTTERLICH

UND WIDERSTEHK

Thomas Horky, Thorsten Schauerte, Jiirgen
Schwier & Deutscher Fachjournalisten-Verband
(Hrsg.): Sportjournalismus. Konstanz: UVK
2009, 300 Seiten. 29,90 Euro

VON MICHAEL STEINBRECHER

portjournalisten, so die Legende, beginnen

die Lektiire einer Tageszeitung grundsdtzlich

mit dem Sportteil. Manche werden behaup-

ten, {iber den Sportteil gehen sie auch nicht
hinaus. Werden Sportjournalisten unterschétzt? Oder
sind sie nichts als eitle Selbstdarsteller, 1angst gekauft
und gefangen in einem Netzwerk, das einzig der
Kommerz regiert? Was daran ist Vorurteil, was trau-
rig, aber wahr?

Zumindest eine Teil-Aufkldarung bieten die
Herausgeber in der Aufsatzsammlung »Sport-
journalismus«. Das Buch bietet einen vielfdltigen
Uberblick iiber Themen und Arbeitsbereiche dieses
Ressorts: Von der Geschichte des Sportjournalismus
{iber den Sport als Alltagsphdnomen bis zu Sport-PR
und investigativem Journalismus. Sowohl Wissen-
schaftler als auch Praktiker aller Medien kommen
zu Wort.



Die Stdrke dieser Neuverdffentlichung ist gleich-
zeitig die einzige Schwiche: Die Vielfalt verhindert
eine noch differenziertere Betrachtung einzelner
Fragestellungen. Dieses strukturelle Dilemma ist
beinahe unvermeidlich: Wer Uberblick schaffen
will, kann nicht gleichzeitig in die Tiefe gehen.

Aber wie ist er nun, der Sportjournalismus? Fiir
immer im Kommerz gestrandet oder gibt’s noch
Hoffnung fiir die Spezies? In diesem Buch schadet
es nicht, der angeblichen Gewohnheit des Sport-
journalisten zu folgen und mit der Lektiire hinten
zu beginnen. Die Aufsdtze von Leyendecker und
Seppelt sind Zusammenfassung und Einleitung
zugleich. Gerade Leyendecker klagt an, startet aber
auch den Versuch einer Differenzierung. Mit dem von
ihm zitierten Satz »Bleib erschiitterlich und wider-
steh« endet dieses Buch. Ein passendes Fazit, ist es
doch ein Plddoyer fiir Offenheit und Unabhéngigkeit
des Journalisten in einer Sportwelt gegenseitiger
Abhédngigkeiten.

Dr. Michael Steinbrecher arbeitet als TV-Moderator
und Journalist fiir das ZDF und ist seit 2009
Professor fiir Fernseh- und Videojournalismus an
der Technischen Universitdt Dortmund.

Journalistische Praxis

FRAGEN AUF DER

TOILETTE

Mario Miiller-Dofel: Interviews fiihren. Ein
Handbuch fiir Ausbildung und Praxis. Berlin:
Econ Verlag 2009, 231 Seiten. 23 Euro

VON THOMAS SCHULER

in gutes Interview beginnt auf der Toilette,
behauptet Mario Miiller-Dofel. Der Autor
des Handbuches »Interview flihren« ist
Ressortleiter beim Wirtschaftsmagazin Euro.
Fiir das Monatsmagazin, so heit es im Autorenhin-
weis, befrage er regelméBig Konzernvorstande und
Politiker. Das ist bemerkenswert, denn die eigene
Praxis kommt in seinem Buch kaum vor. Als Erfahrung
ja, aber nicht in konkreten Beispielen. Er prdsen-
tiert stattdessen konstruierte Interviewsituationen, in
denen der »fiktive Journalist Schreiber« auf »Dr. Boss«

von der yDux AGg trifft. Der Autor beginnt sein Buch
mit dem Hinweis auf den Streit um die Autorisierung.
2003 hatten mehrere Zeitungen die Autorisierung
abschaffen wollen, weil Interviews dadurch »immer
stairker zum PR-Instrument« verkommen, wie die
damalige Chefredakteurin der 7az beklagte. Die PR-
Sprecher stemmten sich dagegen und beharrten auf,
wie sie es nannten, »Waffengleichheit«. Miiller-Dofel
rdumt dem Problem der Autorisierung Raum ein,
bezweifelt aber, dass die Qualitidt allein davon abhén-
ge. Entscheidend sei vielmehr, »wie die Journalisten
mit ihren Informanten umgehen«. Er rit, sich »den
Gesprachspartner schon bei der Begriifung zum
Freund zu machen.« Das schaffe Vertrauen, schreibt
er und setzt Freund in Anfiihrungsstriche.

Mdiller-Dofel gibt viele Hinweise zur Vorbereitung,
er erinnert an den optimalen Abstand im Gesprich,
diskutiert Fragen der richtigen Anfrage (ob per
Telefon, Mail oder Brief) und der Wahl des richtigen
Sitzplatzes. Irgendwann landet er aber doch beim
heiklen Umgang mit der Autorisierung und rét, »pré-
ventiv zu intervenieren und den Gesprdchspartner
von Beginn an daran zu erinnern, dass es beim
Umschreiben Grenzen gebe.

An diese Grenzen gerdt Miiller-Dofel selbst mit
folgendem Hinweis: »Wenn der Journalist den
Interviewtext formuliert, sollte er auch Kontroversen
herausarbeiten.« Es sei namlich »normal, dass Kon-
troversen erst im Nachhinein auf dem Papier entste-
hen«. Wirklich? Herausarbeiten, ja. Aber entstehen
lassen? Liefert man so der Gegenseite nicht gute
Argumente fiir die Autorisierung?

Und was macht er auf der Toilette? Frisur pris-
fen? Zahne putzen? Nein, es geht darum, dass nur
ein entleerter Interviewer ein guter Interviewer ist,
schlieRlich gilt: »Lasse einen Gesprachspartner nie-
mals allein. Hélt sich der Journalist nicht daran, ver-
liert er die Kontrolle iiber ihn.« Das mag fiir formale
Frage-Antwort-Interviews zutreffen, fiir Recherche-
Gespréche aber nicht. Preisgekronte Reporter behaup-
ten sogar das genaue Gegenteil: SpiegelReporter
Alexander Osang sagt, um originelle Zitate aus
Gesprachen unbemerkt zu notieren, unterbreche er
mehrfach und gehe auf die Toilette.

Thomas Schuler ist freier Journalist und schreibt
fiir die Stiddeutsche Zeitung und die Neue Ziircher
Zeitung. Er unterrichtet u.a. an der Deutschen
Journalistenschule in Miinchen.
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Interviews
fuhren
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HIGHLIGHT

Auf dieser Seite berich-
ten Journalistik-Fach-
leute {iber Umbr{iche und
Sternstunden, die den
Journalismus nachhaltig
verdndert und zum Berufs-

bild des Journalisten beige-
tragen haben.

Beobachter des

Der dsterreichische Romancier Joseph Roth zdhlte zu den sprach-
gewaltigsten Journdlisten seiner Zeit — und zu den hdchstbezahlten.
Nach 1933 soff er sich im Pariser Exil systematisch zu Tode.

VON TOBIAS EBERWEIN

oseph Roth warnichtnurein groBer Schriftsteller,
auch sein eigenes, kurzes Leben glich in vielerlei
Hinsicht einem Roman. Bevor er im Mai 1939
mit nur 44 Jahren seiner Trinksucht erliegt,
St er in literarischen Kreisen ein verehrter Mann.
Werke wie sein »Hiob« oder der »Radetzkymarschg
machen ihn zu einem Jahrhundertautor, doch das
unstete Dasein eines Bohemiens und zahllose
Alkoholexzesse fordern ihren Tribut. Seine letzten
Jahre im Pariser Exil sind Verfall; Roth sduft sich sys-
tematisch zu Tode. Mit der wundervollen »Legende
vom heiligen Trinker« setzt er sich ein Denkmal,
kurz bevor er endgiiltig zusammenbricht.
Das Romanhafte an seiner Biografie 1dsst leicht
vergessen, dass Roth zu Lebzeiten lange weniger
als Schriftsteller, sondern vielmehr als Journalist

wahrgenom-

»Hat Ihnen ein Verschmockter ein-  men wurde.

. . P . Tatsdchlich

geredet, die ,Zeitung' wdre €ines  gent sein jour-
Dichters unwiirdig? Oder das ~ nalistisches

. ( . . o Schaffen dem
Feuilleton” weniger als ein ,Roman« 1iterarischen

zumindest
in quantitativer Hinsicht um nichts nach: Uber
3.000 Buchseiten umfasst die Werkausgabe seiner
Reportagen, Rezensionen, Feuilletons und Glossen
— seine Romane und Erzdhlungen nehmen weniger
Raum ein.

Auch qualitativ schdtzte Roth seine journalisti-
sche Produktion keineswegs gering: »Hat Thnen ein
Verschmockter eingeredet, die ,Zeitung’ wére eines
Dichters unwiirdig? (...) Oder das ,Feuilleton’ weniger
als ein ,Roman’?«, sténkerte er bisweilen und machte
deutlich, dass Journalismus nicht zwangsldufig eine
kiirzere Halbwertszeit haben muss als Literatur.
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Anfinge als Wiener Lokalreporter
In die journalistische Lehre geht Roth, 1894 in einer
galizischen Kleinstadt am 6stlichen Zipfel Osterreich-
Ungarns geboren, in den Jahren nach dem Ersten
Weltkrieg. Nach einigen Gelegenheitsveroffentlichun-
gen wird der Germanistik-Studienabbrecher 1919
Redakteur bei der legenddren Wiener Tageszeitung
Der Neue 1ag, die so illustre Autoren wie Egon Erwin
Kisch, Robert Musil, Franz Werfel und Alfred Polgar
beschéftigt.

Der junge Roth bearbeitet vor allem lokale
Themen — von Veranstaltungsnotizen iiber Berichte
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Unsichtbaren

zu Tagesereignissen bis hin zu Alltagsbeobachtungen.
Seine Texte erscheinen in der Rubrik »Wiener
Symptomex«. Sie zeichnen sich aus durch ihren Blick
auf das Unscheinbare, scheinbar Nebensdchliche, das
Roth meist mehr interessiert als duBerliche Vorginge;
sie sind sprachlich pointiert und leben von ihrem
melancholischen und ironischen Tonfall, ganz in der
Tradition des Wiener Feuilletons mit seiner kritischen
Gegenwartsdiagnostik.

Als Der Neue Tag 1920 wegen finanzieller Pro-
bleme eingestellt wird, geht Roth nach Berlin, wo
es yetwas zu verdienen« gibt. Er findet schnell
Arbeit, schreibt unter anderem fiir die Neue Berliner
Zeitung, den Berliner Birsen-Courier, spater auch fiir
das SPD-Organ Vorwdrts, wo er seine Artikel gerne
als »Der rote Joseph« zeichnet. Tatsdchlich wird sein
Ton in dieser Phase schérfer, politischer, doch seine
Themen bleiben die gleichen: das Kleine, Abseitige
und Unsichtbare. Insbesondere das Ostberliner
Arbeiterviertel und die Armen- und Waisenhduser
ziehen ihn an, in bemerkenswerten Sozialreportagen
fangt Roth den Zustand der Gesellschaft ein.

Zentral bleibt fiir ihn jedoch die Gattung des
Feuilletons, der er eine bedeutende soziale Funktion
zumisst: »Ich mache keine ,witzigen Glossen’. Ich
zeichne das Gesicht der Zeit. Das ist die Aufgabe
einer grofen Zeitung«, schreibt er spiter an seinen
Vorgesetzten Benno Reifenberg.

Bohemien mit Rekordhonoraren

Ab 1023 beliefert der rastlose Schreiber auch die
liberale Frankfurter Zeitung (FZ), zundchst als Berlin-
Korrespondent, ab 1925 aus Paris. Spdtestens jetzt
wird Roth zu einem der bekanntesten Journalisten im
deutschsprachigen Raum: Kaum ein Kollege kann héhe-
re Honorare einstreichen. Seine publizistischen Erfolge
ermdglichen ihm ein Leben in Saus und Braus.

Umso hérter trifft es ihn, als die FZRedaktion den
Pariser Korrespondentenposten 1926 an Friedrich
Sieburg iibergibt. Auf der Suche nach neuen jour
nalistischen Stoffen unternimmt er nun ausgedehn-
te Reisen, unter anderem durch die Sowjetunion,
Albanien, Polen und Italien, und verfasst Reportagen
mit zeitloser Strahlkraft.

Roth schreibt auch in der Zeitung niemals nur fiir
den Tag: »Ein Journalist (...) kann, er soll ein Jahrhun-
dertschriftsteller seing, rechtfertigt er seinen Anspruch
1925 in einer Besprechung neuer Biicher von Kisch
und Polgar. »Die echte Aktualitdt ist keineswegs
auf 24 Stunden beschrdnkt. Sie ist zeit- und nicht
tagesgemiR.« Uberzeitliche Bedeutung verleiht der
Journalist Roth
seinen Texten
vor allem durch
literarische
Gestaltung, die
teilweise an
die Grenze zur
Fiktionalisie-
rung geht. Trotzdem sieht er sich dem Augenschein
und der Realitdtstreue verpflichtet, denn: »Nur durch
eine minutiose Beobachtung der Wirklichkeit kommt
man zur Wahrheit«, wie er 1927 schreibt. Literarische
Techniken sind ihm nur Hilfsmittel, um Authentizitat
Zu erzielen.

»Alkoholisches Emigrantentumc«
Unmittelbar nach Hitlers Machtergreifung 1933
fliichtet der Jude Roth nach Paris. In den folgenden
Exil-Jahren gerdt ihm die Wirklichkeit mehr und
mehr aus dem Fokus. Zwar verdffentlicht er auch
nach 1933 noch regelmidfig in journalistischen
Publikationen, doch immer hdufiger verliert er sich
dabei in monarchistischen Fantasien und schwarmt
fiir eine Wiederauferstehung der Habsburg-Dynastie.
Der desillusionierte Starjournalist, dessen Honorare
von Auftrag zu Auftrag bescheidener werden, mand-
vriert sich ins politische Abseits — und baut auch
korperlich ab. Thomas Mann diagnostiziert nach der
Lekttire eines Roth-Artikels aus jener Phase das »alko-
holische Emigrantentumg, wie er in seinem Tagebuch
notiert. Das kldgliche Ende des »heiligen Trinkers« ist
nicht mehr fern. |

P Joseph Roth: Werke. 6 Bande. Koln: Kiepenheuer & Witsch
1989-91. Band 1-3: Das journalistische Werk, hrsg. von
Klaus Westermann

P Wilhelm von Sternburg: Joseph Roth — Eine Biographie.
Koéln: Kiepenheuer & Witsch 2009

HIGHLIGHT.

Im Exil gerat ihm die Wirklichkeit
aus dem Blick. In seinen Artikeln
schwdrmt er fur eine Auferstehung
der Habsburger Monarchie.

Tobias Eberwein
ist wissenschaft-
licher Mitarbeiter
am Institut fiir
Journalistik der
TU Dortmund.

Er promoviert
tiber literarischen
Journalismus in
Deutschland und
den USA.
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Burkhard Fritsche (BURKH), geboren 1952 in Mélln , studierte Bildende Kunst in Miinster. In seiner Zivildienstzeit
erschien sein erstes Comicbuch von nunmehr 21. Seit 1980 arbeitet er als professioneller Cartoonist, zundchst
fiir das Stadtblatt Miinster, dann flir Pardon, Konkret, das Satire-Magazin Kowalski, inzwischen fiir Kicker,
Taz, Eulenspiegel, Sdchsische Zeitung und verschiedene Fachblétter. Seit 2008 gestaltet Burkhard Fritsche
Themenwagen fiir den Karnevalszug in K6ln, wo er mit Frau und Sohn lebt.

Die Aufgabe von Satire sieht Burkhard Fritsche darin, alles zu hinterfragen, selbst scheinbar »endgiiltige«
Wahrheiten. So soll eine gute Karikatur Meinung bilden oder zumindest dazu anregen — und dies mit analyti-
schem Niveau, jedoch nicht angestrengt pddagogisch, sondern auf unterhaltsame Weise. Dazu trdgt nicht nur
Fritsches Pointensicherheit bei, sondern auch sein unverwechselbarer Stil, der analog zur Forderung der Gebriider
Carracci — die Erfinder des Begriffs Caricatura — Mut zur Hésslichkeit beweist und sein Personal mit der typischen
geschwollenen Riesennase und fliehendem Kinn versieht. Erkennbar — und das ist die Kunst! — sind die einzelnen
Promis dennoch.
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Heiko Sakurai ist Karikaturist unter anderem fiir die WAZ und die Berliner Zeitung.
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FACHTAGUNG

MEDIENJOURNALISMUS
PROBLEME UND PERSPEKTIVEN

Mit Selbstkritik aus der Journalismuskrise?

Renommierte Medienjournalisten, Chefredakteure und Forscher aus
Deutschland und Europa diskutieren:

Was sollte Medienjournalismus leisten, und was leistet er aktuell?
Koénnen Medienjournalisten Watchdogs der eigenen Branche sein?
Braucht es Medienkritik von auBBerhalb des Mediensystems?

Und wie kann sie finanziert werden?

Fir welche Zielgruppe lohnt es, Medienjournalismus zu machen:
firs breite Publikum oder doch nur fiir die eigene Branche?

Keynote: Mike Hoyt, Chefredakteur des fiihrenden US-Fachmagazins
»Columbia Journalism Review«

Mehr Informationen unter www.message-online.com

Leipzig

29./30. April 2010

In Kooperation mit dem Erich-Brost-Institut der TU Dortmund, dem European Journalism Observatory
und dem Netzwerk Recherche / Geférdert von der Medienstiftung der Sparkasse Leipzig




