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Michael Haller

erinnern Sie sich noch an den atemberaubenden Bericht 
im Spiegel über verschiedene international renommierte 
Hilfsorganisationen, darunter auch deutsche, die mehrere 
Milliarden Euro für Projekte in der Dritten Welt einkassiert, dann 
aber verprasst und verpulvert haben? Der Bericht erschien Ende 
März 2005 – lange her. Auch ich hatte ihn bald vergessen.

Er blieb ja auch folgenlos, jedenfalls löste er bis heute keine 
Nachrecherchen, harte Interviews oder Reportagen aus. Andere 
Themen sind wichtiger: die Geliebte des Landwirtschaftsministers, 
Paris Hiltons begrenzte Autofahrkünste oder Frau von der Leyens 
druckfertig gelieferten Wunschvorstellungen zur Mutterrolle.

Man kann viel schwadronieren über vergessene Nachrichten 
– das Problem sitzt tiefer. Es betrifft – so unser Eindruck – die 

zunehmende Ignoranz zahlreicher Medien gegenüber Vorgängen, die weder Glitzer 
noch Glamour haben; die noch nicht von DPA konfektioniert wurden; die nicht in der 
Bild-Zeitung skandalisiert und nicht von Herrn Kerner beredet wurden. Vorgänge, die 
untersucht und aufgedeckt werden sollten, weil sie auf Unrecht verweisen. In Demokratien 
gehört es seit mehr als hundert Jahren zum Job des Journalismus, auf Abseitiges zu 
achten, kritisch nachzufragen und Missstände aufzudecken. Erinnern Sie sich?

Billig produzierter Journalismus folgt dem Mainstream, weil er keine Antennen 
besitzt für abseitige Vorgänge und Themen. Weil ihm das Knowhow fehlt, um 
Machenschaften auf die Spur zu kommen. Lowbudget-Journalismus agiert ziellos; er 
braucht den Mainstream als Navigationssystem. Wenn aber jeder guckt, was die anderen 
machen, um es selbst zu machen, wird der Mainstream zur Meinungsmacht, die das 
Abweichende unterdrückt. Selbstreferenz nennen dies die Medienwissenschaftler und 
meinen damit, dass der Journalismus in dieser Hinsicht nicht richtig funktioniert.

Mehrere unserer Autoren behandeln genau dies: wie der themenblinde Mainstream-
Journalismus nur noch sieht, was alle sehen, und nur schreibt, was die anderen auch 
sagen. Zum Beispiel der erstaunliche Bericht des US-amerikanischen Rechercheurs Seth 
Shulman, der geradezu kriminelle Manipulationen der Bush-Administration enthüllte – im 
Auftrag einer Lobbyorganisation, denn keine Redaktion war auf die Idee gekommen, in 
dieses Wespennest zu pieksen (Seite 40). Zum Beispiel die bundeswehrfixierte Afghanistan-
Berichterstattung: Auch wenn man manches anders sieht als unser Autor, so teilt man 
seine Kritik am flüchtig-oberflächlichen Berichterstattungsmuster (Seite 50). Oder der 
Bericht unseres Autors über eine (ansonsten exzellente) Zeitung, deren Redakteure eine 
als Information getarnte politische Propaganda eins zu eins übernahmen, nur, weil die 
Botschaft das eigene Vorteil bestätigt und kritisches Nachhaken vergessen macht (Seite 54).

Wenigstens gelegentlich gegen den Strich bürsten: Dies ist 
doch eigentlich nicht zu viel verlangt, denkt sich 
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message 3/2007
Schleichwerbung in der Berichterstattung 

AUSNAHMEN VON DER REGEL
Die Leser erwarten Informationen aus ihrer 
Lebenswelt. Das umfasst auch Produktinformationen 
wie zum Beispiel auf den Auto-Seiten: Es werden Tests 
gemacht, Hersteller und Preise werden genannt.

Unzulässig wird es aber dann, wenn es sich um 
eine gekaufte Berichterstattung handelt. Der Leser hat 
ein objektives Interesse an den Informationen, wird 
aber von der Zeitung in die Irre geführt, falls diese 
für die Berichterstattung bezahlt wurde. Auf diese 
Weise würde die Vertrauensbasis zwischen Zeitung 
und Leser zerstört. 

Vergleiche verschiedener Produkte sind natürlich 
grundsätzlich richtig und wichtig. Es kann aber auch 
Ausnahmen geben: Die Berichterstattung über ein 
einziges Produkt ist vertretbar, wenn es etwa von 
einem großen, regionalen Unternehmen neu auf den 
Markt gebracht wird und im Sinne der Mitarbeiter 
und neuer Arbeitsplätze in der Region hoffentlich 
erfolgreich sein wird. 

Da mag es hilfreich sein, wenn man nicht noch 
einmal alle Konkurrenten nennt, sondern mehr 
Informationen zum Produkt. Im Mittelpunkt 
der Berichterstattung steht aber immer der 
Informationswert für den Leser.

Dr. Jürgen Wermser ist Chefredakteur 
der Neuen Osnabrücker Zeitung.

VERLOTTERTE SITTEN
Kai Diekmann wirft in bekannt provokanter Weise 
ein Schlaglicht auf ein drängendes Problem. Aber 
sein Argument, die anderen seien auch nicht bes-
ser, entschuldigt die eigene Fehlleistung im Fall der 
Berichterstattung über Aldi-Reisen nicht. Und schon 
gar nicht sollten wir diese Fehlleistung zum Prinzip 
erklären. Richtig ist, in Sachen Schleichwerbung sind 
die Sitten im deutschen Journalismus seit längerem 
verlottert. 

Das, was beim Deutschen Presserat als 
Beschwerde ankommt, sind wahrscheinlich nicht 
einmal die gravierendsten Beispiele. Es gibt inzwi-
schen sogar schon Fälle, wo Anzeigenvertreter um 
mehr Zurückhaltung der Redaktion bitten, weil die 
ihnen sonst das Geschäft kaputt machen. Und es gibt 

PR-Abteilungen, die bei Produkteinführungen ganz 
auf Werbung verzichten, weil sie die entsprechen-
de redaktionelle Berichterstattung für viel effektiver 
halten.

Was die Fehlleistung der Bild-Zeitung trotz-
dem besonders schwerwiegend macht, ist der 
Umstand, dass hier ein Blatt seiner journalistischen 
Verpflichtung nicht nachkommt, das eigentlich die 
Möglichkeiten dazu hätte. 

Eine kleine, schlecht bezahlte Zeitung kann 
Produkte nicht vergleichen oder ihre Qualität hin-
terfragen. Sie wird deshalb, wenn sie die journalisti-
schen Regeln ernst nimmt, auf eine Geschichte über 
den Einstieg von Aldi in den Reisemarkt verzich-
ten, oder auf eine – hoffentlich PR-freie – Agentur 
zurückgreifen müssen. Und sie ist wahrscheinlich 
ökonomisch immer stärker in Gefahr, sich auf die 
schiefe Bahn zu begeben. 

Von Bild muss ich verlangen, dass sie die von 
Professor Fasel gut zusammengefassten Grundsätze 
beherzigt. In diesem Fall hätte dies vor allem bedeu-
tet, dass man Preis und Leistung von Aldi-Reisen ins 
Verhältnis zu anderen Marktangeboten setzt. So sug-
geriert Bild dem Leser journalistischen Service, wo 
ihn in Wahrheit nur PR erwartet.

Thomas Hauser ist Chefredakteur 
der Badischen Zeitung.

EINDEUTIGE KRITERIEN WICHTIG
Den entscheidenden Punkt in der gesamten Diskussion 
hat Bild-Chefredakteur Kai Diekmann immerhin 
klar herausgearbeitet: Wo enden Information und 
Service in der Berichterstattung und wo beginnt die 
Schleichwerbung?

Folgte man jedoch Diekmanns Argumentation, 
wäre am Ende alles Service, was ein Produkt 
samt Preis, Telefonnummer und Webadresse zum 
Berichtsgegenstand hat. So geht’s sicher nicht. Seine 
einschlägige Fallsammlung taugt als Legitimation 
und Aufforderung an den Presserat, die Richtlinien 
zu ändern, ebenfalls wenig. Oder werden etwa 
Strafgesetze immer dann der Realität angepasst, 
wenn häufig genug gegen sie verstoßen worden ist?

Zweifellos ist der Service-Bereich auch für 
Tageszeitungen in den vergangenen Jahren immer 
bedeutender geworden, und er wird auch in Zukunft 
eine entscheidende Größe im Hinblick auf den 
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Nutzwert, aber auch auf die Qualität einer Zeitung 
sein. Umso wichtiger sind eindeutige Kriterien, 
an denen sich die Berichterstattung orientiert. Die 
Hinweise aus der Richtlinie 7.2 des Pressekodex 
zum begründeten öffentlichen Interesse oder zum 
Informationsinteresse der Leser sollten dafür unver-
ändert gültig sein. Wenn diese Bedingungen jedoch 
erfüllt sind, gehören Webadressen selbstverständlich 
zum Service dazu.

Michael Maurer ist Chef vom Dienst 
und stellvertretender Chefredakteur (komm.) 

bei der Stuttgarter Zeitung.

BRANDSTIFTER AM WERK
Was unsere Leser als Schleichwerbung ansehen, 
das ist Schleichwerbung – und somit gefährlich 
für die Zeitung, die eine starke Marke ist und für 
Unabhängigkeit steht. Kein Medium ist glaubwür-
diger als die Zeitung, weil keines so genau auf die 
Trennung von Werbung und redaktionellem Teil 
achtet wie sie. Diese Trennung nutzt beiden: der 
Wirtschaft, weil sie in einem exzellenten Umfeld 
werben kann, und den Verlagen, weil sie Anzeigen 
teuer verkaufen können. Win-Win nennt man dies 
neudeutsch.

Die Perspektive der Leser ist die alles entschei-
dende: »Wer Geld dafür gibt, damit ihm in dem 
Informationsdschungel eine Schneise geschlagen 
wird, will nicht in die Irre geführt werden. Er will auch 
nicht in den Hinterhalt der Schleichwerbung gelockt 
werden.« Sagt Bodo Hombach, der Geschäftsführer 
der größten deutschen Regionalzeitung. 

Unsere Leser, zumindest die auf Qualität achten, 
wollen noch nicht einmal den Eindruck bekommen, 
dass die Redaktion andere Interessen als die ihrer 
Leser befriedige. 

Bisweilen ist die Grenze allerdings schwer zu 
ziehen. Da wäre eine klare Grenzziehung hilfreich. 
Die haben wir mit den ZAW-Richtlinien, aber sie 
sind hoffnungslos veraltet und verbieten sogar die 
Ankündigung von Gottesdiensten im redaktionellen 
Teil (ja, so streng waren mal die journalistischen 
Sitten). Wir brauchen also neue Regeln, die ins 
Detail gehen: Wann darf ich Preise nennen? Internet-
Adressen? Neue Produkte?

Ich folge dem Springer-Vorstand Mathias Döpfner, 
dem die größte deutsche Zeitung gehört: Er sieht 

Brandstifter am Werk, wenn Kommerz und Redaktion 
vermischt werden. »Medien drohen sich damit selbst 
den Ast abzusägen, auf dem sie sitzen.«

Paul-Josef Raue ist Chefredakteur 
der Braunschweiger Zeitung.

message 3/2007
Ortsmarkenbetrug 

VIEL EINSATZ – KEIN BETRUG
Susanne Güsten trennt zwischen den Weltagenturen 
und den deutschen Nachrichtenagenturen. Dabei zitiert 
sie die »Stylebooks« der anglophonen Weltagenturen 
Reuters und AP, denen sie Ortsmarkenehrlichkeit 
bescheinigt.

Es fehlt die französische Weltagentur AFP, die sich 
auf dem deutschen Markt als Nummer zwei noch vor 
AP und Reuters behauptet. Im »Stylebook« des inter-
nationalen Dienstes von AFP heißt es: »Die Agentur 
muss vor Ort präsent sein, damit eine AFP-Meldung 
den Ort des Geschehens als Ortsmarke hat. Wenn das 
nicht möglich ist, muss die Meldung die Ortsmarke 
des Ortes tragen, wo sie redigiert wurde.«

AFP ist mit mehr als 1.200 fest angestellten 
Journalisten und mehr als 2.000 freien Mitarbeitern 
in 165 Ländern der Welt vertreten und unterhält 
damit das dichteste Korrespondentennetz weltweit. 
Eine solche Agentur hat keinen Ortsmarkenbetrug 
nötig. So berichtete AFP bis zum Ende der Kämpfe 
im Libanon direkt aus dem Flüchtlingslager Nahr el 
Bared und setzte die Ortsmarke zu Recht vor jede 
Meldung.

Auch in anderen Kriegs- und Krisengebieten war 
AFP, bevor die dortigen Ereignisse Seite-eins-Themen 
wurden. So hatte die Dringend-Meldung am 1.10.1999 
»Russische Truppen marschieren in Tschetschenien 
ein« natürlich die Ortsmarke »Grosny«, weil ein AFP-
Reporter vor Ort war.

AFP-Reporter berichten teilweise unter 
Lebensgefahr: Erst zu Jahresanfang wurde der AFP-
Fotograf Jaime Razuri im Gazastreifen entführt und 
nach einer Woche wieder freigelassen. Hinter der 
Ortsmarke steht bei AFP viel Einsatz, aber kein 
Betrug.

Christine Longin ist stellvertretende 
Chefredakteurin bei AFP in Deutschland.
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 Hat sie was, was er       
Haben Chefredakteurinnen nach Meinung der Männer einen anderen 
Führungsstil? Setzen sie die Themen anders? Vier gediente Journalisten 
geben ein paar Erfahrungen preis.  

Generell sehe ich keine grundlegenden 
Unterschiede zwischen Männern und Frauen. 
Ich finde auch die ewige Diskussion über 
Geschlechterquoten im Journalismus oder 
anderswo ermüdend. Man soll einfach die 
besten Leute in die entsprechenden Positionen 
rücken. Ich habe die Erfahrung gemacht, dass 
Frauen manchmal weniger risikofreudig sind 
als Männer, sich weniger mit all ihrem Können 
exponieren. Ich habe die paradoxe Situation 
erlebt, dass Frauen bessere und interessantere 
Texte schreiben, aber trotzdem nicht bereit sind, 
in Führungspositionen Verantwortung zu über-
nehmen. Überall wo ich war, hat man versucht, 
Frauen Führungspositionen anzubieten. Die glä-
serne Decke, von der oft fabuliert wird, habe ich 
so nie gesehen, eher das Gegenteil, dass Frauen, 
hätten sie es gewollt, leichter nach oben hätten 
rücken können als Männer. 

Vermutlich ist das nicht in allen Branchen so. 
Journalisten müssen bereit sein, härteste Kritik 
ein zu stecken. Sie müssen bereit sein, wirklich 

einsam zu werden, je nachdem, was sie enthül-
len und schreiben. Wer Verdrängtes aufdeckt, 
wird allergisch bekämpft – möglicherweise 
scheuen Frauen eher davor zurück, in solche 
Konfrontationen zu geraten. Einen weiblichen 
Augstein habe ich noch nicht kennengelernt, 
handkehrum zeigt das Beispiel Margaret 
Thatchers, dass es durchaus Frauen gibt, die in 
geradezu radikaler Weise gegen den Mainstream 
gehen. 

Man sollte also mit Verallgemeinerungen auf-
passen. Wenn sich Frauen exponieren, nehmen 
wir Oriana Fallaci, dann schlägt ihnen noch 
heftigere Kritik entgegen als Männern, man fühlt 
sich dann an Hexenprozesse erinnert. Es braucht 
für eine Frau sehr viel Mut, vermutlich mehr 
als für einen Mann, eine kontroverse öffentliche 
Rolle zu übernehmen. 

Roger Köppel, heute Chefredakteur und 
Herausgeber der Weltwoche, arbeitete beim 

Tages-Anzeiger unter Esther Girsberger.

Bekommt man eine Chefin vorgesetzt, empfindet man das schon erst mal als Wagnis, als etwas 
Neues. Geändert hat sich dann aber inhaltlich nicht viel. Zwar wurde es in unserer Redaktion nach 
dem Wechsel zu einer Chefredakteurin lebhafter – ob das substanziell mehr wert ist, lässt sich frei-
lich nicht sagen. Denn jeder Chef arbeitet zunächst vor dem eigenen Erfahrungshintergrund, seiner 
Ausbildung und seiner Berufserfahrung.

Unterschiede gibt es aber auf gleicher Ebene: Bei Männern ist häufiger eine Platzhirschattitüde 
anzutreffen. Die Zusammenarbeit mit Frauen habe ich bisher häufig als sachlicher und produktiver 
erlebt.

Amir El Ghussein arbeitet als Redakteur bei Tagesspiegel Online 
und seit diesem Frühjahr unter Mercedes Bunz.
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     nicht hat?
Lebenserfahrung, Weltgeschichte und neue 
Bestseller lehren: Frauen sind anders. Und 
doch verhält es sich, zum Glück, wie bei 
den Männern: Sie sind auch alle völlig 
verschieden. Die Charakter-Schnittmengen 
der Geschlechter mögen abweichen. Doch 
bei beiden findet sich die volle Bandbreite 
von blitzgescheit bis borniert, von offen-
herzig bis missgünstig, von neugierig bis 
beschränkt. Von Verzeihung Affe bis Zicke.

Klar wird der Journalismus weibli-
cher. Überfälligerweise. Auch wenn es 
ein bisschen wehtat, als die Taz-Frauen sich Anfang 
der 80er vehement ihren Platz erkämpften. Einige 
Trutzburgen sind bis heute nicht geschleift, die Spiegel- 
Burschenschaft etwa, wo Frauen die härteren Kerle sein 
müssen, um zu überleben. Im TV-Zweig des Hauses 
immerhin konnte man in den ersten Jahren beobach-
ten, wie ein bestimmter Typus Frau Terrain gewann: 
Jungdynamisch, drahtig-schlank und so radikal resolut, 
dass die Jungs ein bisschen schlotterten. Was aus denen 
wohl geworden ist?

Frauen! Sie sind jetzt überall, vor allem auf der 
Mattscheibe. Das ist gut so, einfach nur selbstverständ-
lich. Nur an der Spitze der Hackordnung, in den Büros 
der Chefredakteure, Verlags- und Anstaltsleiter domi-
nieren noch Herren. Noch. Einfach nur, weil der Weg 
bis dort oben am längsten ist. (Ansonsten kriselt das 
vermeintlich starke Geschlecht. Die nachwachsenden 
Knaben gelten schon im Kindergarten als Störfall).

Können Frauen Journalismus besser? Quark. Wie 
sollten sie auch, in diesen Zeiten des hyperventilierenden 
»rat race«, da immer weniger Personal in immer knap-
perer Zeit immer fettere Schlagzeilen malen muss? Die 
Erfahrung lehrt: Frauen können so kollegial, sensibel und 
genial sein, wie die Umstände es erlauben. Oder auch 
machtgierig, knallhart, dem Mainstream ergeben. Fast 
wie Männer.

Tom Schimmeck ist seit 1979 Journalist 
und Autor und hat bei Taz, Spiegel, Woche und 

vielen anderen Blättern und Anstalten 
vielen Männern und einigen Frauen gedient.

Als bekannt 
wurde, dass 
Patricia Riekel die 
Bunte übernimmt, 
war ich zunächst 
skeptisch, ob sie 
das schaffen wird. 
Nach einiger Zeit 
habe ich aber 
gemerkt: Die kann 
das!

Wir hatten vor 
ihr Franz-Josef 

Wagner. Der hat schon eine männlichere Bunte
gemacht, hemdsärmeliger. Jetzt haben wir im 
Vergleich zu früher andere Themen: Patricia 
Riekel arbeitet mit wesentlich mehr Emotionen. 
Sie weiß, dass gerade die Gefühlswelt gut und 
stark beleuchtet werden kann. Sie verkörpert 
die Bunte. Das ist ihre Welt. Menschen in allen 
Facetten zu zeigen. Sie selber bewegt sich 
sicher und gekonnt auf dem Promi-Parkett.

Frau Riekel ist durchaus diskussionsfreu-
dig, dann aber klar in ihren Entscheidungen. 
Was verwundern mag: Sie ist sogar noch ein 
bisschen konsequenter und direkter als der 
eine oder andere männliche Chefredakteur. 
Vielleicht liegt das auch daran, dass man sich 
als Frau in unserer Gesellschaft immer noch 
täglich neu beweisen und positionieren muss; 
die Emanzipationswelle rollt ja noch gar nicht 
so lange. Patricia Riekel hat sich als Powerfrau 
Respekt verschafft. She is the Boss.

Paul Sahner, laut Taz der »Gottvater der 
Intimbeichte«, ist unter Patricia Riekel 

Chefreporter bei der Bunten.

S.008-009_Auftakt.indd   9S.008-009_Auftakt.indd   9 29.09.2007   19:07:27 Uhr29.09.2007   19:07:27 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz



10

FRAUEN IM JOURNALISMUS | DEUTSCHLAND

���Q��4 / 2007

Die sanfte Götter 

I
rgendwann im November des Jahres 2017 fassten 
die Gleichstellungsbeauftragten des Deutschen 
Journalistenbundes den Entschluss, am nächsten 
Jahresverbandstag für die Einführung der Quote 

zu kämpfen. Ziel solle sein, dass in Zukunft in den 
Medien redaktionen wenigstens 30 Prozent der Stellen 
von Männern besetzt würden. Und dass bei gleicher 
Qualifikation die männlichen Bewerber dieselben 
Chancen haben sollten wie die Frauen, in leitende 
Funktionen zu kommen. »Ein kühnes Ziel«, so sprach 
die Verbandsvorsitzende im Onlinemagazin Selbst ist 
die Frau, »aber wir stehen zur Gleichberechtigung.« 
Dazu lächelte sie, und manch männlicher Zuschauer 
fand insgeheim, dass etwas Häme dabei war.

                               
Ist dieses Szenario abseitig? Einerseits ja, weil das 
Mediensystem träge und ziemlich reformresistent ist. 
Andererseits nein, weil der Trend in diese Richtung 
zielt. An der Universität Leipzig wurde 2004 das 

Forschungsprogramm »Zukunft des Journalismus« 
(ZdJ) aufgelegt und kürzlich abgeschlossen. 
Technologische Innovationen wurden analysiert, 40 
Medienexperten befragt, mit 60 Redaktionschefs aus-
giebig gesprochen und in einer Online-Erhebung die 
Einschätzung von knapp 8.000 Medienschaffenden 
ausgewertet, darunter 3.800 Journalistinnen und 
Journalisten.

Fazit: In sämtlichen Medien und auf allen 
Entscheider-Ebenen lautete die Antwort auf die 
Frage nach der künftigen Geschlechterverteilung im 
Journalismus mehrheitlich so: Es wird – früher oder 
später – ein von Frauen dominierter Beruf sein. 

Verteidigungswall in der Chefetage
Doch so einfach ist das Meinungsbild nun auch wie-
der nicht. Überraschenderweise sehen die Frauen 
ihre Karrierechancen deutlich pessimistischer als 
ihre männlichen Kollegen. Besonders skeptisch 

Wenn immer mehr Frauen in den Journalismus kommen: Was 
bedeutet das für Redaktionen und Themen? Die Leipziger Erhebung 
»Zukunft des Journalismus« liefert einige Antworten.

VON MICHAEL HALLER

Claudia Nothelle, Fernseh-Chefredakteurin beim 
Rundfunk Berlin-Brandenburg (RBB): 

Der Journalismus wird zweifelsohne weiblicher, 
schaut man sich den journalistischen Nachwuchs 
mit immer mehr Volontärinnen und Praktikantinnen 

an. Irgendwann auf dem Weg »nach oben« jedoch kippt 
das Verhältnis wieder, so dass immer noch mehr Männer in 
Führungspositionen sitzen. 

Allerdings: Die Frauen holen auf – in einem eher langsa-
men Prozess. Es wäre schön, wenn es selbstverständlicher 
würde, dass Frauen auf dem Chefsessel sitzen. 

Bei ihrer Arbeit machen Frauen in journalistischen 
Führungspositionen dabei nichts grundsätzlich anders 

als Männer, vielleicht aber haben sie für manche Themen 
einen anderen Blick und gehen manchmal auch mit 
Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen anders um.

Dabei wehre ich mich jedoch gegen das Klischee, dass 
Frauen ausschließlich »fürs Soziale und Menschliche« da 
sind. Das sollte auch den Männern ein Anliegen sein ...
Richtig ist, dass in Medienhäusern nach wie vor männ-
liche Netzwerke existieren, in die Frauen nur schwer 
vordringen können. Das ist nicht weiter verwunderlich: 
Männernetzwerke sind über die langen Jahre gewachsen, 
in denen die Herren unter sich waren. Und in solchen 
Runden als Alibi-Frau dabei zu sein, reicht mir nicht 
aus. Das Schöne ist: Langsam entwickeln sich auch 
Frauennetzwerke.
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dämmerung

geben sich die Journalisten beiderlei Geschlechts in 
Zeitungsverlagen, abgeschwächt auch in den öffentlich-
rechtlichen Häusern. Aufgehellter ist die Stimmung 
ausgerechnet bei den privaten Programmanbietern, 
ausgerechnet unter den dortigen Männern. Sind 
ProSiebenSat.1 und RTL, Vox und Kabel 1 wider 
Erwarten ein Hort der Emanzipation? 

Einerseits ja: Bei den Privaten fühlen sich die jun-
gen Journalistinnen noch am wenigsten diskriminiert. 
Sie erleben ihre Berufskarriere nicht anders als ihre 
männlichen Kollegen.

Andererseits nein: In den öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkhäusern war der Gleichstellungsprozess 
vergleichsweise weit fortgeschritten.  Inzwischen 
aber scheinen dort – so beschreiben es die befragten 
Experten – die Männer in den Chefetagen eine Art 
Verteidigungswall gebildet zu haben, weil sie ihre  
Vormachtstellung gefährdet sehen. Entsprechend 
pessimistisch äußern sich dort die Frauen über ihre 
Zukunftschancen und sagen mehrheitlich, sie würden 
diskriminiert.

Bei den privaten Programmanbietern indes-
sen sprechen die Befragten zwar auch von Dis-
kriminierung, doch verläuft diese Linie nicht 
entlang der Geschlechtergrenze, sondern gilt den 
Beschäftigungs verhältnissen: Junge Journalisten 
fühlen sich dort oftmals als eine Manövriermasse, 
dazu da, die Produktions schwankungen abzupuf-
fern; sie dienen bestenfalls als Pauschalisten und 
jobben oftmals nur nach Bedarf und ohne soziale 
Absicherung.

Aufschlussreich ist auch der Umstand, dass den 
Frauen umso bessere Karrierechancen eingeräumt 
werden, je weiter oben der befragte Journalist auf der 
Karriereleiter steht. Vor allem die Redaktionsleiter, die 
selbst Erfahrung mit der Personalführung haben, sind 
überzeugt, dass Frauen in die Führungsebene einzie-
hen werden. 

Ihre Begründung: Die Profis unter den Jour na-
listinnen verfügen über mehr soziale Kompetenz, 
denken ganzheitlicher und auch weitreichender als 
ihre männli-
chen Mit strei-
ter; sie sind, 
kurz gesagt, 
für mediale 
Führungs  funk-
tionen oft bes-
ser qualifiziert. 
Und da die meisten Redaktionschefs sich ihr Personal 
selbst aussuchen, liegt der Gedanke nahe, dass diese 
Prophezeiung sich selbst erfüllen werde. Also wird 
eines Tages auch die Leitungsebene weiblich domi-
niert. Oder doch nicht?

Übernahme der »Bewusstseinsindustrie«
Der sensible FAZ-Herausgeber Frank Schirrmacher, 
der ja schon die Vergreisung unserer Gesellschaft 
als »Methusalem-Komplott« in den Knochen spür-
te, sah auch diese viel rosigere Revolution auf uns 
Männer zukommen: »Frauen übernehmen die 
Bewusstseinsindustrie«, schrieb er schon vor vier 

Profi-Journalistinnen verfügen über 
mehr soziale Kompetenz, denken 
ganzheitlicher und blicken weiter 
als männliche Kollegen.

Patricia Schlesinger, Leiterin des Programmbereichs 
Kultur beim NDR-Fernsehen:

Frauen sind heute sicher öfter als früher in journa-
listischen Führungspositionen zu finden. Aber es 
sind immer noch vergleichsweise wenig. Es gibt 

noch Spielraum nach oben. Grundsätzlich macht es kei-
nen Unterschied, ob eine Frau oder ein Mann eine 
Führungsposition besetzt. Ein guter Chef zeichnet sich 
in erster Linie durch seine Führungsqualitäten aus – die 

sind nicht abhängig vom Geschlecht. Es braucht ein gewis-
ses Maß an Lebenserfahrung, Stand festigkeit und Mut. 
Außerdem darf man keine Angst vor Konflikten haben. Spaß 
und Optimismus bezüglich des Jobs sowie ein offenes Ohr 
für die Mitarbeiter gehören sowieso dazu. Vielleicht liegen 
Frauen bei Letzterem ein wenig vor den Männern. Aber sie 
treffen keine Bauchentscheidungen, wie man dem Klischee 
nach vermuten könnte. Bei meiner Arbeit richte ich mich 

– wie ein Mann es in meiner Position auch tun würde – rati-
onal nach den Bedürfnissen des Publikums.
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Jahren in der FAZ (1.7.2003) mit visionärem Blick. Ob 
er dabei an Anke Schäferkordt (RTL-Geschäftsführerin) 
und Dagmar Reim (RBB-Intendantin), an Maybrit 
Illner, Sabine Christiansen und Anne Will, an Sandra 

Maisch berger 
und Marietta 
Slomka, we-
niger wohl an 
Evchen Her-
man, umso 
mehr an Bascha 
Mika (Taz) oder 

– prophetisch – an Alexandra Föderl-Schmid (seit drei 
Monaten Chefin des Standard) dachte? 

Nur ausnahmsweise »Alpha-Mädchen«
Götterdämmerung gewiss. Aber Machtübernahme? 
Seit der Leipziger Erhebung ZdJ wissen wir: eher 
nicht. Nicht mal eine sanfte Revolution. Unter den 
Magazinmachern dominieren die alten Werte (Sex 
sells), in den Chefetagen trifft man auch heute nur aus-
nahmsweise auf »Alpha-Mädchen«. Noch immer gibt 
es zu viel Blut und zu wenig Sinn in den Nachrichten, 
weiterhin schlimme Schmuddelgeschichten in den 
Bunten Boulevardblättern. Und auch die Suche nach 
dem verlockend weiblichen Sound in Reportagen 
oder Features bleibt ohne Erfolg.

Okay, wir haben unsere Star-Frauen, aber die reüs-
sieren vornehmlich als Moderatorinnen im Fernsehen. 
Das machen sie auch besser als die meisten ihrer 
Kollegen, aber Moderieren gehört nicht zur journalis-
tischen Kernkompetenz. 

Und doch stimmt es: Der Journalismus wird weib-
lich. Und ganz langsam anders. Erste Anzeichen 
konnte man vor mehr als zehn Jahren entdecken, 
ablesbar an den Bewerberzahlen für Journalistik-

Studiengänge und Journalistenschulen: Der Anteil der 
weiblichen Bewerber stieg stetig von einst 30 Prozent 
über 45 Prozent (1995) auf 65 Prozent (2006). Zwar 
sorgen die Eignungsprüfungen (gemäß den meist 
von Männern definierten Zugangskriterien) für ein 
Korrektiv, indem relativ weniger Frauen die Zulassung 
schaffen. Gleichwohl: Erstmals mit dem Jahrgang 
2006/07 lassen sich deutschlandweit deutlich mehr 
Frauen journalistisch ausbilden als Männer.

Hohe Aussteigerquote
Wohin das führt? Vorerst zu keinem neuen Trend. 
Denn bislang ist die Aussteigerquote unter jungen 
Journalistinnen besonders groß. Schon nach fünf 
Berufsjahren – in der Altersgruppe der 30-Jährigen 
– sackt der Anteil der Journalistinnen unter die 50-
Prozent-Marke; und in der Altersgruppe der 36- 
bis 45-Jährigen ist nur mehr jeder dritte Journalist 
weiblich. Dies sind Daten der 2005 durchgeführten 
Repräsentativerhebung »Journalismus in Deutschland« 
(Weischenberg et al. 2006).

Ein Blick in die meisten Zeitungs- und Magazin-
redaktionen der Printwelt bestätigt dieses Bild. 
Von der Stufe der Ressortleiter an: praktisch nur 
Männergesichter. Unten in den Ressorts wuseln zwar 
viele junge Frauen, doch knapp jede zweite hat kei-
nen vollen Redakteursvertrag, sondern arbeitet teil-
zeitlich, als Pauschalistin oder gar auf Stundenbasis. 

Nach wie vor »klassisch« ist auch die Verteilung 
weiblicher und männlicher Journalisten in Ressorts 
und Themenfelder. Der Weischenberg-Erhebung 
zufolge gibt es weiterhin »typisch weibliche« 
Ressorts (Lifestyle, Mode, Beauty), in denen drei 
von vier Mitgliedern Frauen sind; ähnlich sieht es 
in den Ressorts Medizin/Gesundheit und Soziales/
Familie aus. Umgekehrt herrschen die Männer fast 

Ursula Weidenfeld, stellvertre ten de Chefredakteurin 
Der Tages spiegel

Seit etwa 15 Jahren kommen immer mehr junge Frauen 
in den Journalismus, so dass bei den Berufs anfängern 
inzwischen die 50-Prozentmarke erreicht ist. Da ist es 

normal, dass das jetzt in die Führungs ebenen durchwächst 
– schließlich haben Frauen dieselben Kom pe tenzen wie 
Männer und inzwischen auch eine ähnliche Durch setzungs-
kraft. Der Journalismus verändert sich dadurch nur mittel-

bar: Wenn eine Frau an der Spitze einer Redaktion steht, ist 
es wahrscheinlich so, dass im Blatt auch mehr Frauen zu 
Wort kommen, mehr Frauen im Bild erscheinen, oder als 
Experten auftauchen. Das Spektrum derer, mit denen man 
redet, ist weiter, ohne dass das ein bewusster oder gesteuer-
ter Pro zess sein muss: Männer finden auf der Suche nach 
Experten eher Männer, Frauen werden häufiger Frauen für 
ihre Geschichten finden. So bekommt ein solches Medium 
eben eine andere Grund stimmung, eine andere 
Atmosphäre. 

Wenn der Journalismus tatsächlich 
weiblich wird, entwickelt er sich 

dann zu einem Forum für ehrgei-
zige kinderlose Emanzen? 
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uneingeschränkt über die Themenfelder Wirtschaft 
und Technik (zu drei Vierteln männlich besetzt). 
Einzig in den Ressorts Kultur und Lokales sowie 
Aktuelles/Nachrichten entspricht der Anteil 
an Redakteurinnen mit rund 40 Prozent dem 
Durchschnitt (2006:47f.).

Verzicht auf Doppelrolle Beruf und Mutter
Andererseits verschieben sich die Proportionen 
sachte, aber unaufhaltsam. In fast allen Sparten und 
Ressorts ist gegenüber der Repräsentativerhebung 
von 1993 der Frauenanteil deutlich gestiegen 
– bis knapp zu den mittleren Chargen in der 
Redaktionshierarchie. Vor 15 Jahren war nur jede 
fünfte Ressortleitung mit einer Frau besetzt, inzwi-
schen ist es im Rundfunk annähernd jede dritte 
(29 Prozent). Und auch auf der Chefebene kam der 
Gleichstellungsprozess ein ganz kleines Stückchen 
voran – von 19 auf 22 Prozent aller Chefredaktionen 
im Medienbereich, etwas rascher beim privaten 
Hörfunk und den Anzeigenblättern, deutlich lang-
samer bei den Zeitungen.

Zu den Ungereimtheiten dieses Trends gehört 
auch dies: Der Anteil der akademisch ausgebildeten 
Journalisten ist in den vergangenen zwei Jahrzehnten 
(gemessen wurde 1993 und 2005) auf inzwischen 
69 Prozent angestiegen – dank der Frauen. Denn  
diese haben im Durchschnitt eine klar bessere 
Ausbildung als ihre männlichen Kollegen. Doch ihre 
höhere Qualifikation befördert ihre Berufskarriere 
nicht, obwohl viele von ihnen einen anderen hohen 
Tribut  entrichten: den Verzicht auf die Doppelrolle 
Beruf und Mutter. Der Repräsentativerhebung zufol-
ge sind Journalistinnen wie Sandra Maischberger, 
die voriges Jahr Schwangerschaftsurlaub nahm, 
eher die Ausnahme; zwei Drittel ihrer Kolleginnen 

(67 Prozent) folgen dem Beispiel Sabine Christiansen 
und leisten sich keine Kinder – ein sehr hoher Anteil, 
wenn berücksichtigt wird, dass unter den berufs-
tätigen Akade miker innen ins gesamt  »nur« rund 40 
Prozent kinderlos sind (vgl. 2006:47).

Als Frauen verkleidete Macho-Gestalten
Würde demnach, wenn denn der Beruf weiblich 
wird, aus dem Journalismus ein Forum für ehrgei-
zige, kinderlos 
bleiben wollen-
de Emanzen? 
Kämen die als 
Frauen verklei-
deten Macho-
Gestalten zum 
Zuge wie die 
kaltschnäuzige Rebekah Wade, Chef re dakteurin des 
britischen Boulevardblatts The Sun, die selbst schon 
in die Schlagzeilen geriet, weil sie ihrem Ehemann 
ein blaues Auge schlug?

Eher das Gegenteil ist richtig: Viele hochqua-
lifizierte, berufserfahrene Frauen sehen für sich 
keine Chance, weil sie sich den Routinen einer auf 
die Männerwelt zugeschnittenen Medienmaschine 
nicht unterwerfen wollen. Anpassen würden sie 
sich schon – die Leipziger Erhebung ZdJ ergab, dass 
gerade die Männer ihren Kolleginnen eine »sehr 
hohe Anpassungsbereitschaft« attestieren; je höher 
die formale Bildung, desto ausgeprägter auch die 
Anerkennung für diese Bereitschaft.

Doch vielerorts geht es gar nicht um Anpassung, 
sondern vielmehr um Verzicht. Die Doppelrolle 
Mutter/Beruf, von der unsere Familienministerin von 
der Leyen so gern erzählt, ist mit den Arbeitsroutinen 
vieler Medienredaktionen nicht vereinbar.

Frauen haben zwar im Durch-
schnitt eine deutlich bessere 
Ausbildung als Männer. Doch das 
befördert ihre Karriere nicht. 

Katja Marx, Chefredakteurin Hörfunk beim 
Hessischen Rundfunk (HR):

Immer mehr Frauen in journalistischen 
Führungspositionen? Die kann ich überhaupt nicht 
sehen. Das ist beim öffentlich-rechtlichen Hör funk 

nicht der Fall – hier sind nur drei von elf Chefredaktionen 
mit Frauen besetzt. Aber auch in anderen Medien kann 
ich diesen Trend nicht erkennen. Dabei ist es nicht so, 
dass es Frauen verwehrt würde, in Führungs positionen zu 

gelangen. Das Gegenteil ist der Fall: Frauen werden hän-
deringend gesucht. Wenn sich an der Situation etwas än-
dern soll, dann müssen die gesellschafts politischen 
Rahmen bedin gungen verändert werden. Noch machen sie 
es den Frauen sehr schwer, eine höhere Position mit 
Familie zu vereinbaren. Je höher man im Job aufsteigt, 
desto mehr muss man organisatorisch den Rücken frei 
haben. Das wäre etwa der Fall, wenn es wie in anderen 
Ländern ein verlässliches Bildungssystem mit Ganz-
tagsschulen gäbe.
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Scoop oder Partner?
Die Arbeit des Journalisten – vom Berichterstatter über 
den Dienstredakteur bis hinauf zum Redaktionschef 
– ist in Deutschland frauenfeindlich organisiert: Die 
Events und Themen, die tagtäglich bedient werden 
sollen, sind auf die Wahrnehmung der Männer zuge-
schnitten. Der künstlich erzeugte Ak tualitäts druck 

gibt den meis-
ten Männern 
den Ad renalin-
Kick, Frauen 
zucken eher 
mit den Schul-
tern. Das per-
manente Ent-

scheidungs handeln in Nach richten redaktionen ent-
spricht der binären Denkweise der meisten Männer; 
für viele Frauen sind solche Muster lebensfremd. 

Auch der Kitzel des Tabubruchs, das Prickeln des 
Skandals scheint Männern mitgegeben, Frauen müs-
sen sich dafür erst konditionieren. Und dass man 
den vermeintlichen Scoop für wichtiger nimmt (und 
dafür die halbe Nacht in der Redaktion herumhängt) 
als die Wünsche des Lebenspartners: Dies bringen 
Männer sehr viel leichter zuwege als Frauen.

Da ist es naheliegend, dass es frauenaffine 
Medien und Ressorts gibt, die folgerichtig von 
Redakteurinnen dominiert und von Frauen geleitet 
werden. »Glauben Sie bloß nicht, dass hier bei uns in 
der Redaktion immer alles reibungslos abläuft! Ich 
sage nur: vier Männer und 27 Frauen, im Alter von 
22 bis 62«, schreibt Ulrike Fischer, Chefredakteurin 
von Petra, in ihrem Editorial (Heft 9/2007), und 
erklärt ihren Leserinnen, »worauf es heute bei guter 
Teamarbeit ankommt«. Die Chefin des bayerischen 
Radiosenders Brand Arena in Ismaning (reden wir 
nicht über dessen journalistische Qualität) sagt: 

»Frauen sind emphatischer, können sich besser in 
die Lage anderer Menschen hineinversetzen als 
Männer.« (Horizont 23/2007). In Bezug auf die 
Medienredaktionen hat sie vermutlich Recht. Und 
liegt im Trend.

Korrekt verpackte Chauvi-Mentalität
Es ließen sich weitere psychosoziale Unterschiede 
zusammentragen, die zeigen, dass hinter der Gender-
Frage das Problem der Vormacht steckt: Wollen wir 
Männer unseren Alltag des Journalistenberufs ver-
teidigen – oder so reorganisieren, dass er tatsäch-
lich zu einem Beruf auch für Frauen werden kann? 
Die Anpassungsleistung kann nicht von den auf die 
Doppelrolle eingestimmten Frauen, sie muss von den 
männlichen Redaktionsmanagern geleistet werden.

Was bei Ärzten, Rechtsanwälten, Seelsorgern und 
Pädagogen – wenn auch im Schneckentempo – in 
Gang gekommen ist: Warum soll es im Journalismus 
nicht möglich sein? Zum Beispiel die Flexibilisierung 
der Arbeitsabläufe, der Aufbau der Infrastruktur, 
Jobsharing, Aus- und Wiedereinstiegsmöglichkeiten: 
Solche Maßnahmen nähmen der Journalistenarbeit 
einen Teil ihrer Frauenfeindlichkeit. Und würde die 
in deutschen Redaktionen klammheimlich gepfleg-
te, politisch korrekt verpackte Chauvi-Mentalität 
mildern. 

Eine neue Zeit bricht an
»Fußballprofis tanzen heute erstmals nach der Pfeife 
einer Frau«, überschrieb das Hamburger Abendblatt 
einen Artikel (21.9.2007). Der berichtete, dass die 
28-jährige Bibiana Steinhaus nach etlichen Jahren 
Amateurliga nun zum ersten Mal in der zweiten 
Bundesliga als Schiedsrichterin nach dem Rechten 
sehen werde, wenn der SC Paderborn auf 1899 
Hoffenheim treffe.Die Schlagzeile trifft beide 

Iris Mayer, Nachrichtenchefin bei focus.de: 

Bei focus.de gibt es doppelt so viele Frauen wie 
Männer, die ein Ressort leiten. Ob das aber ein 
genereller Trend ist, kann ich nicht sagen. Das 

ist wohl stark von der Unternehmenskultur abhän-
gig. Bei spiegel.de ist die Situation schon ganz anders. 
Meiner Ansicht nach macht es grundsätzlich keinen 
Unterschied, ob ein Mann oder eine Frau einem Ressort 

vorsteht. Ein Ressort wird von einer Persönlichkeit 
geführt. Für mich steht dabei an erster Stelle, ein offenes 
Arbeitsklima zu schaffen. Was Männer und Frauen in 
unserem Beruf aber wohl grundsätzlich unterscheidet, 
ist die uneitlere und nüchternere Arbeitsweise von 
Journalistinnen. Das Klischee, dass Frauen lieber die 
weicheren Darstellungsformen wie die Reportage wäh-
len, trifft absolut nicht zu. Sie schreiben genauso harte 
Nachrichten wie Männer auch.

Ein künstlich erzeugter 
Aktualitätsdruck gibt den meisten 

Männern einen Adrenalin-Kick, 
Frauen zucken mit den Schultern.
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Sprachebenen, die sachliche und die symbolische, 
und ist also in Ordnung: Eine neue Zeit bricht an, 
in der weibliche Chefs den untertanen Männern 
sagen, was Sache ist.

Und doch: Würde eine Ressortchefin das Schieds-
richter-Ereignis ebenso betiteln wie ein Mann?  
Fände eine Frau den Umstand, dass männliche 
Spieler den Anweisungen eines weiblichen Referees 
folgen, überhaupt eine Schlagzeile wert? Ich vermu-
te: eher nein. Es sind die Männersportmänner, die in 
dem Schiedsrichter-Ereignis einen Aufreger sehen. 
Und sie finden, dass sie deswegen schon »nach der 
Pfeife tanzen« müssen.

Gender-Forscherin wird richtig gallig
Hier endlich taucht die viel interessantere, folgenrei-
chere Trendfrage auf: Was wird sich am Journalismus 
verändern, wenn im Chefzimmer des Hamburger 
Abendblatts, wenn im 11. Stockwerk des Spiegel-
Hochhauses oder in der Herausgeber-Etage der FAZ 
künftig die Frauen das Sagen haben? Tragen die 
für die Themenfindung relevanten Wahr nehmungs-
werte einen geschlechtsspezifischen Code?

Solche Fragen werden aus unerfindlichen 
Gründen gern missverstanden. Just die Streit-
erinnen für Gleichberechtigung – dies erfuhren 
zwei Interviewerinnen der Leipziger »Zukunft 
des Journalismus«-Erhebung – können bei diesem 
Thema so richtig gallig werden: Hier gehe es nur 
um das Thema Diskriminierung, basta, blaffte eine 
auf Gender-Forschung spezialisierte Professorin die 
Interviewerinnen an.

Das klang ungefähr so überzeugend wie kürzlich 
Alice Schwarzers Rechtfertigung dafür, dass sie auf 
den Werbeplakaten der Bild-Zeitung den Sexismus 
des Blattes vergessen macht.

Nachhaltige Auswirkungen
Die knapp 4.000 Teilnehmer der ZdJ-Studie sind  an-
derer Meinung: Die Mehrheit ist überzeugt, dass die 
zu erwartende Frauendominanz sich auf das Medien-
ange bot nachhaltig  auswirken wird  – primär auf 
die Themenauswahl, aber auch auf die Art der  
Themenpräsentation.

Die Auswahl der Nachrichten in den tagesak-
tuellen Medien werde sich indessen nicht ändern. 
Offenbar herrscht die Ansicht vor, dass Frauen wie 
Männer die-
selben Infor-
mationen für 
wichtig halten. 
Irrtum: Dank 
u n b e s t e c h -
l icher Unter-
s uc hu n g s  i n -
stru mente (ReaderScan, Eyetracking) sind geschlech-
terspezifische Präferenzen inzwischen klar nachge-
wiesen. 

Die ZdJ-Erhebung ergab auch, dass viel mehr 
Jour na listinnen an nachhaltige Veränderungen der 
Inhalte glauben als Journalisten. Frauen scheinen 
nicht nur weitsichtiger, sondern auch realistischer 
zu sein als ihre Kollegen. Und auch diese Sicht dürf-
te eine Prophezeiung sein, die sich – eines Tages 
– selbst erfüllt. �Q

Literatur:

Weischenberg, Siegfried; Malik, Maja; Scholl, Armin 
(2006): Die Souffleure der Mediengesellschaft. Report 
über die Journalisten in Deutschland. Konstanz: UVK. 

Die Leipziger Erhebung »Zukunft des Journalismus« 
erscheint in Kürze bei UVK, Konstanz.

Alexandra Föderl-Schmid, Chef redakteurin Der 
Standard (Österreich): 

Der Journalismus bei uns in Österreich hat in eini-
gen Bereichen schon ein weibliches Gesicht – bei-
spielsweise im Hörfunkbereich des ORF. Bei einer 

Tageszeitung gab es bisher keine Frau an der Spitze – da 
mache ich seit Juli dieses Jahres den Anfang. Daher lässt 
sich insgesamt schon sagen, dass die Frauen vermehrt in 
journalistische Führungspositionen gelangen. Und das 

ist sicher auch eine positive Entwicklung. Interessant ist, 
dass insbesondere im Bereich Finanz journalismus deutlich 
mehr Frauen als Männer arbeiten. Oft sieht sich dann der 
Vorstands vorsitzende eines Unternehmens bei der Bilanz-
Pressekonferenz überwiegend Journalistinnen gegenüber. 
Beim Standard arbeiten in der Wirtschaftsredaktion ins-
gesamt neun Frauen und nur vier Männer. Damit ist das 
Klischee von der Journalistin, die lieber weiche Themen 
bearbeitet und keine harten Nachrichten schreiben kann, 
widerlegt.

»Glauben Sie bloß nicht, dass hier 
bei uns in der Redaktion immer 
alles reibungslos abläuft! Ich sage 
nur: vier Männer und 27 Frauen.« 
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Mangelware Chefin
Das Frauenstimmrecht wurde in der Schweiz erst 1971 eingeführt. 
Da verwundert es kaum, dass der eidgenössische Journalismus noch 
lange nicht weiblich ist. Gedanken einer ehemaligen Chefredakteurin. 

VON ESTHER GIRSBERGER

W
ie oft haben wir schon lesen dürfen, 
dass die Zukunft weiblich sei. Wie oft 
haben wir uns schon sagen lassen, dass 
der Journalismus die Berufsgattung sei, 

in der wir Frauen uns so richtig entfalten können. 
Wie oft durften wir Medienschaffende zur Kenntnis 
nehmen, dass unsere Zielgruppen ja mehrheitlich 
Frauen seien, und das nicht nur bei Frauenzeitschriften 
oder frauenaffinen Medienprodukten wie Kultur-
zeitschriften, sondern auch bei der Tagespresse. 
Schließlich sind ja 51 Prozent der Schweizer Be völ-
kerung weiblichen Geschlechts.

Wir Frauen haben uns das zu Herzen genommen. 
In den Redaktionen liegt der Frauenanteil mittler-
weile bei über 25 Prozent. Wir Frauen haben aber 
auch zur Kenntnis genommen, dass die Schweiz 
nach wie vor kein prädestiniertes Land für weibli-
che Führungskräfte ist. Darin unterscheidet sich der 
Journalismus nicht von anderen Berufsgattungen. In 
den Aufsichtsräten und operativen Führungs gremien 
der 100 größten Arbeitgeber der Schweiz sind die 
Frauen (vier Prozent) mit der Lupe zu suchen. 

Auch in den Medien: Beim Schweizer Fernsehen 
steht mit Ingrid Deltenre zwar eine Frau an der Spitze. 
Aber in der Geschäftsleitung ist sie die Einzige. Beim 
Schweizer Radio war bis vor nicht allzu langer Zeit 
ebenfalls eine Frau zu finden. Diese trat dann ab, aber 
immerhin zugunsten einer anderen Spitzenfunktion: 
Colette Gradwohl leitet den Landboten, die 
Tageszeitung von Winterthur, der sechstgrößten Stadt 
der Schweiz. Von den nationalen Medien (von denen 
es in der föderalistisch strukturierten Schweiz aller-
dings wenige gibt) steht mit Ausnahme der erwähn-
ten Ingrid Deltenre keine einzige Frau an der Spitze.

Bei den regionalen Zeitungen ist es immerhin eine 
Handvoll: Neben dem Landboten die Appenzeller-

Zeitung, das Bieler Tagblatt, seit Neuestem die 
Thurgauer Zeitung (allerdings bezieht sie ihren Mantel 
vom Winterthurer Landboten) sowie der Zürcher 
Unterländer werden von Frauen geführt. 

Anders als in Deutschland ist das Verhältnis 
auch bei den Online-Redaktionen nicht viel bes-
ser. Da diese bei den meisten Redaktionen oft noch 
Unterabteilungen des Hauptmediums sind, fallen diese 
Führungsfunktionen ohnehin noch nicht groß ins 
Gewicht. Wie es aussieht, wenn sich der Zürcher 
Tages-Anzeiger von der mächtigen Tamedia anschickt, 
seine Online-Redaktion zu einem gewichtigen eigen-
ständigen Medium zu entwickeln, bleibe dahinge-
stellt. Gehandelt werden vor allem Männernamen. 

Viel besser sieht es bei den Frauenzeitschriften 
und den frauenaffinen Titeln aus: Diese werden von 
Frauen geführt, doch fast ausschließlich von solchen, 
die entweder keine Kinder haben (beispielsweise Lisa 
Feldmann von der Annabelle oder Claudia Jolles vom 
Kunst-Bulletin) oder deren Kinder schon erwachsen 
sind (Monika Zech von Wir Eltern). 

Kinderbetreuung ungenügend
Womit wir schon beim wichtigsten Grund angelangt 
sind, der gegen Frauen in Führungspositionen spricht: 
Beruf und Familie sind in der Schweiz nach wie vor 
schwer vereinbar. Die externen Kinderbetreuungs-
möglichkeiten sind quantitativ unbefriedigend und 
genügen den Bedürfnissen von Medienschaffenden 
zu wenig. So verfügt die Tamedia, das zweitgröß-
te Medienhaus der Schweiz, zwar über eine eige-
ne Kinderkrippe, ebenso das Schweizer Fernsehen. 
Aber erstens sind diese immer ausgebucht und zwei-
tens entsprechen deren Öffnungszeiten kaum den 
Arbeitszeiten von Medienschaffenden. Halten wir uns 
gleichzeitig vor Augen, dass die Hausmänner in der 
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Schweiz immer noch schief angeschaut werden und 
die wenigsten sich zu einer Teilzeitarbeit entschließen 
können, erst recht, wenn sie in einer Kaderfunktion 
tätig sind (und nicht selten haben Männer in Füh-
rungspositionen halt auch Frauen, die sich für 
Kaderstellen eignen würden), erstaunt der geringe 
Anteil von Führungsfrauen in den Medien nicht. 

Hinzu kommt, dass ein schweizweit beachtetes 
Wochenmagazin, die Weltwoche, ungestraft und 
unter Applaus einer großen bürgerlichen Leserschaft 
das Eva-Herman-Prinzip direkt oder indirekt als das 
einzig richtige Rollenverständnis darstellen darf und 
auch die breitesten politischen Vorstöße zugunsten 
einer besseren Vereinbarkeit von Beruf und Familie 
spätestens bei eidgenössischen Abstimmungen abge-
schmettert werden. Nicht von ungefähr wurde das 
Frauenstimmrecht in der Schweiz erst 1971 einge-
führt und eine Mutterschaftsversicherung erst vor 
drei Jahren – obwohl die schweizerische Verfassung 
eine solche seit 60 Jahren vorgesehen hat.

Wie kriegt man bloß mehr Leserinnen?
In diesem gesellschaftlichen Umfeld wird dem 
Faktor, dass weiblich geführte Redaktionen einen 
positiven Effekt auf den publizistischen Inhalt 
haben könnten, keine große Bedeutung zugemes-
sen. Vorstöße gibt es zwar immer wieder. So hat die 
führende politische Sonntagszeitung der Schweiz, 
die SonntagsZeitung (ein Chefredaktor, zwei stell-
vertretende Chefredaktoren) vor wenigen Jahren 

eine Gruppe eingesetzt, die sich über Wochen hin-
weg Gedanken machte, wie Frauen besser ange-
sprochen werden könnten. Die Ergebnisse – mehr 
Features, mehr empathische Umsetzungen, mehr 
Konsumentenoptik, mehr ansprechende Lesestoffe, 
sinnliche Schauplätze und lebhafte Porträts – wurden 
in Ansätzen verwirklicht. Kein Mensch aber kam auf 
die Idee, auf mehr weibliches Führungspotenzial zu 
setzen. Auch die Frauen nicht. 

Überhaupt ist der Ruf nach mehr Frauen in 
Lei  tungs funktionen schwach geworden. Bezeich-
nenderweise wird er nur dann lauter, wenn eine 
Frau in eine Spitzenposition berufen wird. Mit mei-
ner Ernennung zur ersten und bisher einzigen Frau 
an der Spitze einer politischen, national bedeuten-
den Tageszeitung (dem Tages-Anzeiger), wurde ich 
redaktionsintern und extern (vor allem durch die 
Gewerkschaften) bestürmt, mehr Frauen zu ernen-
nen. Bei Ernennungen von Männern an die Spitze 
von Medien ist diese Forderung nie zu hören, was 
nur eine Interpretation zulässt: Richtig ernst ist es nie-
mandem damit.

Ein Gutes hat die niedrige Frauenquote in den 
Topetagen aber doch: Wir Frauen können uns dem 
Basisjournalismus widmen. Und damit auch unseren 
intellektuellen (weiblichen) Einfluss geltend machen. 
Vielleicht noch stärker, als wenn wir eine Redaktion 
führen und uns dadurch mehr mit Marketingfragen 
und Budgetrunden auseinandersetzen müssen als mit 
publizistischen Inhalten. �Q

Gerade publizierte das Medienhaus Wien die erste umfassende 
Studie zum Thema als Buch (»Der Journalisten-Report«, Facultas 
Verlag). Der Befund: In leitenden Positionen arbeiten 18,1 Prozent 

der männlichen Journalisten, aber nur neun Prozent der weiblichen. Und 
während 57,9 Prozent der Männer mehr als 3.000 Euro verdienen, fallen 
nur 31,6 Prozent ihrer weiblichen Kollegen in diese Kategorie. 

Etwas mehr Führungskräfte sind es in letzter Zeit geworden: Alexandra 
Föderl-Schmid übernahm als erste Frau die alleinige Chefredaktion einer 
österreichischen Tageszeitung, des Standard. Chefredakteurin der 1995 
gegründeten Online-Schwester derStandard.at ist Gerlinde Hinterleitner, 
auch krone.at leitet mit Susanne Obermayer eine Frau. Uschi Fellner ist 
seit Herbst 2006 Herausgeberin der Tageszeitung Österreich. Allerdings 
ist sie dort zuständig für die tägliche Buntbeilage und eine neue 
Frauenbeilage, wobei sie sich eher mit ihrer Nachfolgerin beim größten 

Frauenmagazin Woman, Euke Frank, misst. Die Kürzest-Leitartikel von 
Österreich besor gen weiterhin Männer: Herausgeber und Eigentümer 
Wolfgang Fellner (Uschi Fellners Mann), Mitherausgeber Werner Schima 
oder ein Chefredakteur.

Als Herausgeberin ihrer täglichen Gratiszeitung firmiert seit Mai 2006 
auch die Managerin von Heute, Eva Dichand. Die Schwiegertochter 
des Hälfteeigentümers des Zeitungsriesen Krone und Frau von deren 
Chefredakteur kümmert sich eher um Kaufmännisches. Die höchstrangige 
Medienfrau Österreichs, ORF-Chefin Monika Lindner, musste Anfang 
2007 einem Mann Platz machen. Der versprach eine Frauen-Offensive 
in Führungsfunktionen, die nicht ganz überzeugte: Er bestellte im 
Wesentlichen eine Finanzdirektorin, eine Radiochefredakteurin und eine 
Kurznachrichtenchefin für die Prime Time.

Harald Fidler ist Medienredakteur des Standard.

ÖSTERREICH: FRAUEN-OFFENSIVE FÜRS IMAGE

Dr. Esther 
Girsberger, ehemali-
ge Chefredakteurin 
des Tages-Anzeiger, 
ist Publizistin 
und Dozentin in 
der Schweiz und 
Autorin des Buches 
»Abgewählt. Frauen 
an der Macht leben 
gefährlich«.

FRAUEN IM JOURNALISMUS
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Das Telefon klingelte, meine Redakteurin war dran. »Die 
Chefredakteurin schlägt vor, dass du einen Artikel zum Thema 
Abtreibung schreibst«, sagte sie. Ein Mann also für ein reines 

Frauenthema – obwohl im Ressort Gesellschaft meiner Zeitung Capital 
vier Frauen tätig sind. Und ich als einziger Mann. »Deine Kolleginnen 
machen andere Recherchen. Du machst es. Punkt.« Die Stimme meiner 
Redakteurin war knallhart. Und ich griff zu den Gelben Seiten. 

Eine Geschichte aus dem alltäglichen Leben eines bulgarischen 
Journalisten. Sie zeigt, dass die Feminisierung des Berufs im Lande nicht 
auf der Ebene der Reporter und Journalisten geblieben ist – seit mehr 
als drei Jahren wird erkennbar, dass Frauen zunehmend in führende 
Positionen gelangen. 

Capital ist mit einer Auflage von 30.000 die größte seriöse 
Wochenzeitung im Land. Sie gehört zum zweitgrößten bulgarischen 
Verlag Ikonomedia, der Teil der deutschen Handelsblatt-Gruppe ist. 
Das Verhältnis von Frauen zu Männern unter den Journalisten von 
Ikonomedia liegt bei 67 zu 33 Prozent. Auch bei der Waz-Mediengruppe 
Bulgarien Holding, dem größten Verlag, sind mehr als 60 Prozent der 
Angestellten Frauen. Die Mediengruppe veröffentlicht die auflagen-
stärksten Tageszeitungen im Lande: Trud (Arbeit) und 24 chassa (24 
Stunden). 

Capital und 24 chassa werden von Frauen geleitet. Dasselbe gilt für 
weitere drei der zehn meistverkauften Tageszeitungen. Überdies sind 
bei allen drei terrestrischen landesweiten Fernsehsendern Frauen an 
der Macht. 

Politiker, umringt von hübschen Reporterinnen
In Bulgarien sind Medienberufe in der Regel schlecht bezahlt. Gehälter 
von mehr als 300 Euro werden als hoch bezeichnet, und das macht 
Journalismus für Männer eher unattraktiv. Doch Totka Monova (auch 
eine Frau), Dekan der Journalistikfakultät der Universität Sofia, findet 
einen weiteren Grund für die Feminisierung. »Die Medien hier sind 
immer noch nicht frei«, meint sie. »Und Männer lassen sich schwerer 
manipulieren.« 

Fernsehbilder von Pressekonferenzen zeigen oft Politiker, die von 
jungen, hübschen, schlanken und geschminkten Reporterinnen umringt 
werden. Laut Genderexpertin Genoveva Tischeva lässt sich das leicht 
erklären. »78 Prozent der bulgarischen Parlamentarier sind Männer. 
Somit haben Frauen leichteren Zugang zu den Nachrichten, da sich 
jeder Mann an der Macht über die vielen Reporterinnen freut.« Diese 
werden auch »Püppchen« genannt, weil sie zum Großteil keine 
Journalismusausbildung besitzen, immer wieder dieselben Fragen stel-
len und leicht zu manipulieren sind. Finden sich »Püppchen« auf auf 
Chefetagen? »Viele der Medien, die von Frauen geleitet werden, weisen 

einen Mangel an Aggressivität und kritischer Meinung auf«, sagt Totka 
Monova von der Journalistikfakultät in Sofia. 

Dazu passt, dass manche bulgarischen Medien horrende Verluste 
einfahren, aber dennoch nicht vom Markt verschwinden, weil sie der 
Politik und der Wirtschaft als Propagandainstrumente dienen.

Männermagazin, gemacht von Frauen 
Obwohl die Feminisierung des bulgarischen Journalismus in jeder 
Redaktion beobachtet werden kann, gibt es keinerlei Statistiken, die 
diesen Trend bestätigen oder erklären. Grund dafür ist die fehlende 
Journalismusforschung – eine Folge der Transformation. Falls man jedoch 
nach weiteren Beweisen für die Feminisierung des Journalismus sucht, 
sollte man sich in der Redaktion von Max umsehen. 

Max ist eine Zeitschrift, die vorwiegend Männer anspricht, und 
sie wird von einem Frauenteam gemacht. Max gibt es in mehr als 20 
Ländern, doch 
nur in Bulgarien 
ist eine Frau 
am Steuer. Chef-
redakteurin Vania 
Nikolova erzählt: 
»Männer interes-
sieren sich nur für 
Fakten und Sex. 
Wir folgen dieser 
einfachen Formel 
aus der Frauen-
per spektive, und 
es gelingt uns 
ganz gut.« Auch 
Nikolova ist jung, 
hübsch und 
schlank – aber 
auch deutlich 
emanzipiert. »Ich 
glaube nicht, dass das Geschlecht von großer Bedeu tung ist. Wenn 
Angela Merkel ihre Aufgaben gut erfüllt, fragt niemand, ob sie eine Frau 
ist oder ein Mann.« 

Dann erzälhlt sie, dass sie eine Idee für einen Artikel über 
Bergwerkarbeiter hat. Sie könne aber keine ihrer Reporterinnen dahin 
schicken. Sie überlegt kurz und fragt: »Willst du es machen?«

Vesselin Dimitrov hat an der Hochschule Bremen Fachjournalistik 
studiert und arbeitet bei der bulgarischen Wochenzeitung Capital.

DIE KEHRSEITE: »PÜPPCHEN«, LEICHT ZU MANIPULIEREN

Im postsozialistischen Bulgarien machen niedrige Gehälter den Journalismus 
zum Frauenberuf. Die Qualität steigert das nicht gerade.

»Fakten und Sex«: Max-Chefin Vania Nikolova.

FRAUEN IM JOURNALISMUS | BULGARIEN

S.016-018_girsberger.indd   18S.016-018_girsberger.indd   18 29.09.2007   19:24:21 Uhr29.09.2007   19:24:21 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz





20

USA | WALL STREET JOURNAL

���Q��4 / 2007

 Die Macht und ihre   
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   Wahrnehmung 

M
itten im amerikanischen Sommer ist 
Rupert Murdoch in seinem Büro in der 
Midtown von Manhattan mit einem 
heiklen Balanceakt beschäftigt: seinem 

globalen Medienimperium. Vor einem Jahr hatte er 
prophezeit, das Rennen um die US-Präsidentschaft 
2008 würde zwischen dem ehemaligen New Yorker 
Bürgermeister Rudi Giuliani und Hillary Clinton 
stattfinden. Diese Einschätzung findet er nun in der 
Wahlberichterstattung über die Kandidaten auf sei-
nem Kabelkanal Fox News und in seiner New York 
Post widergespiegelt. 

In Großbritannien brachten Murdochs Zeitungen 
The Times, The Sun und News of the World, schon 
bevor Gordon Brown Nachfolger von Tony Blair 
wurde, spekulative Berichte mit der Behauptung, 
Brown plane insgeheim einen Abzug der britischen 
Truppen aus dem Irak. Das, so machten sie deutlich, 
wäre eine schlimme Sache. Eine ernsthafte Drohung 
ist das nicht, nur ein kleiner Klaps für Brown, um 
ihn daran zu erinnern, wie sehr er auf Murdochs 
Unterstützung angewiesen ist.  

Murdochs Pläne für China sind ziemlich ins 
Stocken geraten. Sein momentan größtes Vorhaben 
dort dreht sich jetzt um eine chinesische Version 
der Internetseite MySpace, forciert von seiner Frau 
Wendi Deng.

In New York steht der Chefredakteur der New 
York Post, Col Allan, im Rampenlicht, weil er den 
Vorsitzenden der australischen Labor Party, Kevin 
Rudd, in einen Strip-Club in Manhattan ausgeführt 
hat. Allans frühere Zeitung, der Daily Telegraph in 
Sydney, bringt als erste die Geschichte über Rudd, 

der als heißer Favorit für den Posten des australi-
schen Premierministers ab Dezember gilt.

Für Rupert Murdoch und seine News Corporation 
ist dies eine ganz gewöhnliche Woche. Der Grund, 
warum die Führung seines Imperiums aber plötzlich 
so sehr unter Beobachtung steht, ist das, was 75 
Blocks weiter südlich seines Büros an der Avenue of 
the Americas geschieht. Dort, am Rande des World-
Trade-Center-Geländes, ist die ehrwürdige Dow Jones 
& Company gerade dabei, sich und ihren symbolisch 
hoch aufgeladenen Zeitungstitel Wall Street Journal 
für fünf Milliarden Dollar an Murdoch zu verkaufen.

Ein einzigartiger Vermögenswert
Das ist ein Wendepunkt in vielfacher Hinsicht. 
Das Journal ist die Stimme des amerikanischen 
Kapitalismus, es steht für die Achtbarkeit amerika-
nischer Un -
ternehmen. Sei -
ne Mei nungs-
sei ten sind 
zutiefst kon-
servativ, die 
Nachrichtensei-
ten aber kom-
promisslos unabhängig. Die Familie Bancroft ist eine 
der letzten drei amerikanischen Mediendynastien 
– die anderen beiden sind die Grahams von der 
Washington Post und die Sulzbergers von der New 
York Times. 

Außerdem ist das Journal die größte – vielleicht 
die einzige – erfolgreiche englischsprachige Abo-
Zeitung im Internet. Seine 800.000 zahlenden 
Abonnenten der Online-Ausgabe, zusätzlich zu den 
1,1 Millionen Zeitungsverkäufen, sind ein einzig-
artiger Vermögenswert. Zu behaupten, Murdochs 

Rupert Murdochs großes Spiel um Einfluss und Geld geht in eine 
neue Runde. Mit der Übernahme des Wall Street Journal ist der alte 
Fuchs dabei, zum Torwächter der Republikaner aufzusteigen. 

VON NEIL CHENOWETH

Er unterstützt die Neokonservativen, ist aber selbst keiner von ihnen: 
der australische Medien-Großmogul Rupert Murdoch. Foto: AP

Das Journal ist die Stimme des 
amerikanischen Kapitalismus, es 
steht für die Achtbarkeit amerika-
nischer Unternehmen.
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Schachzug sei umstritten, wäre mächtig untertrieben. 
»Wir mussten in den letzten drei Monaten eine Art 
von Kritik ertragen, wie sie sich normalerweise gegen 
völkermordende Tyrannen richtet«, sagte Murdoch 
im August zu Analysten. 

Am größten ist die Empörung innerhalb einer 
Klasse von amerikanischen Journalisten auf der 
Ebene der New York Times, der Washington Post 
und der Columbia University‘s Journalism School, 
für die Murdoch immer ein Außenseiter in New 
York gewesen ist, eine Bedrohung, ein Bilderstürmer. 
Wirklich ernst zu nehmen ist aber die tiefe Besorgnis 
darüber, welchen Einfluss Murdoch auf die Unab-
hängigkeit des Journal haben wird und welchen 
Druck er auf die Zeitung ausüben könnte, damit sie 
seine Unternehmensziele befördert. 

Das Imperium wird neu definiert
Murdochs Griff nach dem Journal kommt zu einem 
Zeitpunkt, an dem er sein Imperium neu definiert. 
Inner halb von zwei Jahr zehnten hat Murdoch die 
News Cor po ration zum größten Satelli ten sen der 
der Welt ausgebaut, betreibt eine globale Sende-
Auto bahn, die durch Südamerika, die USA, Groß-
britannien mit BSkyB, Italien mit Sky Italia, durch 
Indien, Südasien, Teile von China, Australien und 
Neuseeland führt. 

News Corporation ist wie ein Eisberg. Mehr als die 
Hälfte ihrer Erträge erscheint nicht in ihrer Bilanz. 

Üblicherweise 
hält Murdoch 
rund 35 Prozent 
seiner Pay-TV-
P r o g r a m m e 
wie BSkyB und 
Di recTV in 
den USA. (Sie 

bringen keinen bedeutenden Gewinn ein, aber die 
Kontrolle über sie zu haben, sichert die weltweite 
Verbreitung der Fox-Programme.) Wenn man die 
Werte der Unternehmen zusammenrechnet, die 
Murdoch kontrolliert, aber nicht besitzt, ist News 
wohl der größte Medienkonzern der Welt. 

Oder war es. Letztes Jahr beugte sich Murdoch 
dem Unausweichlichen. Im Zuge des Aufbaus seines 
globalen Sendernetzwerks hatte er zugelassen, dass 
sein zeitweiliger Freund und Rivale John Malone 
von Liberty Media einen bedrohlichen Anteil von 16 
Prozent an News aufbaute – eine höhere Beteiligung 

als Murdochs eigene, wenn auch mit eingeschränk-
tem Stimmrecht.

Murdoch hatte mehr als 20 Jahre daran gearbeitet, 
einen US-Satellitensender zu bekommen. Nun wurde 
ihm klar, dass er als Preis dafür, Malones bedrohli-
che Anwesenheit auf seiner Beteiligungsliste loszu-
werden, ihm News Corps Kronjuwel, den amerikani-
schen Satellitensender DirecTV, verkaufen muss. Im 
Juli 2006 stimmte Murdoch dem Deal zu, im selben 
Monat diskutierte er den Verkauf von Sky Italia an 
einen Zweig der Telecom Italia.

Mittlerweile war Murdoch pessimistisch gewor-
den hinsichtlich seiner Chancen, sein Star-TV-
Angebot in China ausstrahlen zu können. Es schien 
so, als ob News Corps gesamte globale Strategie in 
der Luft hänge. Während Murdoch sich von den 
Satelliten entfernte, fuhr er seine Internetpräsenz 
hoch, die sich um MySpace herum aufbaute. Diese 
Kontaktnetzwerk-Site, die er zwei Jahre zuvor für 
650 Millionen Dollar gekauft hatte, wird nun mit bis 
zu 10 Milliarden Dollar bewertet. 

Lieferant für Kabelkanal und Telefondienste
Das war die Situation Ende letzten Jahres, als Murdoch 
begann, Angehörige der Familie Bancroft zu umwer-
ben, bevor er im vergangenen April sein gewaltiges 
Angebot von 60 Dollar je Aktie machte. Offenkundig 
suchte er nicht einfach nach einer weiteren Zeitung; 
seine britischen und amerikanischen Titel sind immer 
noch Cash-Maschinen, machten aber im vergangenen 
Jahr nur 17 Prozent der Einnahmen aus.

Der ökonomische Wert des Wall Street Journal 
liegt in den Möglichkeiten, die es für Online-Content, 
den neuen Kabelkanal Fox Business Channel, die  
3G-Telefondienste und alles andere Interaktive bietet. 
Murdoch hat sogar öffentlich mit der Idee gespielt, die 
Printausgabe abzuschaffen und die Online-Ausgabe 
kostenfrei anzubieten. »Ich glaube nicht, dass man, 
wenn es darum geht, die wachsende Nachfrage nach 
globaler Finanzinformation zu sondieren, ein bes-
seres Unternehmen als Dow Jones mit seinem star-
ken Markennamen, unangreifbarer Glaubwürdigkeit 
und weltweiter Reichweite, erwerben kann«, sagte 
Murdoch im August. 

Murdochs innovative Spiele gelingen normaler-
weise nicht nur, sie ordnen dabei die Welt um ihn 
herum neu. (Seine Bereitschaft, Wucherpreise für 
die Ausstrahlung von Fußballspielen zu zahlen, 
hat beispielsweise die ökonomischen und sozialen 

Am größten ist die Empörung 
innerhalb einer Klasse von Jour-
nalisten, für die Murdoch immer 
ein Außenseiter in New York war.

S.020-027_chenoweth.indd   22S.020-027_chenoweth.indd   22 29.09.2007   19:25:06 Uhr29.09.2007   19:25:06 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz



23

USA

���Q��4 / 2007

Strukturen des Sports über den Haufen geworfen.) 
Sollte wsj.com eine kostenfreie Website werden, dann 
ist zweifelhaft, ob das Abo-Modell überhaupt noch für 
irgendeine Online-Zeitung realisierbar ist – doch das 
ist die geringste der zu erwartenden Veränderungen.

Ist es das wert, das Wall Street Journal auf den 
Müll zu werfen? Das fragen seine Kritiker. Murdochs 
Unterstützer (oder eher: seine Angestellten) versu-
chen, die Anwürfe der Kritiker zu relativieren: Ja, 
die Sun in London veröffentlicht Oben-ohne-Fotos 
von Frauen und droht Politikern, aber das ist nun 
mal der Stil des 20. Jahrhunderts. News Corp ist 
heute keine Zeitungsfirma mehr, sondern ein digi-
tales Medienunternehmen, und die Exzesse, die 
man Murdoch vorhält, gehören der Vergangenheit 
an. Auf jeden Fall produzierte er mit The Times in 
London Qualitätsjournalismus. Und wenn alle diese 
Argumente nicht ziehen, dann heißt es, es  liege nicht 
in Murdochs Interesse, den kommerziellen Wert des 
Wall Street Journal zu verschleudern, indem er des-
sen Unabhängigkeit untergräbt. Deshalb würden sich 
die Maßnahmen zum Schutz dieser Unabhängigkeit 
als wirkungsvoll erweisen; es sei anders als bei Fox 
News.

Das Beunruhigende für die Journalisten des WSJ 
ist, dass es in Murdochs Geschäftsinteresse liegt, dem 
Journal eine Schlüsselrolle für den neuen Fox Business 
News Channel zu geben. Das ist die Zukunft, und 
der Mann, dessen Aufgabe es ist, FBN zum Laufen 
zu bringen, ist Marketing-Genie Roger Ailes, der Fox 
News aufgebaut und dessen unverkennbaren redakti-
onellen Stil geprägt hat. Die Zukunft des Journal liegt 
in der Hand des Chefs von Fox News.

Rechter und irrationaler als Fox
Es ist nicht so, dass das System redaktioneller 
Sicherungen, auf denen die Familie Bancroft beim 
Verkauf so hartnäckig bestanden hat, nicht funktio-
nieren wird. Es ist eher so, dass diese Sicherungen 
in einer Medienlandschaft mit so vielen Plattformen 
vermutlich irrelevant sind.

Anders als beim Nachrichtenteil gibt es für die 
Meinungsseiten des Journal eine natürliche Heimat bei 
Fox News. Bill Clinton drückte es (laut einem Bericht 
des früheren New York Times-Journalisten Blake 
Fleetwood auf www.huffingtonpost.com) bei einem 
privaten Treffen mit wohlhabenden Unterstützern im 
August so aus: »Die Kommentarseite des Wall Street 
Journal ist sogar noch rechter und irrationaler als die 

meisten Kommentatoren bei Fox News ... Und völlig 
vorhersehbar ... wie ein Pawlowscher Hund.« 

Diese Kommentarseite ist die Domäne des 52-jäh-
rigen Paul A. Gigot, er hat 2001 deren Leitung über-
nommen, in der Woche nach dem 11. September. 
Er war ein Protegé seines Vorgängers Robert Bartley, 
von dem die Financial Times behauptet, in seinen 30 
Jahren auf diesem Posten habe er mehr Einfluss auf 
die Agenda der amerikanischen Konservativen ausge-
übt als irgendein anderer Journalist.

Gegenseitige Wertschätzung
Gigots Zeit als Leiter der Meinungsredaktion begann 
damit, dass das Journal gezwungen war, seine Büros 
neben dem World Trade Center zu räumen, und ist 
seitdem von 
der Politik des 
amerikanischen 
Kriegs gegen 
den Terror ge -
prägt. Als Karl 
Rove, den man 
lange als Bushs 
Gehirn bezeichnete, im August seinen Rücktritt 
verkündete, tat er dies in einem Interview mit Paul 
Gigot. 

2005 wurde Gigot in einen Streit um den früheren 
Vorsitzenden der Corporation for Public Broadcasting, 
Kenneth Tomlinson, hineingezogen. Diesem wur-
den »ethische Verfehlungen« bei verschiedenen 
Neuerungen vorgeworfen, die er verantwortet hatte. 
Darunter war die Einführung des Journal Editorial 
Report, einer wöchentlichen Sendung unter der 
Leitung von Gigot: Tomlinson hatte die Sendung mit 
Sponsoring-Mitteln von Unternehmen in Höhe von 4 
Millionen Dollar finanziert.

Gigot und sein Team wechselten angesichts der 
Schwierigkeiten zu Fox News. Sie behaupteten, 
Roger Ailes und sein Team hätten »bewiesen, dass sie 
mit seriösen Nachrichten- und Kommentarsendungen 
Zuschauer gewinnen können. Ich freue mich auf die 
Zusammenarbeit mit ihnen.«

Die Wertschätzung beruht auf Gegenseitigkeit. 
Auf einem Forum im April in New York, an dem 
beide Männer teilnahmen, sagte Murdoch zu Gigot 
im Hinblick auf seine Unterstützung für Präsident 
Bush: »Abgesehen von Ihrer und meiner Zeitung 
attackieren ihn doch tagtäglich alle wie ein mono-
lithischer Block.« Ende der 90er Jahre hatte Gigot 

Die Sicherungen journalistischer 
Unabhängigkeit, auf denen die 
Bancrofts bestanden haben, sind 
vermutlich irrelevant. 
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noch einige Anti-Murdoch-Stücke veröffentlicht, 
doch das ist lange her. 

Eine Spur politischer Gefälligkeiten
Was kann man über die Zukunftsaussichten des 
Journal sagen? Zunächst einmal lässt sich nicht bestrei-
ten, dass Murdoch seit einem halben Jahrhundert 
seine Zeitungen dazu benutzt hat, seine wirtschaft-
lichen und politischen Interessen zu verfolgen. In 
den 50er Jahren machte Murdoch dem Premier von 
Westaustralien seine redaktionelle Position klar, als 
dieser ihm die Pacht einer Mine, die er haben wollte, 
verweigerte: »Sie können jede Woche einen Strauß 
Rosen bekommen oder einen Eimer Scheiße.« 

Seitdem zieht sich eine Spur politischer 
Gefälligkeiten durch Murdochs Leben: Die australi-
sche Regierung lockerte in den 50er Jahren Währungs-
beschränkungen, um es Murdoch zu ermöglichen, 

sein Geld in 
Großbritannien 
zu investieren. 
1980 bekam 
er zur Stützung 
seiner australi-
schen Fluglinie 
einen hohen 

Kredit von der Export-Import-Bank der Vereinigten 
Staaten, wenige Tage nach einem Mittagessen mit 
Jimmy Carter im Weißen Haus. 1985 verhinder-
te Margaret Thatcher, dass der kriselnde britische 
Helikopterhersteller Westland an einen Italiener 
verkauft wurde – zugunsten des amerikanischen 
Bieters, dessen Direktor Murdoch war. Thatchers 
Verteidigungsminister, der für eine europäische 
Lösung eingetreten war, trat wütend zurück.

Oft war Murdoch bereit, politischen und sozia-
len Wandel von monumentalem Ausmaß zu forcie-
ren, um ein Geschäftsziel zu erreichen. Als er den 
Fernsehsender Fox 1985 in den USA startete, verleg-
te er, um das bezahlen zu können, seine britischen 
Zeitungen nach Wapping im Londoner East End: Dort 
war er die Gewerkschaft los. Das löste zwölf Monate 
lang Unruhen und tumultartige Szenen aus und 
brach die Macht der britischen Gewerkschaft, 
finanzierte aber die in der heutigen Populärkultur 
nicht mehr wegzudenkende Fox-Produktion The 
Simpsons. 

Dann kaufte Murdoch 80 Prozent der Zeitungen 
Australiens. Labor-Premierminister Bob Hawke 

stimmte diesem Deal zu und tat ihm damit einen gro-
ßen Gefallen. Das bedeutete aber nicht, dass er auf 
Murdochs bedingungslose Unterstützung in seinem 
nächsten Wahlkampf zählen konnte. »Nun Bob, was 
ist dabei für mich drin?« soll Murdoch laut einem sei-
ner leitenden Mitarbeiter gefragt haben, um dann mit 
Hawke in die Details zu gehen. 

Zugang zu Geheimdiensten
Murdoch ist ein politischer Akteur – nicht wegen der 
Politik als solcher, sondern wegen dem, was er von 
Politikern bekommen kann. 

Als Murdoch im Juli 1995 eine Management-
konferenz von News Corp auf dem Great Barrier 
Reef abhielt, nahmen daran der australische 
Premierminister Paul Keating, Oppositionsführer 
John Howard und der britische Labourführer Tony 
Blair teil. Aber das war nur der offensichtliche Teil 
des Machtsspiels. An diesem Wochenende zahlte 
Murdoch 346,6 Millionen Dollar für die restlichen 36 
Prozent Anteile an Star TV, die er dem Hongkonger 
Geschäftsmann Li Ka-Shing abkaufte.

Was keiner der Politiker wusste: In den USA 
wurde gerade ein Vorstandsmitglied von News Corp, 
Stanley Shuman, in den Foreign Intelligence Advisory 
Board  berufen – ein Gremium, das den Präsidenten in 
außenpolitischen und nachrichtendienstlichen Fragen 
berät. Shuman ist Murdochs Investmentbanker und 
war an jedem seiner Deals beteiligt, seit Murdoch 
1972 in die USA kam. Während sich Murdoch also 
an den chinesischen Präsidenten Jian Zemin heran-
manövrierte, hatte sein Chefberater freien Zugang zu 
allen Kategorien des US-Geheimdienstes. 

Was zählt, ist die Wahrnehmung
Es ist dabei nicht unbedingt der reale Einfluss, der 
Murdoch zu einem Powerbroker auf vier Kontinenten 
macht. Es ist vielmehr die Wahrnehmung von 
Einfluss und die Furcht davor. Immerhin erfordert 
die Übersetzung von Medienmacht in politischen 
Einfluss, dass alle Beteiligten in gewissem Maße 
Zweifel unterdrücken. 

Als John Major 1992 die Wahlen in Großbritannien 
für die Konservativen gewann, trompetete Murdochs 
Blatt Sun selbstsicher: »Die Sun hat sie gewonnen.« 
Ob das stimmte, weiß niemand. Aber Medienmacht 
ist eine Frage der Wahrnehmung. In der politischen 
Wahrnehmung – und das heißt: der politischen 
Realität – kann Murdoch Wahlen wenden.

»Sie können jeden Tag einen 
Strauß Rosen bekommen oder 

einen Eimer Scheiße«, warnte er 
den Premier Westaustraliens.

S.020-027_chenoweth.indd   24S.020-027_chenoweth.indd   24 29.09.2007   19:25:07 Uhr29.09.2007   19:25:07 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz



25

USA

���Q��4 / 2007

Es existiert die Wahrnehmung, er setze Politiker 
auf die Gehaltsliste: weil er Newt Gingrich, dem 
Sprecher der Republikaner, einen Buchvertrag über 
4,5 Millionen Dollar anbot, wegen anderer Buch-
Deals mit Margaret Thatcher, Michail Gorbatschow 
und der Tochter von Deng Xiaoping, und weil er dem 
Familienunternehmen von Spaniens Ex-Präsident José 
Maria Aznar, Famaztella SL, monatlich 10.000 Euro 
im Voraus für Beratungsdienste gewährte.

Und es gibt die Wahrnehmung, Murdoch dik-
tiere die redaktionelle Linie und die Themen sei-
ner Zeitungen. Ob das nun stimmt oder nicht: Jede 
Position, die das Wall Street Journal in Zukunft zu 
irgendeinem Thema einnimmt, wird diese Frage auf-
werfen.

Eine bestimmte Sorte von Konservativen
Das WSJ wird in jedem Fall mit ähnlichen Argusaugen 
betrachtet werden, so wie jetzt Fox News. Am 2. 
August brachte die New York Times einen kontro-
versen Artikel, der den Umfang der Berichterstattung 
über Rudi Giuliani bei Fox News mit seiner persön-
lichen Freundschaft zu Roger Ailes in Verbindung 
brachte. Obwohl der Bericht Skepsis hervorrief, 
zeigen die Zahlen der New York Times eine große 
Differenz zwischen der politischen Berichterstattung 
von Fox News und allen anderen Medien. Dabei geht 
es nicht einfach um Republikaner versus Demokraten: 
Murdochs Medien unterstützen eine bestimmte Sorte 
von Konservativen.

Die Daten stammen aus einer Erhebung des 
Nachrichtendienstes The Hotline, gezählt wurden 
die TV-Auftritte der amerikanischen Präsidentschafts-
kandidaten in den ersten sieben Monaten dieses 
Jahres. Für die Sender ABC, CBS, NBC, CNN und 
MSNBC zusammen nahmen die Demokraten sechs 
der oberen elf Plätze ein. Der populärste republika-
nische Kandidat, John McCain, kam auf den zwei-
ten Platz. Im Gegensatz dazu nahmen bei Fox News 
die Republikaner neun der zehn höchsten Positionen 
ein, mit einem wenig bedeutenden demokratischen 
Kandidaten auf dem siebten Rang.

Die Überraschung ist nicht, dass Fox News die 
Republikaner bevorzugt, sondern wie die Liste der 
Republikaner zusammengesetzt ist. Bei anderen 
Sendern hatte John McCain mit 25,8 Prozent die 
mit Abstand meisten Auftritte, gefolgt von Mike 
Huckabee mit 18,6 Prozent und Duncan Hunter 
mit 12,6 Prozent. Aber auf Fox News war McCain 

mit 9,6 Prozent auf dem sechsten Platz der repub-
likanischen Auftritte und damit praktisch aus dem 
Rennen. 

Giuliani schnitt bei Fox mit 18,8 Prozent der repu-
blikanischen Auftritte am besten ab; bei den anderen 
Sendern beeinflusste Giuliani mit 7,3 Prozent auf dem 
sechsten Platz kaum die Messwerte. Fred Thompson 
war Letzter bei den Nicht-Fox-Sendern mit nur 1,4 

Fox News

Appearances %

Rudi Giuliani 115 18,8

Fred Thompson 101 16,5

Mitt Romney 91 14,9

Tom Tancredo 71 11,6

Mike Huckabee 65 10,6

John McCain 59 9,6

Duncan Hunter 44 7,2

Sam Brownback 34 5,6

Tommy Thompson 18 2,9

Ron Paul 14 2,3

Non-Fox News: ABC, CBS, NBC, CNN, MSNBC

Appearances %

John McCain 285 25,8

Mike Huckabee 205 18,6

Duncan Hunter 139 12,6

Mitt Romney 127 11,5

Tom Tancredo 102 9,2

Rudi Giuliani 81 7,3

Ron Paul 63 5,7

Sam Brownback 52 4,7

Tommy Thompson 35 3,2

Fred Thompson 16 1,4

Source: Extracted from figures from The Hotline, New 
York Times

The Hotline monitors Sunday morning news programs, 
60 Minutes, and major network and cable news pro-
gramming that appears Monday through Friday 7am to 
9am and 4pm to 10pm.

Murdochs Fox News bevorzugen 
ganz andere republikanische 
Präsidentschaftskandidaten als die 
Konkurrenz: Erhebung aus der 
New York Times vom 2.8.2007. 
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Prozent der Auftritte. Bei Fox war er ein heißer 
Favorit als Zweiter hinter Giuliani mit 16.5 Prozent.

Folge den Beratern
Eine Möglichkeit, Murdoch zu beobachten, ist seinen 
Beratern zu folgen. Seit 1980 steht er Irwin Stelzer 
nahe, einem Mitglied des rechtsgerichteten amerika-

nischen Think-
Tanks Hudson 
Institute. Per-
sönlich sind 
sich die beiden 
Männer  so 
nahe, dass sie 
einmal über-

legten, einen Tunnel zwischen ihren benachbarten 
Ferienhäusern in Aspen, Colorado, zu bauen.

Es war Stelzer, der in den 80er Jahren Tony Blair 
entdeckte und Murdoch 1995 dem Labourführer 
vorstellte. Stelzer hat Murdoch ermutigt, Gordon 
Brown als Blairs Nachfolger zu unterstützen, indem 
er ihm offensichtlich klarmachte, dass der Führer der 
britischen Konservativen, Neil Cameron, trotz der 
naturgemäß zu erwartenden Affinität nicht wirklich 
ein Konservativer nach dem Geschmack des Rupert 
Murdoch ist. 

Irwin Stelzer ist Kolumnist der Sunday Times in 
London. Dort argumentiert er, die Briten sollten sich 
nicht der europäischen Währung anschließen, weil 
das nicht in Großbritanniens Interesse sei. Er ist auch 
Kolumnist der New York Post. Dort argumentiert 

er, Großbritannien sollte die europäische Währung 
nicht übernehmen, weil das nicht im Interesse der 
USA sei. 

Murdochs zweiter wichtiger Berater ist Roger 
Ailes. Einige machen ihn dafür verantwortlich, dass 
Murdochs Sohn Lachlan vor zwei Jahren News Corp 
verließ. Ailes’ Bedeutung für Murdoch lässt sich 
daran messen, dass Rupert seither jedes Mal, wenn 
er Reportern sagte, er hoffe, Lachlan käme zu News 
zurück, im gleichen Atemzug die Position von Ailes 
bekräftigt.

Ailes war in den 80ern hochrangiger Funktionär bei 
den Republikanern, arbeitete für George H. W. Bush 
und den New Yorker Bürgermeister Rudi Giuliani. 
Es war Ailes, der 1996 eine Lösung für das Problem 
fand, mit dem Murdoch seit den 50er Jahren gerun-
gen hatte: wie man einen Fernsehsender zu einer 
politischen Waffe macht, die ähnliche Sprengkraft hat 
wie Murdochs Boulevardzeitungen.

Man spielt sich die Bälle zu
Im engen Kreis jener Akteure, die Murdochs Version 
des amerikanischen Konservativismus prägen, spielt 
man sich gegenseitig die Bälle zu. Ideen und Themen 
aus den rechten Think-Tanks wie dem Hudson 
Institute, dem Freedom Institute oder dem Project 
for the New American Century werden häufig von 
William Kristol in Washington aufgenommen. Der ist 
Chefredakteur von Murdochs politischem Magazin 
The Weekly Standard, dem bevorzugten Organ der 
Neokonservativen.

Drei von Murdochs Weggefährten: 
Fox-News-Mastermind 

Roger Ailes (l.inks), Irwin Stelzer 
vom Hudson Institute (Mitte) und 

William Kristol, Chefredakteur 
des Weekly Standard.

Irwin Stelzer hat einst Murdoch 
und Tony Blair zusammengeführt. 
Kürzlich hat er Murdoch ermutigt, 

Gordon Brown zu unterstützen.
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Kristols Themen werden wiederum oft von 
Murdochs New York Post aufgegriffen. Von da aus 
wandern sie im Manhattaner Büroturm der News 
Corp ein paar Stockwerke tiefer und werden in den 
Studios von Fox News zitiert. Und plötzlich werden 
diese Ideen und Themen in die ganze Welt ausge-
strahlt.

Solch eine Kaskade ereignete sich zum Beispiel 
Ende 2002, als konservative Blogger den Begriff 
»Axis of Weasel« (wörtlich: »Achse des Wiesels«, 
bildlich für: »Achse des Hinterhältigen«) adaptierten, 
ein Ausdruck, mit dem ursprünglich die Demokraten 
Bush in Anspielung auf seine »Axis of Evil« (»Achse 
des Bösen«) verspotteten. Über die rechtsgerichteten 
Blogger wurde der Ausdruck zur Schlagzeile der New 
York Post: »Axis of Weasel: Germany and France 
Wimp Out on Iraq« (»Achse der Wiesel: Deutschland 
und Frankreich kneifen in der Irak-Frage«). Die 
Moderatoren von Fox News übernahmen den 
Ausdruck: »Germany and France, or as some com-
mentators are describing them, the Axis of Weasel.« 
(»Deutschland und Frankreich, oder, wie einige 
Kommentatoren sie nennen, die Achse der Wiesel.«)

Es ist ein Verstärkersystem, in dem jede Ebene von 
den Think-Tanks über den Weekly Standard und die 
New York Post bis zu Fox News die Glaubwürdigkeit 
– und die Authentizität – der Botschaft aufbaut. Das 
Wall Street Journal in diesen Kreislauf einzubeziehen, 
vergrößert Gewicht und Lautstärke enorm.

Und hier liegen die Gefahren für die amerikani-
schen Konservativen. Während auf politischer Ebene 
nur die Demokraten gegen die Übernahme des Journal 
durch Murdoch sind, glaube ich, dass die Wirkung 
auf die amerikanische Rechte der beunruhigendste 
Aspekt des Deals ist. 

Balance der Machtzentren in Gefahr
Historisch gesehen haben die natürlichen Zentren der 
Medienmacht innerhalb der konservativen Bewegung 
abwechselnd entweder zusammengearbeitet oder 
sich gegenseitig ausbalanciert. Es gibt die Machtbasis 
eines amtierenden republikanischen Präsidenten, 
die Führung der Republikanischen Partei, die 
Moderatoren von Sendungen mit Hörerbeteiligung 
wie Rush Limbaugh, die religiöse Rechte, das Wall 
Street Journal und, seit 1996, Fox News.

Falls die Demokraten die Präsidentschaftswahl 
2008 gewinnen, wird es nur noch fünf Zentren der 
Medienmacht geben. Murdoch wird zwei von ihnen 

kontrollieren – oder man wird es so wahrnehmen, 
als kontrollierte er zwei von ihnen, was auf dasselbe 
hinausläuft.

Mit Fox News und dem Wall Street Journal 
kann Murdoch den Demokraten das Leben schwer 
machen, aber 
vermutlich nicht 
schwerer, als es 
jetzt schon ist. Für 
die Republikaner 
ist die Situation 
viel  bedrohl i -
cher. Murdoch 
zeichnet sich als Torwächter ab. Es ist fraglich, ob 
es noch möglich sein wird, ohne seine Zustimmung 
Präsidentschaftskandidat zu werden.

Hier wird es um spezifische Fragen gehen, zum 
Beispiel um die Position der Kandidaten zur Reform 
des Mediengesetzes. Aber besorgniserregender ist der 
exklusive Fokus auf Neokonservative. Das könnte ein 
monochromes Bild des Konservatismus hervorbrin-
gen, in dem rechtsgerichtete Politiker wie Senator 
John McCain, die keine Neokonservativen sind, kei-
nen Platz haben.

Opportunismus und Zufall
Darin liegt reichlich Ironie, weil Murdoch selbst kein 
Neokonservativer ist. Er ist zu pragmatisch, um sich 
von Ideologie leiten zu lassen; sein Anliegen ist der 
Aufbau eines Geschäftsimperiums. Murdoch hat sich 
den Neokonservativen angeschlossen, weil sie die auf-
steigende Machtgruppe in den 90er Jahren waren. 
Diese Verbindung ist ein Produkt von Opportunismus 
und Zufall. Zu gegebener Zeit wird er sich weiterbe-
wegen, wie er es immer getan hat. Seine Politik und 
die seines Imperiums werden sich verändern. Aber 
er wird an der Macht festhalten, die diese Strukturen 
ihm verliehen haben.

Vielleicht hat er deshalb, nachdem er Hillary 
Clinton ein Jahrzehnt lang gnadenlos an den Pranger 
gestellt hat, seine Kampfhunde bei der New York 
Post zurückgepfiffen, und letztes Jahr sogar eine 
Fundraising-Veranstaltung für sie abgehalten. Das 
Geschäft muss schließlich auch weitergehen, wenn 
sie Präsidentin wird. In den letzten Wochen hat sogar 
Paul Gigot im Wall Street Journal ein paar freund-
lichere Worte für sie gefunden. Er dürfte damit, 
bewusst oder unbewusst, auf einer Wellenlänge mit 
dem neuen Eigentümer seiner Zeitung liegen. �Q

Neil Chenoweth ist 
Senior Writer der 
Australian Financial 
Review und lebt in 
Sydney. Er ist Autor 
des Buches »Rupert 
Murdoch – The 
Untold Story of the 
World‘s Greatest 
Media Wizard«.
Übersetzung:
Ingrid Lorbach

Während nur die Demokraten 
gegen Murdoch kämpfen, ist seine 
Wirkung auf die Konservativen 
der beunruhigendste Aspekt. 
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In der berühmten Comicserie Die Simpsons brechen Homer und seine 
Kumpel während des Super-Bowl-Endspiels in eine Prominentenloge 
ein. Der einzige dort Sitzende stellt sich vor: »Rupert Murdoch, the 

Billionaire Tyrant«. Das klingt wie der Stoff für eine Beleidigungsklage. 
Da erstaunt, dass der Fox Channel, auf dem die Simpsons seit vie-
len Jahren laufen, besagtem Murdoch gehört. Mehr noch, den Satz 
sprach der Original-Murdoch. Dergleichen ist von keinem anderen 
Medienmogul bekannt.

Hearst schmollte auf seinem Schloss
Eigentlich sind exzentrische Medienzaren nichts Neues. Die USA ken-
nen sie seit dem Ausgang des 19. Jahrhunderts, als William Randolph 
Hearst sich mit seinen Zeitungen in die Politik mischte, zeitweise in die 
Politik einzog und gern auch Präsident geworden wäre. Als dies nicht 
klappte, zog er sich schmollend in sein Hearst Castle in Südkalifornien 
zurück. Dort predigte er konservative Werte und vergnügte sich mit 
Sternchen aus dem nahen Hollywood. Es erscheint naheliegend, dass er 
sehr gemischte Gefühle in den für die USA typischen Verlegerfamilien 
hinterließ. Sie kontrollieren viele, vor allem besonders symbolträchtige 
Medien wie die New York Times oder die Washington Post und treten 
seitdem eher bescheiden auf. Das erinnert an die Öffentlichkeitsscheu 
unserer Friede Springer. 

Zunehmend aber werden US-Medien frei auf dem Markt gehandelt 
und landen im Portefeuille großer und anonymer Konglomeratkonzerne. 
Denen dienen sie vor allem als Geldbringer und PR-Agent in ei gner Sache. 
Murdoch machte 2007 wieder Schlagzeilen, als er die Zerstrittenheit 
des Verlegerclans der Bancrofts nutzte, Besitzer von Dow Jones 
und dem traditionsreichen Wall Street Journal. Er köderte sie mit 
Milliarden und entriss ihnen schließlich das führende Unternehmen für 
Wirtschaftsnachrichten. Nun soll es ökonomische Kompetenz in sein 
Haus bringen, gern auch mit neokonservativem Vorzeichen. Die von 
Murdoch beherrschte News Corporation ist der einzige unter den Global 
Players der Medienwelt, dessen Geschicke von einem Einzelbesitzer 
bestimmt werden. Er zeigt sich stolz, dass er unter den ganz Großen als 
Einziger auf allen Kontinenten verteten ist.

Im 20. Jahrhundert treffen wir auf weitere Medienmogule, denen 
es allerdings meist schlechter erging als Murdoch. Leo Kirch, der in 
Deutschland hart an der Politik segelnd seine Milliarden erwarb. Aber er 
kam ins Taumeln, als er auf offenen Märkten agieren musste, und schlitterte 
schließlich in die Pleite. Oder der legendäre Robert Maxwell, Widersacher 
von Murdoch auf dem britischen Markt, der dessen Spielermentalität teil-
te. Er überzog, verlor sein Imperium und sprang stilgerecht von seiner 

Luxusjacht in den Tod. Der Bestsellerautor Jeffrey Archer stellte das 
Verhältnis der so ungleichen Mogule eindrucksvoll in seinem Roman 
»The Fourth Estate« dar (deutsch: Imperium 1998). 

Von »Citizen Kane« zu »Outfoxed«
Ja, überhaupt, die Mediengrößen und die Populärkultur. Hearst war einst 
das Vorbild für den Citizen Kane in Orson Welles‘ Filmerfolg gewesen. Es 
liegt nahe, dass die Medienmächtigen immer wieder bevorzugtes Objekt 
unterhaltsam verpackter Kritik wurden. Dies umso mehr, da sie die 
großen Nachrichtenmedien sorgsam unter Kontrolle halten und kritische 
Anmerkungen dort selten zu finden sind. Vielleicht sind Thriller und 
Satire die letzten Felder, wo erzählte Opposition überhaupt noch arti-
kulierbar ist. Murdoch war das Vorbild für den Bösewicht Elliot Carver 
in dem James-Bond-Film »Tomorrow Never Dies«, er trat als Lambert 
La Roux in dem Bühnenstück »Pravda« auf. In den weitverbreiteten 
Doonesbury Comics wird er als dummdreister Manipulateur darge-
stellt.  Der Doku-Film »Outfoxed« prangerte seinen Nachrichtenkanal 
Fox News an, wo er journalistische Standards in der Berichterstattung 
immer niedriger hängte. Das Internetportal www.outfoxed.org verfolgt 
Murdochs Aktionen mit Härte und Spott und erinnert in manchem an 
das deutsche Bildblog.

DER ERSTE POSTMODERNE MEDIENZAR

Macht zu besitzen, ist Rupert Murdoch nicht peinlich. Er hat Spaß 
an ihr, und Kritiker schlägt er mit den Mitteln der Populärkultur.

»The Billionaire Tyrant«: Murdoch zu Gast bei den Simpsons.

 Q
uelle: anim

atedtv.about.com
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Macht provoziert 
Kritik hat Murdoch nie angefochten, mehr noch, sie scheint ihn zu 
amüsieren. Damit wird er zum ersten postmodernen Medientycoon, der 
weiß, dass demonstrierte Macht immer kulturelle Reaktionen provoziert. 
Seine Auftritte in der Populärkultur erscheinen als Bestätigung und 
Bekräftigung seiner Macht.  

Wie kein Zweiter hat er seit seinen australischen Anfängen seine 
Medien immer wieder für politische Zwecke eingesetzt. Er, der einst 
als Radikaler begann, ist heute erzkonservativ und unterstützt Politiker 
derselben Couleur, wo er kann. Man kann fragen, ob George W. Bush 
noch Präsident der USA wäre, wenn sein Freund Murdoch ihn nicht 
bedingungslos gestützt hätte. Aber er ist auch gerissen genug, auf 
kommende Politiker zu setzen. So ließ er einst die geistesverwandte 
Maggie Thatcher fallen und setzte auf Tony Blair im Wahlkampf, der 
ihm die Zusicherung gab, sein Imperium in Großbritannien unangetastet 
zu lassen. 2007 hat er im heimatlichen New York so etwas wie einen 
Waffenstillstand mit Hillary Clinton geschlossen, der möglichen nächsten 
Präsidentin der USA.

Aus der Perspektive eines Medienmoguls kommen und gehen die 
Politiker, die ihn seit seinen australischen Tagen umschwärmen und 
um medialen Support betteln. Wolfgang Clement war 1998 gerade 
Ministerpräsident in Nordrhein-Westfalen geworden, als er thriumphie-
rend Murdoch als Festredner auf seinem Medienforum NRW ankündi-
gen konnte. Zu diesem Highlight versammelten sich mehr als 1.000 
Journalisten, vor denen Murdoch ankündigte, in Deutschland investie-
ren zu wollen. Clement hängte sich mit seiner Standortpolitik an und 
verkündete seine medienpolitischen Leitlinien für Nordrhein-Westfalen. 
Aus beidem wurde bekanntlich nichts. Murdoch investierte nicht und 
die NRW-Medienpolitik ist längst abgewickelt. Allerdings: Clement ist 
inzwischen ein halb vergessener Politikpensionär, während Murdoch 
machtvoller ist als jemals zuvor.

Die Biografen Murdochs sind sich einig, dass er – was man sowieso 
vielen Australiern nachsagt – eine ausgeprägte Spielernatur ist. »Ihr 
könnt mich dämonisieren damit, dass ihr das Wort Macht benutzt. Aber 
das bringt doch erst den Spaß, oder? Dieses kleine Stück der Macht zu 

besitzen.« So zitiert ihn sein Biograph William Shawcross, der ihn schon 
1993 als »Ringmaster of the Information Circus«  sah. Tatsächlich hat 
sich Murdoch immer wieder sehr offen zu seinen Motiven geäußert: Es 
geht ihm weniger um Geld als solches, davon hat er mit geschätzten 9 
Milliarden sowieso genug. Eher faszinieren ihn Macht und Einfluss, also 
das, was nur mit der Kombination von Geld und Medien zu erreichen ist. 
Der Opportunismus der ihn umschmeichelnden Politiker amüsiert ihn.

Es ist diese postmoderne, an Dreistigkeit grenzende Offenheit des 21. 
Jahrhunderts, mit der Murdoch sich von allen anderen Mediengrößen 
unterscheidet. Reinhard Mohn und sein Bertelsmann-Konzern inklusive 
Stiftung mag eine ähnliche Machtballung verkörpern, zumindest in 
Deutschland. Und die Politik hört auch auf ihn. Aber Mohn tritt als 
selbstloser Menschheitsbeglücker an. Dagegen spielt Murdoch mit der 
Politik, den Medien und selbst mit seinen Kritikern Katz und Maus.

Kommt ein Erbfolgekrieg?
Das einst gefürchtete Hearst-Imperium verfiel nach William Randolphs 
Tod. Dynastien werden immer von innen her bedroht. Das gilt auch 
für die Murdoch-Familie. Rupert hat erwachsene Kinder mit seiner 
ersten Frau, die auch Anteile an der News Corporation hält. Als er sich 
damals von ihr trennte, war das Stoff für eine Seifenoper, aber seine 
Boulevardpresse hielt sich sorgsam zurück. Nun hat er mit einer 35 
Jahre jüngeren Journalistin chinesischer Herkunft weitere Kinder in die 
Welt gesetzt. 

Die erwachsenen Kinder, die teilweise im Konzern arbeiten, wollen 
das Imperium verständlicherweise für sich. Rupert und seine neue 
Frau wollen die Kids gleichberechtigt beteiligen. Der alte Murdoch 
ist 76 Jahre alt und seine Jahre sind – realistisch gerechnet – gezählt. 
Derzeit ist die Erbfolge völlig ungeklärt. Werden die Erbfolgekriege des 
21. Jahrhunderts innerhalb von Medien-Dynastien ausgefochten? Aber 
hoffen wir nicht zu früh: Anfangs der 90er Jahre war er fast schon pleite, 
aber bisher hat er immer wieder einen Ausweg finden können.

Hans J. Kleinsteuber ist Professor für Politische Wissenschaften an 
der Universität Hamburg und Beiratsmitglied von Message.

Doonesbury-Comic von Garry Trudeau (2004).
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 Crossover in die  
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   Zukunft

A
ls der Reporter Peter Goodman nach 
Bolivien aufbrach, hatte er nicht nur Stift 
und Notizblock im Gepäck, sondern auch 
eine Digitalkamera. Seine Visitenkarte wies 

ihn als »Washington Post Staff Writer« aus. Aber 
Bilder sollte er von seiner Reise auch mitbringen. 
Nach Goodmans Rückkehr erschien seine Bolivien-
Reportage im Wirtschaftsteil der Post und auf deren 
Webseiten. Außerdem war hier eine edle Diashow 
mit seinen Bildern zu sehen: dicht bebaute Hügel der 
Hauptstadt La Paz, schüchterne Kinder im Klassenraum 
und ein Schuhmacher an der Nähmaschine.

»Dass Reporter bei Auslandsreisen heute auch foto-
grafieren müssen, ist nichts Ungewöhnliches«, sagt 
Sara Goo, Wirtschaftsredakteurin bei der Washington 
Post. »Es bleibt aber nicht bei Fotos, unsere Reporter 
müssen für den Webauftritt immer häufiger auch 
Videos drehen.« Rund hundert Berichterstatter und 
Korrespondenten der Zeitung wurden bereits an 
Videokameras trainiert. »Die ersten Aufnahmen sind 
allerdings selten perfekt«, räumt die Redakteurin ein.

Berufsprofile verschwimmen
Knapp 130 Jahre nach ihrer Gründung befindet sich 
die Redaktion der Washington Post im Umbruch. 
Podcaster, Videographer, Blogger, Chatroom-Gastgeber, 
Radio- und TV-Moderatoren und die altmodischen 
Printreporter bevölkern heute den Newsroom der 
Post. Die Berufsprofile verschwimmen in Folge 
eines Trends, den die US-Journalistik »Convergence« 
nennt, was etwa Annäherung oder Konzentration 
bedeutet. Journalistische Produkte werden dabei 
plattformunabhängig. Die großen Medienkonzerne 
machen es vor: Längst haben sie ihre Studios und 
Büros für Print, Hörfunk, Fernsehen und Online in 
Washington zu Multimedia-Redaktionen zusammen-

gelegt. So beliefert der Medienriese Cox Newspapers 
mit Hauptsitz in Atlanta/Georgia seine 17 Zeitungen, 
15 Fernsehsender und 81 Radiostationen aus einem 
Hauptstadtstudio.

Die Marschrichtung der Post-Chefredaktion sei 
eindeutig, sagt Wirtschaftsredakteurin Goo. »Auch 
wir sind dabei, eine multimediale Mentalität zu entwi-
ckeln.« Sie koordiniert  die Zusammenarbeit zwischen 
dem Wirtschaftsressort und der Onlineredaktion. 
Nebenbei geht sie einmal pro Woche als Sprecherin 
des Technologie-Podcasts online.

Der Trend, Nachrichten von den gleichen 
Reportern für unterschiedlichste Formate produzie-
ren zu lassen, hat die Post erfasst. »Wir müssen per-
manent entscheiden, welcher Reporter macht welche 
Geschichte und in welchem Format«, sagt Goo. Dabei 
verfügt die Online-Redaktion selbst nur über wenig 
Personal: Eine Handvoll spezialisierter Videographer 
und Blogger arbeitet in der Online-Redaktion. Goo: 
»Die Kollegen sind für die technische Seite und die 
Präsentation zuständig. Die Inhalte liefern wir aus der 
Redaktion.«

Hoffnung und Bedrohung
Das Internet ist für die Post beides: Hoffnung und 
Bedrohung. Noch nie in ihrer Geschichte war ihre 
Zukunft so ungewiss. Wie bei anderen Zeitungen 
auch, sinkt die Auflage stetig: Im Jahr 2005 lag sie 
werktags noch bei 706.105, im Jahr 2006 bei 681.187 
Exemplaren. Im Juli dieses Jahres war im Fortune 
Magazine (26.7.2007) von einer Auflage von nur 
noch 673.000 zu lesen. Die Zukunft des Blattes steht 
auf dem Spiel. Deshalb setzt sogar ein Zeitungsmann 

Zum 130. Geburtstag muss sich die Washington Post dem 
Leserschwund stellen. Die Entwicklung des Anzeigenaufkommens ist 
kritisch. Und Kritiker geißeln ihre politische Linie.

VON LARS-MARTEN NAGEL

Ein Zeitungsmann der alten Schule führt die Washington Post ins 
Online-Zeitalter: Donald Graham. Foto: Rhoda Baer
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der alten Schule wie der Vorstandsvorsitzende Donald 
Graham auf das Internet. Er will so den seriösen 
Qualitätsjournalismus seiner Zeitung sichern. »Wenn 
Graham und seine Mannschaft es nicht schaffen, ein 
Geschäftsmodell für Journalismus im Multimedia-
Zeitalter zu entwickeln, schafft es niemand«, kom-
mentierte das Fortune Magazine (26.7.2007).

»Perlen vor dem Frühstück«
Im Monat greifen dem Magazin zufolge acht Millionen 
Menschen mindestens einmal auf die Internetseiten 
der Washington Post zu. Aus Washington kommen 
dabei nur etwa zehn Prozent der Zugriffe – über 
neunzig Prozent kommen von außerhalb. Im US-
Vergleich sind nur die Internetauftritte von New York 
Times und USA Today erfolgreicher. 

»Ich glaube nicht, dass irgendein Nachrichten-
unternehmen das Potenzial des Internets voll aus-
schöpft. Ich weiß, wir machen das noch nicht«, 
sagte Post-Chef Graham dem Fortune Magazine 
(26.7.2007). 

Welche Erfolge mit Hilfe medialer Selbst-
inszenierung im Internet möglich sind, zeigte im 
April eine Idee von Gene Weingarten. Der 55 Jahre 
alte Redakteur der Magazinbeilage der Post fragte 
sich, was passieren würde, wenn einer der berühm-
testen Violinisten der Welt auf seiner 1713 gefer-
tigten Stradivari im morgendlichen Berufsverkehr 
vor der Washingtoner U-Bahn spielte. Würden die 
Leute ihn erkennen? Weingarten gewann den welt-
berühmten amerikanischen Geiger Joshua Bell für 
sein Experiment. Der Magazin-Redakteur schrieb 
eine 7.400 Wörter umfassende Reportage jenes 
Morgens, die er »Perlen vor dem Frühstück« nannte. 
Auf den Webseiten der Zeitung erschienen zeitgleich 
mit dem Text ein dreiminütiges Video und eine 45-
minütige Aufnahme des Konzerts. Das Experiment 
wurde eine echte Internet-Sensation.

Sorgenfalten wegen Gewinnverlust
Trotz der Millionen Zugriffe auf die Webseiten bleibt 
der Ertrag der Post aus Onlinewerbung gering:

RECHERCHE-FLAGGSCHIFF MIT TRADITION

Die Washington Post gilt noch immer als ein Flaggschiff des investigativen Journalismus. Etwa 25 festangestellte 
Rechercheure und zwei Experten der Datenbankrecherche sollen dafür sorgen, dass dieser Ruf erhalten bleibt. 
Die Post lässt sich dies immer noch viel kosten und gewährt dem Investigativ-Ressort einen großen finanziellen 

Spielraum. Zudem haben die »Muckraker« keinerlei Verpflichtungen für die Tagesberichterstattung. 
Hervorgetan haben sich in der jüngeren Vergangenheit Rechercheure wie Sari Horwitz oder Dana Priest. Im Jahr 1999 

wies Horwitz nach, dass bei den Washingtoner Polizisten die Dienstwaffe lockerer saß als bei Kollegen in anderen Teilen 
des Landes. Zwei Jahre später deckte sie auf, dass Kinder unter Aufsicht städtischer Behörden ums Leben kamen, die zuvor 
aus Elendsfamilien herausgeholt worden waren. Mit beiden Geschichten gewann Horwitz den Pulitzer-Preis.

Dana Priest erhielt die Auszeichnung im vergangenen Jahr. Sie enthüllte die Existenz geheimer CIA-Gefängnisse. 
Unlängst machte sie mit kritischen Texten auf die Vernachlässigung von kriegversehrten Veteranen im vermeintlichen 
Spitzenkrankenhaus Walter Reed Army Hospital aufmerksam. Ihre Berichte schockierten das Land, der Senat traf sich zu 
Anhörungen.

Horwitz und Priest setzen die Recherche-Tradition der Post fort. Schon allein die lange Geschichte der Zeitung ver-
pflichtet dazu. Erstmals erschien das Blatt am 6. Dezember 1877 mit einer Auflage von 10.000 Exemplaren. Bis in die 
30er Jahre war die Post wenig erfolgreich, Missmanagement ruinierte das Blatt dann völlig. Multimillionär Eugene Meyer, 
Donald Grahams Großvater, ersteigerte die Post 1933 für 825.000 Dollar und führte das Blatt zurück zum Erfolg. Er 
vererbte die Zeitung zunächst an seinen Schwiegersohn Philip Graham. Nach dessen Tod übernahm Katharine Graham, 
Philips Frau und Meyers Tochter, das Kommando. Gemeinsam mit Chefredakteur Ben Bradley steuerte sie die Post durch 
die turbulenten 60er und 70er Jahre. Beim Rechtsstreit um den Abdruck der Pentagon Papers über die Hintergründe des 
Vietnamkriegs oder der heiklen Watergate-Recherche bot ihre Zeitung dem US-Präsidenten die Stirn. Die Post galt in jener 
Zeit als furchtlose Avantgarde der US-Presse.

 Lars-Marten Nagel
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Die Internetseiten erreichen nur ein Sechstel der 
Werbeeinnahmen der Zeitung. Die Entwicklung des 
Anzeigenaufkommens ist insgesamt extrem kritisch. 
Der aktuelle Quartalsbericht (1.7.2007) zeigt, dass 
der Gewinn aus den Anzeigenerlösen in den ersten 
sechs Monaten des laufenden Jahres auf rund 611 
Millionen Dollar gefallen ist. Im Vergleichszeitraum 
des Vorjahres lag er bei rund 674 Millionen Dollar.

Obwohl aus Vertriebserlösen dieses Jahr knapp 
21 Millionen mehr eingenommen wurden, wird der 
langfristige Trend der Leserzahlen wohl ebenfalls für 
Sorgenfalten bei Graham sorgen. Denn seit 1993 
hat die Post 20 Prozent ihrer Auflage verloren. Eine 
Erhöhung des Verkaufspreises, derzeit bei 35 Cent 
an Wochentagen, will Graham aber unbedingt ver-
meiden. Er setzt weiter auf den Massenverkauf über 
einen niedrigen Preis. Die New York Times (1,25 
Dollar) und das Wall Street Journal (1,50 Dollar) 
haben erst kürzlich ihre Copypreise erhöht.

Neue Standbeine sichern Einnahmen
Dass es trotz Gewinnverlust und Leserschwund um 
die Einnahmenseite der Washington Post Company 
insgesamt noch gut bestellt ist, liegt an der lang-
fristigen Strategie des Firmenchefs Graham, neue 
Standbeine zu schaffen.

Sein Unternehmen ist an dem Magazin Newsweek 
beteiligt und gibt 39 Vorortzeitungen, eine kosten-
lose Pendlerzeitung sowie ein spanischsprachiges 
Wochenblatt heraus. Dazu besitzt es sechs regionale 
Fernsehsender unter anderem in Ballungszentren wie 
Houston oder Detroit. Außerdem kaufte Graham in 
den 90er Jahren mehrere Kabelfernsehnetze.

Sein größter Coup gelang dem Post-Chef aber außer-
halb der Medienbranche: Er baute den 1984 erwor-
benen und lange unbekannten Bildungsdienstleister 
Kaplan Inc. zum wichtigen Unternehmenszweig aus. 
Heute trägt dieser mit einer Online-Jura-Universität, 
Tutorien und Kursen zu den Einnahmen des Konzerns 
in Höhe von knapp 3,9 Milliarden Dollar rund 43 
Prozent bei. Der Bildungssektor ist der am stärksten 
wachsende Firmenteil. Zum Vergleich: Die Zeitung 
ist nur noch für 25 Prozent der Konzerneinnahmen 
verantwortlich.

Zweifel an Unabhängigkeit
Die neuen Standbeine mögen gut für die finanziel-
le Unabhängigkeit des Unternehmens sein, doch 
den Newsroom und die Kommentatoren stellen sie 

vor das Problem der Glaubwürdigkeit. Zwar betont 
der Chefkommentator der Post, Fred Hiatt, im US-
Fachmagazin Columbia Journalism Review (CJR: 
Issue 5, 2002), dass die Kommentare unabhängig 
vom Firmeninteresse geschrieben werden, doch es 
bleiben Zweifel. 

»Einfach zu behaupten, wir sind die Guten, kein 
Grund zur Sorge! Das reicht nicht«, sagt Jim Naureckas 
von der Watchdog-Organisation Fairness and Accuracy 
in Reporting (Fair) gegenüber Message. Er sieht einen 
Interessenkonflikt. Sowohl das Kabelfernsehen als 
auch private Bildungsträger werden in den USA von
Behörden und Politik reguliert und sind damit thema-
tisch regelmäßig heiße Eisen.

Der CJR wies schon vor fünf Jahren auf 
Schleichwerbung in der Post-Familie hin (CJR: Issue 
5, 2002). Das Magazin Newsweek hatte damals einen 
Aufmacher mit dem Titel »Braucht ihr Kind einen 
Tutor?« gedruckt und darin Nachhilfecenter von 
Kaplan erwähnt und abgebildet.

Personalabbau und Qualitätsverlust
Die goldenen Zeiten unerschöpflicher Ressourcen 
sind bei der Post definitiv vorbei. So wurde in den 
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Newsroom 
der Washington Post
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vergangenen fünf Jahren die Redaktion von 900 auf 
800 Journalisten verkleinert. In zwei Wellen wurden 
2003 und 2005 altgedienten Mitarbeitern sogenannte 
»Buyouts« angeboten: Mit großzügigen Abfindungen 
wurden sie aus ihren Verträgen herausgekauft. Die 
Unter nehmens führung verspricht sich langfristige 
Einsparungen. »Geben wir uns keinen Illusionen 
hin, der Verlust von Personal ist immer auch ein 
Verlust an Berichterstattung«, warnt Ben Bagdikian, 
Medienkritiker und ehemaliger Dekan der Jour-
nalistenschule der Berkeley-Universität in Kalifornien.
Bagdikian arbeitete in den 70er Jahren für die 

Post und hatte 
maß geb l ichen 
Anteil an der 
E n t h ü l l u n g 
der Pentagon 
Papers. Heute 
b e o b a c h t e t 
Bagdikian die 

Entwicklung der Medien in Amerika. 
»Die Anforderungen der Wall Street sind unver-

hältnismäßig«, sagte Bagdikian gegenüber Message. 
Viele Zeitungen machten immer noch Profite von 
15 bis 20 Prozent, dennoch seien ihre Aktionäre 
nicht zufrieden. Es entstehe ein Teufelskreis von 
Personalabbau, Qualitäts- und letztlich Leserverlust, 
ergänzt Naureckas von Fair. Sein Fazit: »Es ist falsch 
zu glauben, dass die amerikanische Zeitungsindustrie 
stirbt. Sie begeht Selbstmord.«

Dass die Post bislang kein Opfer der Wall Street 
geworden ist, liegt daran, dass lediglich Aktien ohne 
Stimmrecht, die sogenannten B-Aktien, gehandelt 
werden. Die A-Aktien mit Stimmrecht besitzt aus-
schließlich der Graham-Clan. 

Kommentierung des Irak-Kriegs gegeißelt
In der Vergangenheit wurde die Washington Post 
vor allem wegen ihrer politischen Positionierung 
kritisiert. Insbesondere die Kommentierung des 
Irak-Krieges wurde von amerikanischen Journalistik-
Wissenschaftlern gegeißelt. David Domke, Professor 
für Kommunikation und Politik an der Universität 
von Washington in Seattle, untersuchte nach dem 11. 
September 2001 zwanzig Monate lang die Editorials 
der Post und anderer großer Zeitungen.

Wie hatten diese auf Regierungs erklärungen oder 
Präsidentenreden reagiert? Sein Urteil ist vernich-
tend. »Die Regierungs standpunkte wurden unkritisch 

nachgebetet. Die Washington Post war von Anfang 
an einer der lautesten Kriegsbefürworter«, sagte er 
Message.

Gegenargumente fanden kein Echo
Chris Mooney hat für den CJR  untersucht, wie die 
US-Spitzen blätter Colin Powells Präsentation der 
Kriegsgründe vor dem UN-Sicherheitsrat kommen-
tiert haben. »Die Post nannte den Krieg notwendig 
für die Sicherheit Amerikas«, schreibt er (CJR: Issue 
2, 2004). Als »unwiderlegbar« hatte die Post Powells 
Ausführungen zu Massenvernichtungswaffen und 
Kontakten zwischen Saddam Hussein und Al-Qaida 
bezeichnet.

Die Gegenargumente der UN-Inspektoren Hans 
Blix und Mohammed El-Baradei fanden dagegen 
kein wohlwollendes Echo – ganz zu schweigen von 
der Haltung der Europäer. Auch stellte keiner der 
Kommentatoren die Frage nach der Rechtmäßigkeit 
eines Präventivkrieges ohne akute Bedrohung.

Weil Powells Behauptungen nie bewiesen wur-
den, geriet die Post in ein Legitimationsproblem. Die 
Zeitung wagte den Schritt nach vorn, gab ihr blindes 
Vertrauen in die Regierung zu und arbeitete es in meh-
reren Beiträgen auf.

Seitdem werden auch Bushs Methoden in der 
Außenpolitik regelmäßig angegriffen – nicht aber seine 
Ziele. »Die Post kommentiert von einem nationalisti-
schen Standpunkt aus«, sagt Wissenschaftler Domke. 
Konservative Hardliner wie Charles Krauthammer kom-
men regelmäßig zu Wort. »Viele Journalisten bei der 
Post leiden an einer verzerrten Selbstwahrnehmung. 
Die Zeitung ist schon lange nicht mehr so liberal, wie 
immer alle glauben wollen«, bestätigte uns Naureckas 
von der Watchdog-Organisation Fair.

Rücksichtnahmen und Gefälligkeiten
Beide Kritiker, Domke wie Naureckas, vermuten, dass 
die konservative Tendenz von Post-Chef Graham aus-
geht. Der gilt zwar in Fragen der Sozialpolitik als libe-
ral, aber bei der Außenpolitik soll er ein Falke sein. 
Dafür spricht, dass der Chef der Meinungsseiten bei 
der Post, Fred Hiatt, Graham direkt unterstellt ist und 
nicht dem Chefredakteur Leonard Downie.

Naureckas sieht die Entwicklung der letzten Jahre 
sehr kritisch. Zu Message sagte er: »Die Post ist längst 
nicht mehr der furchtlose Wachhund, der sie einmal 
war. Die sind alle viel zu sehr beschäftigt, ihre Position 
im Establishment von Washington zu behaupten.«  �Q

»Die sind alle viel zu sehr damit 
beschäftigt, ihre Position im 

Establishment von Washington zu 
behaupten«, sagen Kritiker.

Lars-Marten Nagel 
ist Absolvent 

des Journalistik-
Studienganges 
der Universität 
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„

[Neil Postman, 1931…2003, amerikan. Medienkritiker]

„

Presse ist mehr als bedrucktes Papier. Sie ist Hüterin der modernen Demokratie, wichtiger Wirtschaftszweig und aus-

sagekräftiges Kulturgut. Das Deutsche Pressemuseum will die historische, gegenwärtige und zukünftige Bedeutung 

der Presse und ihre Arbeitsweise erlebbar machen. Wir bauen ein Haus für die Presse, unterstützen Sie uns dabei!

www.deutschespressemuseum.de

FREIRAUM FÜR MEINUNG!

IN
       DER WELT DES GEDRUCK
TEN WORTES SIND
    INFO     R
    MATIO
   NEN D
   AS SCH
  IESSPU
  LVER DES
  GEISTES

Anzeigen.indd   35Anzeigen.indd   35 01.10.2007   11:40:58 Uhr01.10.2007   11:40:58 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz



36

IRAK | KRISENREPORTER

���Q��4 / 2007

Die Gefahr ist      

S
ie sind Journalisten?« fragte der Polizist, 
der uns an einem Checkpoint anhielt, ziem-
lich trocken. Er überprüfte unser Auto nur 
oberflächlich. Wenn man in Bagdad seine 

Autotüren öffnet, fühlt man sich immer nackt, 
obwohl sie auch geschlossen keinen Schutz vor 
Bomben und Kugeln bieten. 

»Da drüben sind heute Morgen zwei Journalisten 
erschossen worden«, fügte der Polizist fast im 
Plauderton hinzu. Wir sahen kurz hinüber auf 
das müllbedeckte Brachland unter der Nord-Süd-

Überführung, 
die Bagdad auf 
der Ostseite des 
Tigris überragt. 
Wir schlugen 
die Türen unse-
res irakischen 
Fahrzeugs zu 

und fuhren weiter. Ich hatte von dem Vorfall gehört, 
bevor wir uns auf den Weg machten. Er würde aber 
wohl kaum in den lokalen, geschweige denn in den 
internationalen Nachrichten Erwähnung finden.

Unauffälligkeit ist der beste Schutz
Der für Journalisten gefährlichste Arbeitsplatz der 
Welt schafft ganz neue Voraussetzungen und Regeln 
für die Berichterstattung. So fahren wir nicht in 
teuren gepanzerten Fahrzeugen, sondern in einer 
der heruntergekommenen Toyota-Limousinen 
mit verschmierter Windschutzscheibe und grau-
en Nylongardinen, die die Rückfenster verdecken. 
Unauffälligkeit verspricht besseren Schutz als 
Panzerung. Allen Reportern folgt in einigem Abstand 

ein Sicherheitsfahrzeug. Die Eskorten sind in dieser 
neuen Welt routinemäßig bewaffnet.

Man trifft möglichst keine Verabredungen, so 
dass kein Hinterhalt vorbereitet werden kann. Man 
versucht, nicht länger als 20 Minuten an einem Ort 
zu verbringen. Die Strecken für Hin- und Rückweg 
sind immer andere, um es den Kidnappern schwerer 
zu machen.

Die großen Agenturen mit fester Belegschaft haben 
ihren eigenen Sicherheitsdienst. Sogar Journalisten, 
die für kleinere Organisationen arbeiten und auf dem 
Sicherheitsgelände um das Hamra-Hotel wohnen, 
haben ihr eigenes Security-Netz. Sie teilen einander 
immer mit, wann sie kommen, wann sie gehen und 
was sie tun. Scoops gibt es in Bagdad nicht.

Routine-Jobs werden zu Alpträumen
Etwa 800 offizielle Straßenblockaden gibt es in 
Bagdad. An manchen sitzt nur ein verschlafener Soldat 
im Schatten und winkt die Autos durch einen schma-
len Streifen, der durch Stacheldraht begrenzt ist. Die 
Blockaden verursachen massive Verkehrsstaus, ein 
vormals unbekanntes Phänomen in Bagdad.

Staus gibt es besonders um die Grüne Zone und 
andere abgeriegelte Enklaven herum. Hier leben 
vor allem Ausländer und Journalisten. Das langsame 
Vorankommen macht nervös. Denn als Wartender in 
einer Schlange ist man für Angreifer ein leichtes Ziel.

Jeder, der in Bagdad als Journalist arbeitet, ist 
ganz automatisch in Gefahr. Viele der einheimischen 
Journa listen halten ihre Arbeit vor den Nachbarn 
geheim, insbesondere wenn sie für ausländische 
Medien arbeiten.

Irakische Journalisten sind nicht nur durch 
Bombenanschläge bedroht, sondern auch im nor-
malen Alltag. Einige Tage vor dem Jahrestag eines 

Keine Sicherheit, nirgends: Wenn unser Autor als BBC-Reporter im 
Irak unterwegs ist, arbeitet er stets im Visier von Killergangs und 
Kidnappern. Das schafft ganz neue Regeln der Berichterstattung. 

VON DAVID LOYN*

* Reprinted with permission from British Journalism Review

 Wir Journalisten teilen uns gegen-
seitig immer mit, wann wir kom-

men und gehen und was wir tun. 
Scoops gibt es in Bagdad nicht.
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   ihr Geschäft
grausamen Massakers amerikanischer Soldaten an 
Zivilisten baten wir einen Stringer, ein paar Fotos 
des Tatortes zu machen. Außerdem sollte er noch ein 
paar Interviews führen. Was in einem anderen Land 
ein einfacher Routine-Auftrag gewesen wäre, entwi-
ckelte sich in diesem Fall jedoch zu einem lebensbe-
drohlichen Alptraum.

 Nachdem der Stringer von seinem Zuhause in 
Ramadi losgefahren war, wurde er mehrere Male an 
der Weiterfahrt gehindert und dann an einer ameri-
kanischen Straßensperre über Nacht in einer Gegend 
festgehalten, wo jeder, der sich dort nach Einbruch 
der Dunkelheit aufhält, sein Leben riskiert.

Trauernde gehen auf Kameraleute los
Eine Erhebung des Committee for the Protection 
of Journalists stellt wenig überraschend fest, dass 
weltweit fast alle Todesfälle im Bereich Journalismus 
– nämlich 85 Prozent – einheimische Journalisten 
sind. Umso überraschender ist, dass die Hälfte von 
ihnen für ausländische Unternehmen arbeitete.

Warum setzen die einheimischen Journalisten 
ihr Leben aufs Spiel? Vor allem, weil sie öffentlich 
machen wollen, was wirklich vorgeht in ihrem Land, 
sagen sie. Es sei ihre patriotische Berufung, über die 
Katastrophe zu berichten, die über ihr Land herein-
gebrochen ist.

Oft für mehrere Wochen bleiben einheimische 
Kamerateams und Fotografen zusammen mit aus-
ländischen Medienleuten auf gesichertem Gelände 
hinter hohen Mauern. Sie sind geschützter, wenn 
sie ihrem Zuhause fernbleiben. Es ist der Lebensstil 
einer militärischen Expeditionstruppe – mit den glei-
chen Risiken. 

Wenn die Bomben hochgehen, bleibt die interna-
tionale journalistische Belegschaft allerdings hinter 
den Mauern und beobachtet, wie die Rauchfahnen 
in die Luft steigen. Unterdessen sind es die einheimi-
schen Teams, die das Chaos in der Stadt filmen. Die 
Trauernden gehen in zunehmendem Maße wütend 
auf Kameraleute los.

Nirgends ist es im Irak sicher. Krankenhäuser 
und Regierungsbüros werden von verschiedenen 
Milizen kontrolliert, die Polizei ist parteiisch. So 

wurden zum Beispiel die Entführer des Guardian-
Journalisten Roy Carroll von irakischen Männern in 
Polizeifahrzeugen unterstützt.

Belästigt und eingeschüchtert
Einige irakische Kameramänner erzählten mir, dass 
sie nicht nur diesen Gefahren ausgesetzt seien, 
sondern zusätzlich rou tine mäßig von den ameri ka-
ni schen Streit kräf ten be läs tigt und ein geschüch tert 
würden. So nehme man ihnen regelmäßig ihre 
Aufnahmen und Ausweise weg.

Das Misstrauen der Amerikaner gegenüber ein-
heimischen Journalisten ist für manche bereits sehr 
gefährlich ge-
worden. Einige 
sind sogar ver-
haftet worden. 
Bilal Hussein, 
ein Foto graf 
von AP, hat 
wegen »un an-
ge mes senen Kontakts mit Auf stän dischen« über ein 
Jahr in amerikanischer Haft verbracht. Ein Stringer, 
der für eine andere führende Nachrichtenagentur ar-
beitet, musste sein Zuhause in Ramadi verlassen und 
sich verstecken, nachdem die Amerikaner seinen 
Steckbrief aufgehängt hatten. In beiden Fällen hal-
ten die Arbeitgeber die Journalisten für unschuldig. 
Der Kontakt zu den Aufständischen sei nicht über 
das hinausgegangen, was für die Berichterstattung 
nötig war, sagen sie.

Verständigung mit Bewaffneten nötig
Um als Berichterstatter an diesen komplexen 
Schauplätzen arbeiten zu können, kommt man um 
eine gewisse Verständigung mit den bewaffneten 
Gruppen nicht herum. Das gilt vor allem für Reporter, 
die in der irakischen Gesellschaft leben.

Kontakt mit den Bewaffneten muss jedoch keine 
Zustimmung zu ihrem Handeln bedeuten. Die über-
zeugendsten Bilder, insbesondere von der Situation 
nach einem Bombenangriff, können ungefährdet nur 
von Leuten gemacht werden, die aus der betroffenen 
Gegend stammen. So hindern die Milizen des radi-

Amerikaner verhaften die ira-
kischen Journalisten oft wegen 
»unangemessenen Kontakts mit 
Aufständischen«.
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kalen Schiiten-Führers Muqtada al-Sadr jeden daran, 
der nicht aus Sadr-City stammt, in der Stadt Fotos zu 
schießen oder zu filmen.

»Apartheid« im Journalismus
Es kommen ganz neue Herausforderungen auf uns zu, 
wenn die erfahrenen irakischen Nachrichtensammler 
beschützt werden sollen – insbesondere, weil wir uns 
zunehmend auf sie verlassen. Rodney Pinder, Leiter 
des International News Safe Institue (INSI), verur-

teilt die Nach-
rich ten orga ni-
sationen, weil 
sie ihre Pflicht 
nicht täten. Bei 
einem Treffen 
im Frontline 
Club in London 

sprach er von der »Apartheid im internationalen 
Journalismus«. Sie trenne einheimische und ausländi-
sche Journalisten. 

INSI leidet unter wenig  beständiger Unterstützung. 
Es fehlt ein finanzielles Polster, um grundsätzlich 
etwas zu ändern. Während das Sicherheitstraining 
für westliche Journalisten immer mehr zur Routine 
wird, gibt es ironischerweise immer weniger 
Weltgegenden, die für uns als sicher gelten. Wir 
sind besser ausgebildet, aber man hält uns zurück. 
Die aussagekräftigsten Bilder machen dagegen 
Einheimische, die ohne den Schutz arbeiten, den wir 
inzwischen als selbstverständlich erachten.

Abgestufte Verantwortlichkeit
Wie viel Verantwortung tragen Medienunternehmen 
für diejenigen, die die Bilder im Irak machen? 
Natürlich können wir nicht für jeden, der uns Fotos 
anbietet, verantwortlich sein. Der Grad der Unter-
stützung und der Verantwortlichkeit für irakische 
Journalisten muss abgestuft werden gemäß ihrer 
Beziehung zu den internationalen Unternehmen, 
die ihre Bilder nutzen.

Am unteren Ende der Skala sind die echten 
Bürgerjournalisten; sie arbeiten allein und liefern 
Fotos. Wenn die Medien ihre Aufnahmen nutzen, 
spielt das für sie nur eine untergeordnete Rolle und 
ist nicht der eigentliche Grund, warum sie fotografie-
ren. Medienunternehmen können ihnen gegenüber 
weder Verpflichtungen haben noch die moralische 
Verantwortung für sie tragen.

Andererseits sollte für die Journalisten, die man am 
oberen Ende der Skala verorten kann, ein Vertrag oder 
ein Auftrag auch das volle Trainingsprogramm und 
jede Unterstützung mit sich bringen. Insbesondere 
den großen Medienunternehmen gelingt es zurzeit 
besser, diese in dem Einsatzgebiet auch tatsächlich 
anzubieten.

Und zwischen oberem und unterem Ende der 
Skala? Da es mittlerweile überall auf der Welt güns-
tige Kameras gibt, die Bilder in Sendequalität auf-
nehmen können, stehen viele Bilder zur Verfügung, 
die nicht von Journalisten aufgenommen wurden, 
aber von den Fernsehsendern genutzt werden. Ein 
Stringer, den die BBC manchmal einsetzt, sagt gern: 
»Ich bin kein Journalist, aber mitunter handle ich wie 
ein Journalist.«

Würde er auf eigene Faust agieren und verletzt 
werden, könnte man sagen, dass die BBC keine 
Verantwortung trage. Sollten seine »journalistischen 
Handlungen« aber von dem Unternehmen in Auftrag 
gegeben worden sein, würde die BBC die gleiche 
moralische Verantwortung übernehmen, als wenn er 
einen regulären Vertrag hätte.

Mehr »Action« bedeutet mehr Gefahr
Die Antwort auf die Frage, ob wir den irakischen 
Journalisten etwas schulden, hängt auch davon ab, 
wie sehr wir sie ermutigen, etwas für uns zu tun.

Ein Freund, der ein TV-Nachrichten unter nehmen 
leitet, erhielt kürzlich Material von einem Kamera-
mann, der für ihn in Afrika gedreht hatte. Es hatte 
Zusam men stöße rivalisierender Gruppen gegeben. 
Er hatte Interviews aufgenommen, jedoch keine 
Kampf hand lungen. Um den Film an einen TV-
Sender ver kaufen zu können, brauchte mein Freund 
aber mehr »Action«. Er befand sich in einem 
Dilemma: Den Freelancer mit dem Filmen von 
Kämpfen zu beauftragen, hieße, sein Leben in 
Gefahr zu bringen. 

Das ist kein hypothetisches Dilemma, sondern 
eine reale Herausforderung in einer Welt, in der die 
Definition »Journalist« schwammiger ist als je zuvor; 
in einer Welt, in der zunehmend Filmmaterial von 
Leuten verwendet wird, die keine Journalisten im 
eigentlichen Sinne sind.

Nun, da die internationalen Nachrichtensender 
be ginnen, auch YouTube als Bil der quelle zu nutzen, 
könnten die neuen Sicherheitsherausforderungen nur 
die Spitze des Eisbergs sein. �Q

Einheimische Journalisten machen 
die aussagekräftigsten Bilder. Sie 

arbeiten ohne den Schutz, den wir 
als selbstverständlich ansehen.

David Loyn ist 
Developing-World-
Correspondent bei 

der BBC.
Übersetzung: 

Rebecca Pohle
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Hajar Smouni ist Rechercheurin für 
den Nahen Osten und Nordafrika bei 
Reporter ohne Grenzen. Sie arbei-
tet im Internationalen Sekretariat der 
Organisation in Paris und unternimmt 
regelmäßig Reisen in den Irak.

Seit Beginn des Irak-Krieges sind nach 
Angaben von Reporter ohne Grenzen 
mittlerweile 203 Journalisten getötet und 
83 entführt worden – einer der gefähr-
lichsten Kriege für Journalisten überhaupt. 
Welche Erklärung gibt es dafür?
Hajar Smouni: Journalisten werden direkt als Ziele ausge-
wählt und gezielt getötet. Dies gilt nach unseren Schätzungen 
für drei von vier Todesfällen. Es ist das erste Mal, dass wir 
ein solches Ausmaß beobachten. In früheren Kriegen und 
Konflikten kamen Journalisten hauptsächlich als sogenannte 
Kollateralschäden bei Bombenanschlägen ums Leben.

Welche Motive haben die Täter?
Hajar Smouni: Es gibt letztlich nur ein Motiv: die journa-
listische Arbeit. Ihre Mörder wollen verhindern, dass sie die 
Öffentlichkeit über die Zustände im Irak informieren. Alle 
Journalisten arbeiten unter latenter Lebensgefahr: Iraker, 
Schiiten, Sunniten, Kurden, Ausländer, Männer, Frauen – den 
Tätern ist das egal.

Mit wem haben wir es bei den Tätern genau zu tun?
Hajar Smouni: Wir vermuten vorwiegend aufständische 
oder andere bewaffnete Gruppen hinter den Anschlägen, 
die Journalisten aus politischen, religiösen oder kriminellen 
Gründen attackieren. Das lässt sich oft nicht genau vonein-
ander abgrenzen

Der über die Nachrichtenmedien vermittelte Eindruck lässt 
eher den Schluss zu, dass die Religion das Hauptmotiv der 
Täter sei. 
Hajar Smouni: Die Täter benutzen die Religion oft nur als 
Vorwand, um sich die Sympathie der Bevölkerung zu sichern. 
Die Religion des einzelnen Journalisten spielt weniger eine 
Rolle.

Gibt es angesichts der chaotischen Zustände jemanden, der 
die Situation ändern könnte?

Hajar Smouni: Die irakische Regierung 
müsste sich intensiv darum bemühen, die 
Täter zu fassen.  Die haben unter den jet-
zigen Bedingungen nichts zu befürchten. 
Wir haben Präsident Dschalal Talabani 
deshalb aufgefordert, eine Task Force ein-
zurichten, die in den Todesfällen ermittelt. 
Doch die irakische Regierung sagt, sie 
sei für das Töten nicht verantwortlich. 
Sie bietet Journalisten lieber Waffen zur 
Selbstverteidigung an.

Die instabile und politisch schwache iraki-
sche Regierung kann die Situation aber ohnehin nicht alleine 
ändern.
Hajar Smouni: Wir sehen alle Staaten, die im Irak aktiv sind, 
in der Pflicht, sich für eine Task Force einzusetzen. Außerdem 
haben wir im vergangenen Jahr auf eine Resolution zum 
Schutz von Journalisten im UN-Sicherheitsrat hingewirkt. 
Journalisten müssen als Zivilisten behandelt und geschützt 
werden. 

Etwa 88 Prozent der ermordeten Journalisten sind Iraker. 
Warum setzen sie ihr Leben aufs Spiel?
Hajar Smouni: Natürlich spielt Geld eine Rolle. Es treiben sie 
aber auch höhere Ziele an. Mit viel Enthusiasmus wollen sie 
ihren Beitrag zum Aufbau eines neuen Irak leisten und sind 
voller Hoffnung. Ihre Arbeit macht sie stolz. Außerdem wollen 
sie  die neuen Möglichkeiten der Rede- und Meinungsfreiheit 
nutzen, die es während des Saddam-Regimes nicht gab. Viele 
Journalisten kehren aus dem Exil zurück in ihr Land. Ihnen 
ist es fast egal, wie gewalttätig es jetzt dort zugeht. Sie wollen 
zu etwas Großem beitragen. 

Sind die ausländischen Medien für jene irakischen 
Journalisten verantwortlich, die für sie im Einsatz sind?
Hajar Smouni: Ja, das sind sie. Meist kommen sie die-
ser Verantwortung auch nach. Die Irak-Berichterstattung 
ist ja fast vollständig von lokalen Mitarbeitern abhängig. 
Ausländische Medienunternehmen bieten Trainings- und 
Sicherheitstipps an. Sie versorgen Familienangehörige von 
getöteten Journalisten. Manchmal helfen sie ins Exil. Das 
gilt zumindest für die größeren internationalen Medien oder 
Agenturen. 

Die Fragen stellte Sebastian Feuß.

»AUSLÄNDISCHE MEDIEN ZEIGEN VERANTWORTUNG«
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US-Forscher am   

A
ls Journalist, der seit fast drei Jahrzehnten 
auf die Themen Wissenschaft, Technologie 
und Umwelt spezialisiert ist, habe ich viele 
investigative Recherchen gemacht. Aber so 

etwas wie die extreme Politisierung von Wissenschaft 
in der Administration von George W. Bush habe ich 
noch nicht erlebt. In dutzenden von Bundesbehörden 
haben Funktionäre wissenschaftliche Daten unter-
drückt oder verfälscht, wenn sie im Widerspruch zu 
den politischen Zielen der Bush-Regierung standen. 

Die Liste der Beispiele ist lang: Weil die 
Administration die Erziehung von Teenagern zu 

sexueller Ent-
haltsamkeit be -
fürwortet, hat 
sie Studien 
unterschlagen, 
die zeigen, dass 
eine solche 
Erziehung die 

Rate der Teenager-Schwangerschaften keineswegs 
senkt. 

Oder: Weil die Regierung den Wildlachs nicht 
schützen will, verlangte sie, dass der wissenschaftliche 
Beirat des Marine Fisheries Service seine Aussagen 
zur Notwendigkeit eines solchen Schutzes streicht. 
Falls sie sich dem nicht fügten, sagte man diesen 
hochkarätigen Wissenschaftlern, werde der gesamte 
Bericht »in der Schublade verschwinden«. 

Im U.S. Forest Service hat die Regierung Erkennt-
nisse zum Zustand der Wälder ignoriert, um mehr 
Holzeinschlag zu genehmigen. Und natürlich wissen 
wir, dass politische Beamte der Bush-Administration 
systematisch die Arbeit führender US-Klimaforscher in 
Regierungsdiensten zensiert haben, um das Problem 
der globalen Erwärmung zu ignorieren. 

Meine Beteiligung an dieser betrüblichen 
Geschichte begann im Herbst 2003, als die Nonprofit-
Interessengruppe Union of Concerned Scientists 
(UCS) Kontakt zu mir aufnahm. Einigen führen-
den Wissenschaftlern der UCS war ich bekannt, 
sie schätzten vor allem meine Recherchen zu den 
Umweltsünden des US-Militärs, die einige Jahre 
zuvor von vielen Publikationen aufgegriffen worden 
waren – vermutlich kam die Organisation deshalb auf 
mich zu. 

Im Auftrag einer Interessengruppe
Nun lud man mich also in ein Zimmer voller 
Wissenschaftler und Politanalysten ein, die mir 
erzählten, dass sie von Whistleblowern Hinweise auf 
ein nie gekanntes Ausmaß an Manipulation wissen-
schaftlicher Informationen erhalten hätten. In den 
Beiräten würden erstklassige Wissenschaftler durch 
Ideologen mit fragwürdigen Referenzen ersetzt. 
Einige Wissenschaftler in Regierungsdiensten berich-
teten, dass ihre Arbeiten zensiert oder gar verfälscht 
dargestellt würden.

Die UCS-Wissenschaftler waren überzeugt, dass 
sie etwas unternehmen müssten, aber unsicher, wie 
sie die Sache angehen sollten. Die Gruppe arbeitete 
höchst effektiv in der Analyse technischer Aspekte 
von Wissenschaftspolitik und hatte viel zu Problemen 
wie der Erderwärmung und Raketenabwehrsystemen 
publiziert. Aber hier handelte es sich um eine ande-
re Fragestellung: Die Administration von George 
W. Bush unterdrückte und manipulierte syste-
matisch die Ergebnisse von Wissenschaftlern in 
Regierungsdiensten. Das konnte die wissenschaftliche 
Gemeinschaft keinesfalls akzeptieren. 

Natürlich war allen klar, dass politische 
Gesichtspunkte in den Überlegungen der Regierung 

Unser Autor enthüllte die systematische Manipulation wissenschaft-
licher Daten durch die Bush-Administration – nicht im Auftrag einer 
Zeitung, sondern im Namen einer Wissenschaftler-Organisation.

VON SETH SHULMAN

Man lud mich in ein Zimmer vol-
ler Wissenschaftler und Politana-
lysten ein, die von Hinweisen aus 

Bundesbehörden berichteten.
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  Gängelband
zur Wissenschaftspolitik immer eine Rolle spielen. 
Aber die Wissenschaftler wollten eine deutliche 
Grenze setzen. Für sie war klar: Den Prozess der wis-
senschaftlichen Informationssammlung manipuliert 
man nicht, und man hält wissenschaftliche Daten 
nicht zurück.

Mehrmonatige Recherche finanziert
Die Beziehung zwischen einem unabhängigen 
Journalisten und einer Lobbygruppe war für beide 
Seiten Neuland. Die Mitglieder der Organisation 
hielten es für einen guten ersten Schritt, jemand 
Unabhängigen die Situation untersuchen zu lassen. 
Aber sie wollten nicht den Anschein erwecken, sich 
an parteipolitischen Schlammschlachten zu beteili-
gen.

Ich meinerseits hatte zwar Erfahrung mit Auftrags-
arbeiten als Autor und Redakteur, aber bisher nicht 
mit einer Interessengruppe. Könnte ich in einem 
solchen Projekt meine Unabhängigkeit bewahren? 
Würde es meiner journalistischen Glaubwürdigkeit 
schaden, wenn ich Regierungsbeamte anriefe und 
erklärte, ich arbeitete für ein Projekt der Union of 
Concerned Scientists? 

Ich hatte noch andere Zweifel. Beim ersten Treffen 
äußerte ich Bedenken, dass die Recherche viel Zeit 
brauchen würde. Und dass es möglicherweise schwer 
sein werde, sie der Öffentlichkeit zu vermitteln. 
Schließlich, so sagte ich, wären viele Menschen der 
zynischen, aber nicht unbegründeten Ansicht, dass 
die Politik sich schon immer in Angelegenheiten der 
Wissenschaft eingemischt habe. 

Nach einigem Überlegen stimmte UCS zu, 
einen Vertrag über eine mehrmonatige Recherche 
zu unterschreiben. Wir kamen überein, dass ich 
auf der Grundlage meiner Ergebnisse ein internes 
Memorandum für die Gruppe schreiben würde, dass 
ich aber ansonsten frei entscheiden könne, wie ich 
das Thema recherchiere und wie ich die gesam melten 
Informationen anschließend verwerte. Die Bezahlung 
war für eine Non-Profit-Organisation halbwegs ver-
nünftig – bei den wenigen Malen, als ich als Berater 
für gewinnorientierte Unternehmen tätig war, habe 
ich erheblich mehr verlangt.

Es stellte sich heraus, dass die Zusammenarbeit 
mit UCS viele Vorteile brachte. Nicht nur, dass sich 
wohl kaum eine Zeitung auf eine solch langfristige 
Untersuchung mit offenem Ende eingelassen hätte. Zu 
meiner Überraschung verschaffte mir die Kooperation 
zusätzliche Glaubwürdigkeit bei vielen Informanten. 
Die meisten von ihnen waren Wissenschaftler in 
Regierungsdiensten und fanden es daher angeneh-

Wie im Weißen Haus der 
Klimawandel bekämpft wird: 
Handschriftliche Änderungen an 
einem wissenschaftlichen Artikel.
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mer, mit dem Vertreter einer wissenschaftlichen 
Organisation zu sprechen. Schließlich unterstützte 
UCS mich sehr dabei, nach Abschluss meiner ersten 
Untersuchung öffentliche Aufmerksamkeit dafür zu 
gewinnen. 

Die ersten Ergebnisse wurden im Februar 2004 
veröffentlicht; und UCS organisierte es, dass zeitgleich 
eine Gruppe von Top-Wissenschaftlern eine Erklärung 
auf der Basis meines Berichts unterschrieb. So stell-
ten am 18. Februar 2004 mehr als 60 führende US-
Wissenschaftler der Regierung von George W. Bush 
ein beispielloses Misstrauensvotum aus. Dank der 

Koordinationsarbeit von UCS haben bis heute mehr als 
12.000 Wissenschaftler, darunter 48 Nobelpreisträger 
und 62 Empfänger der National Medal of Science, 
diese Erklärung unterschrieben. Diese Stellungnahme 
der wissenschaftlichen Community der USA hat 
enorm dazu beigetragen, dass inzwischen tausende 
von Medienberichten in aller Welt zu dem Thema 
erschienen sind.

Mein Erstbericht half, dieses wichtige Thema in 
den Blickpunkt der amerikanischen Öffentlichkeit zu 
rücken. Seither haben viele Regierungswissenschaft-
ler empört den öffentlichen Dienst verlassen, viele 
andere sind zutiefst demoralisiert von der offenkun-
digen Politisierung ihrer Arbeit wie auch der ideolo-
gisch begründeten Zensur, unter der sie gezwungen 
sind zu arbeiten.

Vom Einzelkämpfer zum Rechercheteam 
UCS verlängerte den Vertrag mit mir, so dass ich die 
Recherchen fortsetzen konnte. Während ich bisher 
mehr oder weniger allein gearbeitet hatte, stellte mir 
die Organisation nun zusätzliche Ressourcen zur 
Verfügung. 

Ich arbeitete eng mit dem UCS-Verwaltungsrats-
chef Kurt Gottfried zusammen, einem hervorragen-
den Wissenschaftler, der früher am Europäischen 
Kernforschungszentrum CERN gearbeitet hatte. Er 
vermittelte viele Kontakte, teilte Informationen mit 
mir und gab mir Feedback. 

Meine Recherchen zu einzelnen Manipulations-
fällen konnte ich Wissenschaftlern innerhalb von UCS 
und auch sympathisierenden Forschern außerhalb zum 
Gegenlesen geben. Ihre fachlichen Anmerkungen hal-
fen mir, genauere Fragen zu stellen und Hintergründe 
zu verstehen. 

Die Unterstützung, die ich erhielt, war zwei-
fellos substanzieller, als es in einer rein journalis-
tischen Umgebung gewesen wäre – obwohl meine 
Arbeit sich wiederum nicht so sehr unterschied von 
der Arbeit für ein großes Magazin, bei der ja auch 
Rechercheassistenten, Fact Checker, Layouter und 
andere Leute Anteil am Endprodukt haben. UCS ver-
öffentlichte im Juli 2004 meinen zweiten Report und 
Anfang 2007 einen Report über Exxon Mobil und 
den Klimawandel.

Republikaner kontrollierten Themen
Es bleibt die Frage, warum die Geschichte nicht 
noch viel mehr Aufmerksamkeit seitens der Presse 

Ein internes Dokument des US-
Landwirtschaftsministeriums von 

2002 mit den »sensiblen Themen«, 
über die Wissenschaftler des 

Hauses nur mit Genehmigung 
publizieren dürfen. 
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bekommen hat. Es gab zwar in den großen Zeitungen  
Rechercheure, die sich des Themas angenommen 
haben. Andrew Revkin veröffentlichte in der New 
York Times einige große Geschichten über die 
Unterdrückung von Klimawandel-Informationen, 
Rick Weiss berichtete in der Washington Post über 
Merkwürdigkeiten in den Centers for Disease 
Control and Prevention, auch Tim Hamburger von 
der Los Angeles Times gebührt Anerkennung für sein 
Engagement. Aber das waren Tropfen auf den hei-
ßen Stein, und die Geschichte landete beim Project 
Censored auf der Hitliste der unterdrückten Themen 
des Jahres 2005.

Warum? Ein Teil der Antwort wird aus den 
Halbzeitwahlen 2006 deutlich, in denen die 
Demokratische Partei wieder die Mehrheit im 
Kongress bekam. Vorher hatte sechs Jahre lang die 
Bush-Partei die Mehrheit in Repräsentantenhaus 
und Senat inne. Das bedeutete: Republikaner als 
Ausschussvorsitzende, die entscheiden konnten, wel-
che Themen bearbeitet wurden, wo die Regierung 
kontrolliert wurde und wo nicht. 

Weil nur wenige Amtsträger eine wirkliche Aufsicht 
ausübten, gab es für Mainstream-Journalisten nur weni-
ge Nachrichtenaufhänger wie Regierungsanhörungen 
oder -berichte, auf die sie kritische Beiträge hätten 
aufbauen können. Zwar hielten die Demokraten als 
Minderheitspartei eigene Anhörungen ab und ver-
öffentlichten »Minority Reports« zu verschiedenen 
Themen, doch diese waren eben mit dem Makel 
behaftet, »parteiisch« zu sein, und erlangten daher 
nur wenig Beachtung. 

Presse kapitulierte vor der Regierung
Aber es steckt noch mehr dahinter. In der Tat hat 
die Bush-Administration eine strengere Kontrolle 
über Regierungsinformationen ausgeübt als jede 
Administration, die ich erlebt habe. Der Zugang 
von Journalisten zu Beamten wurde stärker einge -
schränkt als je zuvor. Die Administration verlangte, 
dass alle Presseanfragen über Pressestellen gestellt 
werden – und sie hat so sehr regelmäßig Wissenschaft-
ler und Mitarbeiter im Staatsdienst eingeschüchtert, 
dass die meisten nicht reden wollten, aus Angst um 
ihren Job.

Nehmen wir als Beispiel, was mir 2004 ein 
Wissenschaftler sagte, der für die Environmental 
Protection Agency arbeitet. Obwohl er von acht 
Vorfällen wisse, in denen die Bush-Administration 

Ergebnisse von Regierungswissenschaftlern zurückge-
halten oder verfälscht habe, traue er sich nicht, sich 
zu der Geschichte zu äußern. Er sagte, unter den 
Wissenschaftlern seiner Behörde sei weithin bekannt, 
dass es für jeden Bereich »politische Kommissare« gäbe. 
So bezeichnet man unter Insidern politische Beamte, 
die darauf achten sollen, dass die wissenschaftliche 
Arbeit nicht mit 
der politischen 
Agenda der 
Regierung in 
Konflikt gerät. 
In seiner jahr-
zehntelangen 
Tätigkeit im 
Staatsdienst, sagte dieser Informant, habe er niemals 
ein solches Ausmaß an politischer Kontrolle erlebt.

Hartnäckigkeit zahlt sich aus
Trauriger weise hat die Presse angesichts dieser engen 
Regierungskontrolle zu oft kapituliert und – indem sie 
diese weit verbreitete Politisierung der Wissenschaft  
nicht energischer recherchierte – gegenüber der 
Öffentlichkeit versagt. 

Sicher ist es nicht einfach, mit zögernden und 
verängstigten Informanten zu arbeiten. Man muss 
Zeit investieren, um eine Beziehung aufzubauen, mit 
den Leuten abends und am Wochenende zu Hause 
sprechen, eng mit ihnen zusammenarbeiten, um ihr 
Vertrauen zu gewinnen und ihre Privatsphäre so weit 
zu schützen, dass ihr Job nicht gefährdet ist. Auch 
muss man einer Menge unproduktiver Hinweise fol-
gen. Man muss Personal ausfindig machen, das kürz-
lich den Staatsdienst verlassen hat und deshalb eher 
bereit sein könnte zu reden. 

Mit diesem zusätzlichen Aufwand jedoch erweist 
es sich als bemerkenswert einfach, Quellen aufzu-
schließen, die ihre Erlebnisse trotz ihrer Furcht vor 
Vergeltung mitteilen. Ich habe zu diesem Thema mit 
rund 100 betroffenen Wissenschaftlern Interviews 
führen können.

Für mich persönlich war es allemal die Mühe wert. 
Diese Erzählungen von Manipulation, Fälschung und 
Unterdrückung halfen entscheidend, ein ungeheu-
erliches Problem ins Bewusstsein der Öffentlichkeit 
zu bringen. Und schließlich auch dabei, dass Trans-
parenz und wissenschaftliche Integrität in den 
Regierungsorganen langsam wiederhergestellt wer-
den – auch wenn dies noch ein langer Weg ist. �Q

»Politische Kommissare« über-
wachen in der Behörde, ob die 
Forschungsresultate mit der politi-
schen Agenda übereinstimmen.

Seth Shulman ist
freier Wissenschafts-
journalist in 
Northampton, 
Massachusetts. 
Vor kurzem er-
schien sein Buch 
»Under mining 
Science – 
Suppression 
and Distortion 
in the Bush 
Administration« 
Übersetzung: 
Ingrid Lorbach
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     Doping    
F

ernsehen ist ein Bildermedium und bezieht seine Macht aus 
Bildern – eine Banalität. Doch kann man immer wieder neue 
Varianten beobachten, wie sich der Kampf darum abspielt, der ja 
vor allem ein Kampf um Sichtbarkeit ist und um Aufmerksamkeit. 

Da dopen auch die medialen Leistungssportler, was das Zeug hält. Und 
was die Bilderwelt von sich aus nicht hergibt, das wird bestellt.

Der russische Präsident Wladimir Putin etwa ist ein Meister darin. Er 
lässt sich gern bei Tätigkeiten zeigen, die wie Regieren aussehen. Als auf 
den Expresszug zwischen Moskau und Leningrad ein Attentat verübt 
wurde, präsentierte ihn das Fernsehen, wie er im fernen Sibirien sofort 
zum Handy griff und Rettungsaktion wie Fahndung koordinierte. Er gab 
Anweisung, den Verletzten sofort zu helfen und die Täter zu suchen, was 
die ARD-Korrespondentin zu einem Satz hinriss, den sie Putin hinterher 
gleich wieder als diktatorische Attitüde hinwerfen könnte: »Sein Wort ist 
Befehl und schon am Abend rollen wieder die Züge«.

Auch wenn Putin nur Urlaub macht und nicht Züge rollen lässt, lässt 
er Bilder von sich verbreiten. Zum Beispiel beim Angeln. So können 
die Regierten sehen, wie fit und potent er ist, so wie er die Angel hält, 
von der Hüfte aus nach vorn wegragend. Das hatte vor Jahren George 
W. Bush vorgemacht und war als viriler Krieger in einer das Gemächt 
mächtig konturierenden Fliegerkluft auf dem Flugzeugträger »Abraham 
Lincoln« gelandet, um etwas voreilig das Ende des Irakkrieges zu verkün-
den. Politikerbilder mit Testosterongehalt. Gedopte Bilder.

Schröder als Regierungschef ließ noch darauf achten, nicht auf der Treppe 
abwärts gehend gefilmt zu werden – es könnte ja in der Bildunterschrift 
stehen, es gehe mit ihm bergab. Freund Putin dagegen kann vermutlich 
gar nicht genug kriegen von Kommentaren, die finden, Russland samt 
Präsident lasse die Muskeln spielen. Nicholas Sarkozy hat mit seinen 
Speckrollen über der Badehose schwereren Stand, was Digitalretuscheuren 
aber keine Kopfschmerzen verursacht. Außerdem arbeitet Sarkozy diffizi-
ler. Schickt zum Beispiel Madame Sarkozy nach Libyen. Nicht damit sie 
die bulgarischen Krankenschwestern wirklich befreit, das war schon vor-
her klar. Sondern damit sie, wenn sie die Gangway herabsteigt und sich 
unter die Befreiten mischt, wie ihre Befreierin aussieht. 

W
ie aufwendig der Kampf um die Aufmerksamkeit sein 
kann, wenn es um etwas geht, zum Beispiel um Rohstoffe, 
machten die Russen exemplarisch vor, als sie am Nordpol 
in 4.000 Meter Tiefe eine Flagge aufpflanzten. Dann film-

ten sie die PR-Aktion, um den Anspruch auf Region und Bodenschätze 
visuell zu untermauern. Angeblich haben die Wissenschaftler dafür zwei 
Mini-U-Boote benutzt, die auch schon beim Hollywoodfilm »Titanic« 
eingesetzt waren. Was die Nachrichtenagentur Reuters wahrscheinlich 
nicht gewusst hat, als sie dann in einem Bericht angeblich authentische 

Präsidenten großer 

Nationen lassen Bilder 

von sich verbreiten, 

die visuell aufputschen. 

Putin zum Beispiel 

beim Angeln. Damit 

die Regierten sehen, 

wie fit und potent er 

ist, so wie er die Angel 

hält, von der Hüfte aus 

nach vorn wegragend.  

Bilder mit hohem 

Testosterongehalt.

FRITZ WOLF IST FREIER JOURNALIST 

IN DÜSSELDORF.
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   der Bilder
Szenen vom Meeresgrund publizierten, die tatsäch-
lich aus dem Film »Titanic« stammten. Aber wer soll 
denn im Zeitalter des Bilderdopings noch trennen 
können, was Fakt ist und was Fiktion.

Fakt war die Reise von Bundeskanzlerin und 
Umweltminister ins grönländische Städtchen Ilulissat 
– und doch zugleich auch Fiktion. Reisen dieser 
Art finden statt, damit von ihnen Bilder produziert 
werden, die wiederum eine Botschaft transportieren 
sollen: Hier ist jemand höchst aktiv. Gleichlautendes 
teilte wenige Tage auch Außenminister Steinmeier 
mit der gleichen Methode aus Spitzbergen über das 
Fernsehen mit. Freilich sind die herrlichen Aufnahmen 
vom wunderschönen Klimawandel in sich sehr ambi-
valent. Die Kanzlerin, staunend vor schmelzenden 
Eisbergen: sieht naiv aus. Hat sie daheim keinen 
Fernseher? Liest sie keine Zeitungen? War sie nicht 
mal Umweltministerin?

G
anz anders sieht es da aus mit so umstür-
zenden, aber unsichtbaren Vorgängen wie 
der US-Hypothekenkrise. Was soll man da 
dopen? Die Börsenkuriere in den TV-Nach-

richten kommentierten ihre abstürzenden Kurven 
ein wenig hektischer, aber sonst war Aufputschen 
nicht angesagt. Im Gegenteil. Alle Experten auf dem 
Bildschirm setzten auf Valium: Gilt nicht für uns, ganz 
weit weg, ist das Geld anderer Leute. Während im 
Handelsblatt stand, in manchen Finanzinstituten mel-
deten sich Finanzhändler statt mit ihrem Namen mit 
den Worten »Katastrophe« oder »Blutbad«, regierten 
auf dem Bildschirm die Tranquilizer.

Die Kameras lieferten entsprechend allerlang-
weiligste Glasmetallbeton-Außenansichten von 
Sparkassen, zeigten hinter verspiegelten Scheiben 
gemächlich auf und ab laufende Männer und selbst 
als sie mal einen erwischten, hatte der die Ruhe 
weg. Ronald Weckesser zum Beispiel, ausgerechnet 
ein Politiker der Linken. Saß im Verwaltungsrat der 
Sachsen-LB, ein Ingenieur, der rechnen kann und 
keine Ahnung von der Finanzwelt hat. Regelmäßig 
bekamen sie, erzählte er brav in die Kamera, von der 
Geschäftsführung die neuesten Risikoberichte vorge-
legt, schön bunt: »Da waren so kleine Ampeln drin-

ne, rote, gelbe, grüne, und wenn es grün ist, und der 
überwiegende Teil war im grünen Bereich, hochgera-
tet von internationalen Agenturen, Triple A heißt das, 
und dann sagt man sich, da scheint’s zu gehen.« 

M
uss man sich das Finanzgeschehen 
in einem Geldinstitut wirklich auf 
Erstklässler-Verkehrserziehungs-Ni  veau 
vorstellen? Ist ja nur, damit sich niemand 

Sorgen machen muss. Selbst Sachsens Ministerpräsident 
Georg Milbradt war am nächsten Tag, als er gerade 
seine Landesbank verramscht hatte, ganz ruhig und 
sagte mit fröhlichem Gesicht: »Wir leben noch«.

Das könnte man fast von der RAF auch sagen, 
sieht man sich die Produkte der zeitgeschichtlichen 
Erinnerungsmaschine an, die das Fernsehen jahres-
tagsbedingt angeworfen hat. Stefan Aust in seinem 
dokumentarischen Zweiteiler zog alle Register, nur 
um ja nichts und niemanden in Ruhe ruhen zu lassen. 
Kein Dokument, egal ob Bild oder Text, auf das nicht 
die Kamera losführe wie ein Tiger auf seine Beute. 
Wie die Verrückten schwenkten und zoomten die 
Kameras. Kreiselnde und segelnde Flugaufnahmen 
von allen möglichen Tatorten und Schauplätzen 
zogen dynamisch über den Bildschirm.

Als es aber um die Besichtigung des Ortes ging, an 
dem Hanns Martin Schleyer erschossen wurde, kroch 
die Kamera auf dem Waldweg herum, als suchte sie 
noch einen Blutfleck zu erhaschen. Auch auf den 
Leichen der Terroristen tat sie sich gütlich, als sei da 
einer der vielen Pathologen aus den Fernsehkrimis an 
der Arbeit. So geht das heute: Starke Bilder, schnelle 
Bilder, kein Tabu – und kein Minütchen Zeit für einen 
klaren Gedanken oder einen ruhigen erkennenden 
Blick. Bilderdoping ist Augendoping für Zuschauer.

Ü
brigens: Bei all dem Gewühle der letzten 
Wochen war gar nicht aufgefallen, dass 
der Sender Sat.1 zwei seiner fälschlich 
als Nachrichtenmagazine deklarierten 

Boulevardmagazine eingestellt hatte. Es hat nichts 
gefehlt. Das aber liegt wohl daran, dass hier nicht die 
Bilder, sondern gleich der ganze Sender eine Ladung 
Dopingmittel bräuchte. �Q

S.044-045_Wolf.indd   45S.044-045_Wolf.indd   45 28.09.2007   0:35:14 Uhr28.09.2007   0:35:14 Uhr
Prozessfarbe CyanProzessfarbe Cyan Prozessfarbe MagentaProzessfarbe Magenta Prozessfarbe GelbProzessfarbe Gelb Prozessfarbe SchwarzProzessfarbe Schwarz



46

DEUTSCHLAND | FRANKFURTER RUNDSCHAU

���Q��4 / 2007

»Vom Start gut     
Ob die Frankfurter Rundschau überlebt, hängt nicht nur von den 
Lesern ab, sondern auch vom Anzeigenmarkt. Doch dort reitet die 
Konkurrenz seit der Tabloid-Umstellung eine scharfe Attacke.

VON DIMO RIEß

A
ls der Kölner Zeitungsverlag Neven DuMont 
Schauburg im vergangenen Jahr die 
Frankfurter Rundschau übernahm, hatte die 
Zeitung gerade binnen fünf Jahren ein Viertel 

ihrer beglaubigten Auflage eingebüßt. Ein Traditions-
blatt im freien Fall. Die Reißleine wurde am 30. Mai 
dieses Jahres gezogen. Doch viele Beobach ter fragten 
sich, wie ausgerechnet ein Fallschirm mit halbierter 
Fläche die entscheidende Wirkung entfalten soll. 

Als mutig wurde die Umstellung des Formats auf 
Tabloid bezeichnet, als Pionierleistung. Aussagen, bei 

denen jeweils 
eine gehörige 
Portion Skepsis 
mi tschwang. 
Skepsis wieder-
um ist eines 
der Wörter, die 
die Macher aus 

ihrem Vokabular gestrichen haben. Einen Plan B gebe 
es nicht, hatte Chefredakteur Uwe Vorkötter vor dem 
Start verkündet. 

Die Vorgeschichte ist bekannt. Die Leserschaft 
schrumpfte im vergangenen Jahrzehnt rasant, die 
Verluste wurden zuletzt auf rund 10 Millionen 
Euro für 2005 und 2006 beziffert. 2006 sackte 
die Abonnentenzahl erstmals unter 100.000 und 
lag jüngst bei etwa 90.000. Dabei drohte das Aus 
bereits 2004; damals wurde die FR von der SPD-
Medienholding DDVG gerettet. Im Sommer 2006 
dann gab die DDVG die Mehrheit an DuMont. 

Unter dessen Dirigentenstab ist angelaufen, was 
der FR mehr Aufmerksamkeit beschert als allen 
anderen Medienprojekten in Deutschland. Für die 
FR ist es eine Frage des nackten Überlebens; andere 
Marktteilnehmer sehen darin einen beachtenswerten 

Versuch, den man im Erfolgsfall nachahmen könnte. 
So werden die Quartalszahlen, die Mitte Oktober ver-
öffentlicht werden, mit einiger Spannung erwartet. 

Internationale Vergleichsstudien legen nahe, dass 
der Formatwechsel einen langen Atem braucht, 
weil er zunächst einen Leserrückgang provoziert. 
Demzufolge wurden die positiven Anfangsmeldungen 
über eine erfreuliche Entwicklung bei den Probeabos 
von Beobachtern gern noch als das Pfeifen im dunk-
len Walde abgetan. 

»Im ersten Jahr zahlt man immer drauf«
Die komplette Umstellung einer Qualitätszeitung 
auf Tabloid ist für den deutschen Markt ein Novum. 
Hier operiert zwar die Welt mit ihrer ergänzenden 
Kompaktausgabe, separate Zahlen werden aber nicht 
ausgewiesen. 

Tabloid-Freunde verweisen gern auf Großbritan-
nien. Dort konnte der Independent 2003 die Auflage 
binnen weniger Monate um 15 Prozent steigern, 
nachdem er den Formatwechsel vollzogen hatte. 
Dieses Beispiel ist freilich auch der Ausreißer nach 
oben unter allen Tabloid-Umstellungen. 

Eine Studie der Unternehmensberatung Simon 
Kucher & Partners im Auftrag der FR lässt eine durch -
schnittliche Steigerung um knapp zwei Pro zent erwar-
ten. Allerdings dauert es zwei Jahre, bis sich der Schritt 
auszahlt. »Im ersten Jahr zahlt man immer drauf«, sagt 
Felix Krohn, Director bei Simon Kucher in München, 
der die Studie verant wortet hat. Hinzu kommt, dass die 
FR von ihrer Wettbewerbssituation von einer schwä -
cheren Ausgangslage startet als viele der untersuch-
ten Titel. 

Dabei steht in Frage, ob die ausländischen 
Erfahrungen auf den deutschen Markt übertra-
gen werden können. In Großbritannien dominiert 

Die positiven Anfangsmeldungen 
über eine erfreuliche Entwicklung 
bei den Probeabos wurden gern 

als das Pfeifen im Walde abgetan.
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   weggekommen«
der sogenannte Straßenverkauf. Immerhin: »In 
Schweden«, sagt Krohn, »gibt es sehr erfolgreiche 
Tabloids, und die Aboquoten sind ähnlich hoch wie 
in Deutschland.«

Die Marktstudien ließen anfängliche Auflagen-
verluste  erwarten. Die FR meldet dagegen gut drei 
Monate nach dem Formatwechsel: Auflage stabi-
lisiert. Geschäftsführer Sönke Reimers kündigt an, 
dass die nächsten Quartalszahlen die Daten vom 2. 
Quartal in etwa bestätigen: 4.500 bezahlte Kurzabos 
habe die FR verkauft. Entscheidend ist für den Verlag 
natürlich, wie viele Leser nach dem Auslaufen der 
Testphase dabeibleiben – und das sind überraschend 
viele. 35 Prozent der Schnupperleser hätten sich für 
ein weiterführendes Abo entschieden, sagt Reimers, 
»eine hervorragende Quote«. Von denen wiederum 
nahmen drei Viertel ein Vollabo. Die Abbestellungen, 
so Reimers, würden damit in etwa ausgeglichen. 

»Die Marktforschung hat eine Abbestellungsquote 
von zwei Prozent vorhergesagt«, erzählt Chefredakteur 
Uwe Vorkötter, »Wir liegen etwa bei der Hälfte.« 
Zudem habe auch der Einzelverkauf am Kiosk zuge-
legt. »Wir liegen jetzt bei knapp 20.000 Exemplaren 
täglich. Das sind 3.000 mehr als bisher.«

In beiden Anzeigenmärkten punkten
Doch auch wenn sich die Auflage stabilisiert, bleibt 
der bange Blick auf den Anzeigenmarkt. »Wenn man 
sieht, dass das Blatt fast ohne Anzeigen auskommt, 
fragt man sich schon, wie lange das gut geht«, sagt 
etwa Jörg Riebartsch, Chefredakteur des Darmstädter 
Echos. 

»Es gibt zwei Anzeigenmärkte, und die FR muss 
in beiden punkten«, sagt Unternehmensberater Felix 
Krohn und meint damit das regionale und das überre-
gionale Geschäft. In Letzterem ist die FR schwach: Nur 
zehn Prozent des Umsatzes wird laut Geschäftsführer 
Sönke Reimers hier erwirtschaftet. Diese Zahl beun-
ruhigt ihn jedoch nicht sonderlich, da im überregio-
nalen Markenartikelgeschäft die FR auch vorher nicht 
gut dastand und der Süddeutschen und der FAZ das 
Feld überlassen musste. Deshalb deutet Reimers die 
Situation einfach positiv: »Das ist ein Wachstumsfeld, 
das wir uns neu erschließen.«

Dennoch bleibt der 
regionale Markt für 
den wirtschaftlichen 
Erfolg entscheidend. 
Doch genau der wird 
nicht nur durch die 
eigene Blattumstellung 
herausgefordert, son-
dern auch durch 
Feindbewegungen.

Die Rhein-Main-
Media, der Anzeigen-
verbund von FAZ 
Rhein-Main-Zeitung 
(der Regionalausgabe 
der FAZ) und der 
Frankfurter Neuen 
Presse mit ihren drei 
Reg io  na l  aus  gaben 
Taunus Zei tung, 
Höchster Kreisblatt 
und Nassauische 
Neue Presse bläst seit 
Mitte Juni, gut zwei 
Wochen nach dem 
Format wechsel bei der 
FR, mit einem neuen Produkt zum 
Generalangriff: mit dem Gratistitel 
Rhein Main Markt, der in einer 
Auflage von 300.000 Exemplaren 
an die Haushalte im Ballungsraum 
verteilt wird. Ergänzt wird das 
Printprodukt durch einen Online-
Auftritt.

Der Rhein Main Markt ist somit 
ein attraktives Zusatzangebot 
für Werbekunden, die zuvor 
in den Anzeigenteilen von FAZ 
und FNP auf eine Gesamtauflage 
von rund 200.000 Stück kamen.  
»Das neue Produkt konzent-
riert sich auf Stellenanzeigen, 
Immobilien, Auto, Reise und pri-
vate Kleinanzeigen«, erklärt Jörg 
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Mattutat, Geschäftsführer von Rhein-Main-Media. 
Als Reaktion auf die neue FR will er diese Aktivitäten 
jedoch nicht verstanden wissen. 

Dagegen nennt Sönke Reimers den neuen Titel 
einen »massiven Angriff auf unseren Kernmarkt«. 

Interessant ist das Ergebnis dieses Angriffs: Der 
Geschäftsführer von Rhein-Main-Media verzeich-
net »bei den betreffenden Anzeigenrubriken einen 
Zuwachs von rund 30 Prozent«; und Reimers sagt, 
die FR habe keine Einbußen hinnehmen müssen.  

Lukas Kircher, Ko-Geschäftsführer der Agentur 
Kircher Burkhardt, gehört zu den erfolgreichsten 
Zei tungs designern im deutschsprachigen Raum. 
Er hat unter anderem das Design der Financial 
Times Deutschland und der Frankfurter Allge-
meinen Sonntagszeitung entwickelt. Letz tere 
wurde mit dem Award »World’s best designed 
newspaper« ausgezeichnet. 
   
Ist der FR die Umstellung gelungen? 
Lukas Kircher: Der Blick des Lesers verschiebt 
sich im Tabloid zu einer Doppelseitenbetrachtung. 
Wo das berücksichtigt wird, mit einer Aufmachung 
pro Doppelseite, funktioniert das neue Format in 
der FR gut. Es ist weiterhin wichtig, klare Hierarchien zu schaffen und 
den Leser damit an die Hand zu nehmen. Schwierig wird das, wenn 
Ressortgrenzen auf einer Doppelseite aufeinander stoßen.

Im europäischen Ausland gab es schon viele Formatumstellungen. 
Warum ist hier vor der FR noch niemand der Entwicklung gefolgt?
Lukas Kircher: Es ist ein riesiger Mythos in Deutschland, dass 
Verkleinerung eine qualitative Verschlechterung bedeutet. Das ist 
nicht so. Über die Qualität entscheidet nicht das Format, sondern die 
Redaktion. 

Herrscht da die Angst vor dem konservativen Leser, der sich bei 
Änderungen reflexhaft abwendet?
Lukas Kircher: In Deutschland sind vor allem die Redaktionen konser-
vativ und mutlos. Kennen Sie eine Industrie, die so negativ über sich 
selber denkt? Bei den Lesern haben wir in den letzten Jahren einen 
Wandel beobachtet: Der konservative Leser, der Änderungen per se 
schlecht findet, wird immer seltener. 

Vor fünf Jahren konnte ein Re-Design noch gerne ein Prozent der 
Leserschaft kosten. Heute schaffen wir weniger. Und die Chancen ste-
hen gut, mit Probeabos und Kioskverkauf deutlich Zuwächse zu gene-
rieren. Die Leser schätzen inzwischen Verbesserungen ihrer Zeitung.

Hat die FR die Voraussetzungen erfüllt, um sich neue Leserkreise zu 
erschließen?

Lukas Kircher: Mit einer Ästhetisierung kann 
man leichte Verbesserungen vornehmen. Richtige 
Änderungen aber fangen mit Inhalten an. Ich habe 
den Eindruck, dass die FR versucht, die Umstellung 
vorsichtig zu gestalten. 

Die Wandlung erfolgt Stück für Stück. Das 
wird magaziniger, es gibt überraschende Themen. 
Aber noch ist das zu klassisch, orientiert sich an 
den herkömmlichen Ressort-Strukturen. Natürlich 
stimmt es nach allen Untersuchungen, dass Frauen 
und junge Leser das Tabloid bevorzugen. Aber der 
Anspruch muss mit Inhalten gefüllt werden. 

Auf welche Weise?
Lukas Kircher: Die meisten Redaktionen sind noch zu sehr der 
Breaking-News-Haltung verhaftet, anstatt auf Inspiration, intelligente 
Lebenshilfe und Hintergrund zu setzen. Wenn man doch zum Beispiel 
weiß, wie hoch der tägliche Fernsehkonsum in Deutschland ist, könn-
te man mehr Orientierung beim TV-Programm geben. 

Die Redaktionen müssen sich fragen: Welche Relevanz besitzt 
unser Angebot im Alltag der Menschen? Da konkurrieren sie nicht nur 
mit anderen Medien, sondern auch mit dem Sohn, der mit dem Vater, 
dem potenziellen Leser, Fußball spielen will. Dafür brauchen wir neue 
Ideen, und wir müssen wieder mehr Spaß haben in den Redaktionen.

Die FR besteht nur noch aus einem Buch. Wie wirkt sich das aus?
Lukas Kircher: Das ist, nach den Tests, ein eindeutiger Nachteil. 
Das Teilen am Frühstückstisch, aber auch das innerliche Einteilen der 
Zeitung, ist eine komfortable Funktion der großen Formate. 

Mit welchen Reaktionen muss das Anzeigengeschäft rechnen?
Lukas Kircher: Das Format hat natürlich Auswirkungen auf den 
Anzeigenmarkt. Das ist ein Killeraspekt. In Deutschland wurden bisher 
immer Millimeterpreise verkauft. Anzeigenkunden müssen erken-
nen, dass nicht nach Größe, sondern nach Seite bezahlt wird. Also 
nach Eindruck, nach Aufmerksamkeit. Das ist natürlich ein längerer 
Prozess. Insgesamt betreibt die FR auf jeden Fall eine Pionierleistung, 
von der die Branche viel lernen kann. 

Die Fragen stellte Dimo Rieß.     

»ZU SEHR DER BREAKING-NEWS-HALTUNG VERHAFTET«

F
oto: K

ircherB
urkhardt
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Dimo Rieß ist 
freier Journalist 
in Leipzig.

Das überrascht. Schließlich hat die FR ihre 
Preistabelle angepasst und ihre Seitenpreise entspre-
chend der kleineren Fläche um 20 bis 25 Prozent 
gesenkt. Ausgleich schafft laut Reimers aber eine 
sogenannte disproportionale Preisgestaltung. Die klas-
sische Eckfeldanzeige beispielsweise ist etwas teurer 
geworden, denn sie nimmt auf der kleineren Seite 
prozentual mehr Raum ein und gewinnt dadurch 
mehr Aufmerksamkeit. 

Drei Regionalteile statt fünf
Dass die Anzeigen der FR schwerpunktmäßig aus 
der Region Rhein-Main kommen, hat natürlich den 
Grund, dass die meisten Leser aus der Region stam-
men: Knapp zwei Drittel der Auflage werden hier 
verkauft. Deshalb hatten Branchenkenner schon bei 
der Ankündigung der Formatumstellung Anfang des 
Jahres eine verstärkte regionale Ausrichtung erwar-
tet. »Anzeigen gibt es nur im lokalen und regionalen 
Raum. Die überregionalen Anzeigen sind fest bei FAZ 
und SZ«, weiß auch Jörg Riebartsch, Chefredakteur 
des Darmstädter Echo, »und da erreicht man mit tol-
len überregionalen Texten natürlich nichts.« 

Wie viele Kollegen nimmt er verwundert die 
Umstellung des Rhein-Main-Teils zur Kenntnis. Statt 
fünf Regionalteile gibt es nur noch drei. »Die FR hat 
sich weiter aus dem südhessischen Raum zurückge-
zogen«, so Riebartsch. Er hält die Umstellung generell 
für unglücklich, das alte Layout sei weitgehend ins 
neue Format gepresst worden: »eine Vergewaltigung«. 
Ein mutiger Versuch sei es zwar, aber vielleicht sogar 
»fahrlässig«. 

»Man bangt um diese Zeitung«, fügt Riebartsch 
hinzu. Sein Bangen mag von einer gewissen histo-
rischen Verbundenheit herrühren. Das Darmstädter 
Echo erhielt nach dem Krieg als zweite Zeitung im 
amerikanischen Sektor eine Lizenz – nach der FR.

»Das ist nicht mehr das gewohnte Angebot«
Auch der Chefredakteur des Wiesbadener Kuriers, 
Matthias Friedrich, ist skeptisch. Er beobachtet für 
seine Region die gleiche Tendenz: Themen und 
Umfänge seien reduziert worden, der Leser bekomme 
weniger aus der Region. »Und ich könnte mir vorstel-
len, dass auch der Frankfurter Leser sagt: Das ist nicht 
mehr das gewohnte Angebot.« Den überregionalen 
Teil hält Friedrich hingegen für verbessert: »Das liest 
sich leichter und ist von der Optik her interessanter.« 
Auswirkungen auf das eigene Blatt, Verschiebungen 

in der Leserschaft oder am Anzeigenmarkt seien 
nicht zu beobachten. 

Auch Frankfurter Neue Presse und FAZ winken ab, 
wenn es um die Frage geht, ob auf das neue Konzept 
der Konkurrenz reagiert werde. Man mache das, was 
man verlagsseitig und redaktionell auch ohne den 
Relaunch der FR getan hätte, sagt Hans Homrighausen, 
Geschäftsführer 
der FNP. Peter 
L ü c k e m e i e r, 
Ressor t le i te r 
Lokales bei der 
FAZ, formuliert 
es so: »Es gibt 
immer Gründe, 
über Qualität nachzudenken, aber nicht wegen des 
Formatwechsels der Rundschau.« 

Lückemeier lobt die Themenzentrierung auf den 
ersten Lokalseiten, sieht aber einen strategischen 
Fehler im Aufbau: Erst kommt die Region, ihren 
Lokalteil finden die Leser ganz hinten. »Das ist ein 
psychologischer Nachteil.« Außerdem habe sich die 
FR mit drei Kommentaren über Frankfurt übernom-
men. »Da geht erkennbar die Luft aus.«

Nicht auf sublokale Ereignisse fixiert
Solche Bedenken weist die FR-Spitze entschieden 
zurück. »Wir haben größere Einheiten gebildet«, sagt 
Geschäftsführer Reimers. Dass bedeute nicht, dass 
das Angebot ausgedünnt worden sei. Uwe  Vorkötter 
beschreibt die Hintergrundüberlegung: »Wir waren 
noch nie Marktführer in Wiesbaden, Darmstadt oder 
Hanau.« Folglich habe man sich dort mit einem klassi-
schen Lokalteil auch keine Chancen ausgerechnet. 

»Wir haben ein Konzept entwickelt, in dem weniger 
urlokaler Stoff wie Vereinsleben auftaucht. Dafür gibt 
es neue Angebote, die regional angesiedelt sind.« Das 
heißt auch, dass die drei neuen Regionalteile mehr Stoff 
aus Frankfurt erhalten. Damit wird einem Kritikpunkt 
aus früheren Tagen begegnet: »In Ballungsräumen ist 
die Fixierung auf sublokale Ereignisse nicht mehr so 
stark wie auf dem Land. Eher besteht ein Interesse an 
der Gesamtregion.« Ein Blick auf die Daten zeigt, dass 
der Plan aufgehen könnte. »Die Abbestellungen sind 
im Regionalen verschwindend gering«, sagt Vorkötter.

Übermütig wird bei der FR bis jetzt aber nie-
mand. »Das ist die Bewertung nach 100 Tagen«, sagt 
Vorkötter. »Das heißt nur, dass wir vom Start gut weg-
gekommen sind.«  �Q

»Man bangt um diese Zeitung«, 
sagt der Chefredakteur des 
Darmstädter Echos – und das ist 
tatsächlich aufrichtig gemeint.
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Bettler, Burkas     

I
n Afghanistan steht zurzeit das größte deut-
sche Militärkontingent seit Ende des Zweiten 
Weltkriegs. Damit wächst auch der Bedarf an 
Aufklärung in einer zunehmend unübersicht-

lichen Gesamtlage am Hindukusch. Wie berichten 
deutsche Medien angesichts des wachsenden öffentli-
chen Interesses? Kommen sie dem gestiegenen Bedarf 
an Information nach? 

Die Antwort ist ernüchternd: Die Berichterstattung 
über Afghanistan zeichnet ein grobschnittiges, häu-
fig einseitiges, stereotypes, nicht selten falsches und 
weitgehend auf militärische Themen konzentriertes 
Bild über Land, Menschen und Zusammenhänge.

Rädchen der militärischen Propaganda?
Feste wie freie Journalisten fliegen regelmäßig mit 
der Bundeswehr nach Afghanistan. Es handelt sich 
um Gratisflüge, verbunden mit dem Interesse oder 

Einverständnis, 
etwas über die 
B u n d e s w e h r 
am Hindukusch 
zu berichten. 
Der Mitflug 
wird oft auch 
als ein Stück 

Beru higung in puncto Sicherheit empfunden. Und er 
ist prak tisch: Bundeswehr-Presseoffiziere organisieren 
den Reportern vor Ort allerhand Gesprächspartner 
und Fahrten außerhalb der Kaserne. 

Meist sind deutsche Journalisten eine Woche mit 
der Bundeswehr in Afghanistan. »80 Prozent der 
Reporter«, so schätzt einer von ihnen, »lassen sich 
dabei auf  Vorschläge ein, die einem die Bundeswehr 
vor Ort macht.« Den meisten Journalisten fehle ein 
eigener Rechercheansatz.

Durch die gut funktionierende PR-Arbeit der 
Bundeswehr sind Medienvertreter grundsätzlich in 
Gefahr, zum Rädchen der militärischen Propaganda 
zu werden. Zumal wenn es um eine Anzahl relevan-
ter Themen geht, die in der Begegnung vor Ort von 
den Militärs ausgeblendet werden. 

So vermitteln deutsche Generäle gerne das Bild 
der Bundeswehr als »Armee der Menschenrechte«, 
die militärischen und zivilen Wiederaufbau vernetzt. 
Wenig erfährt man in unseren Medien darüber, dass 
Hilfsorganisationen die Nähe der Bundeswehr lie-
ber meiden, weil sie darin eine Gefährdung ihrer 
Arbeit sehen. Das von Politik und Bundeswehr 
gepriesene »deutsche Modell der zivil-militärischen 
Zusammenarbeit« wird insgesamt kaum hinterfragt. 

Dabei bestünde Anlass dazu. »Die Militärs sind 
Partei«, sagt Timo Christians von Caritas International 
in Kabul, »für uns als Hilfsorganisationen ist die 
Unabhängigkeit wichtig.« Auch die Deutsche Welt-
hungerhilfe distanziert sich in jüngster Zeit von 
Vereinnahmungsversuchen der Bundeswehr in 
Kunduz und verlegt deshalb ihr Büro nach Taloqan 
im Norden. Zum Teil benutzt die Bundeswehr im 
Norden Afghanistans die gleichen weißen Landrover, 
die eigentlich den Hilfsorganisationen vorbehalten 
sind. 

Nicht zur Sprache kommen auch Glaubwürdig-
keitsdefizite der Isaf. So laufen im afghanischen Radio 
Werbespots auf Persisch und Paschtu, mit denen die 
Nato die »hearts and minds« der Menschen gewin-
nen will. Afghanen empfinden diese in einer steifen 
Sprache formulierten Spots als Propaganda, die sie an 
Sowjetzeiten erinnert.

Auch über sogenannte Tabu-Themen ist wenig 
bekannt. So sagt Thomas Leif, der sich als Chefreporter 
Fernsehen beim SWR und Vorsitzender von Netzwerk 

Das Afghanistan-Bild in deutschen Medien ist klischeehaft und 
einseitig, manchmal sogar falsch. Trotz Embedded-Einsätzen und 
Bundeswehr-Berichten gibt es eine Reihe von Tabuthemen.

VON MARTIN GERNER

80 Prozent der Reporter lassen
 sich auf Vorschläge ein, die die 

Bun deswehr vor Ort macht. Eigene 
Rechercheansätze fehlen meist.
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   und Bewaffnete 
Recherche mit dem Thema von Deutschland aus 
beschäftigt hat: »Es gibt meines Wissens eine relativ 
hohe Suizidrate unter Soldaten der Bundeswehr in 
Afghanistan, auch Lagerkoller und Verunsicherung. 
Das ist offenbar eine enorme Realität, über die aber 
kaum berichtet wird.« 

Der Journalist und ehemalige Message-Redak-
teur Lutz Mükke, der 2005 zwei Wochen lang 
in Afghanistan recherchierte, nennt eine der 
Schwierigkeiten bei der Arbeit: »Mir stieß auf, dass in 
den Bundeswehrlagern keine freien Interviews mög-
lich waren. Ständig war ein Presseoffizier oder hoch-
rangiger Dienstgrad an meiner Seite. Klar, dass einem 
die Soldaten unter solchen Umständen grinsend ins 
Gesicht lügen.« 

In den Medien vermisst Thomas Leif eine breite-
re Diskussion darüber, »welche De-facto-Leistung in 
Afghanistan für die Bundesrepublik erbracht wird und 
was die Kostenfaktoren sind«. Weit über eine Million 
Euro kostet der Bundeswehr-Einsatz den Steuerzahler 

pro Tag. Zivile Mitarbeiter der Bundeswehr kritisie-
ren hinter vorgehaltener Hand überflüssige Ausgaben. 
Lebensmittel und Getränke werden wegen geltender 
Sicherheitsstandards teuer importiert.  

»Vergelt‘s Gott, Herr Botschafter«
Eine Recherche darüber ist vergleichsweise aufwen-
dig. Einfacher sind Themen, die als Event daherkom-
men. 

»Leberkäs für Kabul« zum Beispiel, eine 
Fernsehdokumentation des Bayerischen Rundfunks, 
die unlängst zur besten Sendezeit abends im ers-
ten Programm der ARD ausgestrahlt wurde. Im 
Vordergrund steht der patriotisch-stimulierende 
Effekt bajuwarischer Fleischerkunst. Der Beitrag, der 
die Lieferung von mehr als 200 Kilogramm Leberkäse 
von Deutschland ins Feldlager der Bundeswehr nach 
Mazar-i-Sharif zeigt, endet mit dem Zitat: »Vergelt’s 
Gott, Herr Botschafter! Wir werden diesen Leberkäse 
mit viel Spaß und großem Genuss verzehren und 

Stereotype Bildauswahl: Zeit vom 
6.9.07, Süddeutsche Zeitung vom 
8./9.9.07, Spiegel vom 5.3.07.
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dabei an unsere Heimat denken.« Eine naiv-deutsch-
tümelnde Form der Bericht erstattung. Zudem leistete 
die deutsche Botschaft Kabul finanzielle Hilfe bei die-
sem Unternehmen. Kein einziger Afghane kommt in 
der 30-Minuten-Reportage ausführlich zu Wort. Die 
Einheimischen sind hier lediglich Zaungäste. 

Reiner Metzger aus der Chefredaktion der Taz 
ist, was die Berichterstattung über die Bundeswehr 
angeht, entsprechend skeptisch: »Wenn Sie über 
unsere Jungs am Hindukusch berichten wollen, sind 
Sie in der Heereskaserne natürlich genau richtig. 
Aber es bleibt fragwürdiger ‚embedded journalism‘. 
Vergleichbar mit der Situation im Irak.«

Tabuthema Korruption 
Ein in deutschen Medien vernachlässigtes Thema 
sind außerdem Korruption und Vorteilsnahme auch 
auf Seiten internationaler Akteure oder Beraterfirmen. 
Zwar stach der Spiegel im März 2005 mit sei-
nem Artikel über »versickernde Milliarden« in ein 

Wespennest. In dem Beitrag ist auf fünf Seiten von 
Schlamperei und illegaler Bereicherung bei afghani-
schen wie internationalen Hilfsorganisationen und 
Beraterfirmen die Rede. Auch die Namen deutscher 
Organisationen tauchen in dem Beitrag auf. Seitdem 
sucht man in der Presse vergeblich nach einer 
Fortschreibung. Vermutlich, weil die Interessen zu 
vieler Akteure hier miteinander verwoben sind.

Ein anderer blinder Fleck sind die Parallelwelten, 
in denen Ausländer und Afghanen in Kabul leben. 
Hinweisschilder wie »No Afghans in this restau-
rant« werfen grundsätzliche Fragen an das gesamte 
Afghanistan-Engagement auf. Zu selten wird hier 
genau hingeschaut. 

Fehlende Korrespondenten 
Niemand bestreitet ernsthaft, dass der fehlende 
Tiefgang in der Berichterstattung mit der Tatsache 
zusammenhängt, dass kein deutsches Medium einen 
ständigen Afghanistan-Korrespondenten hat. Auch 

Im März 2007 wurde der italienische Journalist Daniele Mastrogiacomo 
im Tausch gegen fünf Taliban freigelassen. Sein Begleiter, der Journalist 
Ajmal Naqshbandi, wurde nicht freigehandelt, sondern musste ster-

ben. Ob ein afghanisches Leben weniger wert ist als das von Ausländern, 
fragen sich einheimische Journalisten seitdem.

Afghanische Medienvertreter erhalten Drohbriefe: »Taliban werfen 
uns ununterbrochen vor, wir würden auf Seiten der afghanischen 
Regierung stehen, oder auf Seiten der US-Regierung und der Europäer«, 
so Rahimullah Samander, Vorsitzender des Journalistenverbandes AIJA. 
Aber auch auf die Nato seien afghanische Reporter schlecht zu sprechen: 
»Manchmal zensieren Isaf und US-Truppen unsere Arbeit. In der Provinz 
Nangarhar wurden afghanische Reporter stundenlang festgehalten und 
ihre Film- und Tonaufnahmen zerstört, weil sie Interviews führten in 
einer Gegend, in der es gerade zivile Opfer aufgrund eines US-Luftangriffs 
zu beklagen gab.«

Tatsächlich geraten afghanische Journalisten immer mehr zwi-
schen die Fronten. Zunehmend sind sie Repressalien durch staatliche 
Behörden ausgesetzt. Es mehren sich willkürliche Verhaftungen durch 
den Geheimdienst, der von Kräften der Nordallianz dominiert wird. Der 
Blogger Kamran Mir Hazar wurde unlängst wegen seiner unabhängigen 

Internet-Seite kabulpress.org mehrmals verhaftet. Die Morde Anfang 
Juni an zwei Journalistinnen sind immer noch nicht aufgeklärt. Der 
Generalstaatsanwalt ließ die Räume des unabhängigen Senders Tolo TV 
durchsuchen. Oft werden »nationale Sicherheitsinteressen« oder der 
Verstoß gegen islamische Werte zur Begründung angeführt. 

Präsident Karsai tritt nicht mehr so entschieden für die Pressefreiheit 
ein wie in früheren Jahren. Nicht nur in der Justiz, auch in seinem 
Kabinett und im Parlament sitzen konservativ-religiöse Kräfte, die die 
Medien kontrollieren möchten. 

Die Entwicklung kommt nicht von ungefähr. Im Juni 2006 schickte 
der afghanische Geheimdienst eine 24-Punkte-Liste an alle afghanischen 
Journalisten mit der Aufforderung, keine Interviews mehr mit Taliban zu 
führen und das Wort »Warlord« nicht zu gebrauchen. Viele Journalisten 
behaupten, sie ließen sich davon nicht einschüchtern, aber es gibt 
ein Klima der Angst, Selbstzensur ist verbreitet. Zu allem Übel fährt 
jetzt auch der Westen seine finanzielle Unterstützung für unabhängige 
Medien zurück. Die EU-Kommission fördert nur noch den öffentlichen 
Rundfunk RTA. Es steht zu befürchten, dass im Bereich der Medien, eine 
der wenigen Erfolgsgeschichten der vergangenen Jahre, die Entwicklung 
zurückgedreht wird.        Martin Gerner

EINE ERFOLGSGESCHICHTE WIRD ZURÜCKGEDREHT
Die Eingriffe afghanischer Behörden in die Pressefreiheit nehmen zu, 
während der Westen sich aus der Medienförderung zurückzieht
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Bundestagsdelegationen, die Afghanistan bereist 
haben, wundern sich mittlerweile darüber. Lediglich 
DPA hat einen permanenten afghanischen Stringer in 
Kabul, der auch mit dem ARD-Hörfunkkorresponden-
ten in Neu Delhi zusammenarbeitet. Die übrigen 
Medien schicken ihre Redakteure für kurze Zeit nach 
Afghanistan oder bedienen sich freier Mitarbeiter. 

Dass durchschnittlich zwei Reportage-Reisen 
nach Afghanistan pro Jahr kein Ersatz für einen 
Korrespondenten sind, gibt auch Peter Münch zu, 
Leiter des Ressorts Seite 3 der Süddeutschen Zeitung. 
»Wir haben zum Beispiel lange nichts aus dem Süden 
Afghanistans gehabt. Das hat den Grund, dass ich mich 
da auch nicht hintraue. Ich weiß, dass es Kollegen 
gibt, die das machen. Da gibt es vielleicht eine andere 
Tradition im angelsächsischen Journalismus.« 

Münch bestätigt indirekt die einseitige Ausrichtung 
der Berichterstattung: »Im Militärischen stecken nicht 
so viele Geschichten drin, die man erzählen kann. 
Schlachtengetümmel, Meldungen, Leichenzählen, so 
etwas nutzt sich ab.«

Die Korrespondenten der New York Times oder 
der britischen BBC sind dagegen zum Teil über meh-
rere Jahre vor Ort, was sich in der Qualität ihrer 
Berichterstattung niederschlägt.

Es mangelt an Wissen
Im Bereich Hörfunk hat die ARD in den vergange-
nen Monaten ihre Präsenz in Afghanistan verstärkt. 
In Kabul waren zuletzt zusätzliche Korrespondenten 
im Einsatz, die sich im Monatsturnus abwechselten. 
In Kürze soll sogar ein zusätzlicher Korrespondent 
schwerpunktmäßig über Afghanistan berichten.  
Allerdings soll dieser in Neu Delhi Posten beziehen 
und würde jedes Mal nach Kabul anreisen.

Das erweiterte Hörfunk-Angebot der ARD kommt 
nicht ohne Missverständnisse und Fehler aus. So wird 
stereotyp behauptet, die Zerstörung Kabuls gehe auf 
die Taliban zurück (Bericht im Deutschlandfunk, 
Informationen am Mittag, 15.08.07). Ausgespart 
werden mehr als eine Million tote Afghanen wäh-
rend der sowjetischen Besatzung und die weitgehen-
de Zerstörung Kabuls im anschließenden Bürgerkrieg. 
Der Satz vom »Land, das 30 Jahre Krieg hinter sich 
hat« wird ständig wiedergekäut, zugleich kann man 
den Eindruck gewinnen, die Taliban seien Quelle 
allen Übels. 

Aber der Fingerzeig allein auf den Korrespondenten 
gibt den Sachverhalt nicht angemessen wieder. Großen 

Einfluss hat vor allem das Afghanistan-Bild im Kopf 
des Heimatredakteurs. Durch seine Feder redigierte 
Artikel tragen am Ende zuweilen deutlich veränderte 
Aussagen. So bin ich als Autor mit Redaktionen kon-
frontiert, die den Begriff »Gotteskrieger« als Synonym 
für alle verschiedenen Sorten von Taliban verwenden. 
Dabei ginge es vielfach darum, zwischen den hetero-
genen Gruppen von Taliban zu differenzieren. Hier 
wird gerne verallgemeinert statt unterschieden.

Nur selten stößt man auf differenzierende Berichte 
wie »Keine Panik in Kabul« (FAZ 6.8.2007), der die 
Sicherheitslage der Deutschen in Afghanistan ein-
ordnet. Über eine Entwicklungshelferin steht dort: 
»Unsicher fühlt sich Gunda Wiegmann vor allem 
dann, wenn sie während ihres Heimaturlaubs in 
Deutschland die Schlagzeilen über Afghanistan liest.« 
Solche Artikel setzen voraus, dass der Heimatredakteur 
dem Urteil des Korrespondenten vertraut und dass er 
offen ist für Neues.

Lachen ist nicht erwünscht
Afghanistan-Berichterstattung in deutschen Medien 
meint in der Regel auch die stereotype und tenden-
ziöse Bildauswahl. Das Bild von Präsident Karsai in 
seiner ebenso vornehmen wie exotischen Tracht 
ist natürlich ein Symbol für Wiedererkennbarkeit, 
genauso wie die Burka. Aber dass es heute weniger 
Burkas im Stadtbild von Kabul gibt als vor drei Jahren, 
spiegelt sich in den Medien nur ungenügend. Immer 
wieder zeichnet die Bildauswahl Afghanistan als rück-
ständiges Land; Bettler, Bärtige, Bewaffnete, Burkas 
sind wiederkehrende Topoi.

Es kommen sogar veraltete Fotos zum Einsatz, bei 
denen man sich fragt, ob eine Redaktion an einem 
liebgewonnenen Afghanistan-Bild festhalten will. 
So stellte die Frankfurter Rundschau am 23.6.2007 
zum Artikel über das diesjährige Filmfestival in 
Kabul ein Bild aus dem Film »Osama« von 2004. Die 
Neue Zürcher Zeitung wählte für einen Beitrag vom  
15.12.2005 über den schwierigen Aufbau unabhän-
giger Medien am Hindukusch ein Foto mit Frauen in 
Burka in einem Geschäft für Satellitenschüsseln – die  
Aufnahme stammte aus dem Januar 2002.

 Bilder von lachenden Afghanen dagegen gehören 
offenbar zu den Tabus. Vermutlich, weil sie einen 
unausgesprochenen Konsens nicht in Frage stellen 
sollen: Wo Afghanen lachend abgebildet sind, scheint 
die Notwendigkeit und das Selbstverständnis unserer 
Aufbauhilfe in Frage gestellt.  �Q

Martin Gerner, 
freier Journalist, 
ist seit 2004 in 
Afghanistan als 
Ausbilder von 
Journalisten und 
als Medienberater 
tätig. Davor war 
er Redakteur beim 
Deutschlandfunk.
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Eines fernen Tages
Die Frankfurter Allgemeine bläst zum Sturm auf die gesetzliche 
Pflegeversicherung – mit den fragwürdigen Prognosen eines von 
Versicherungskonzernen bezahlten Wissenschaftlers.

VON WOLFGANG LIEB

D
ass der Bevölkerungsschwund in vie-
len Medien übertrieben dargestellt 
wird und dies auf die Lobby-Arbeit von 
Versicherungskonzernen zurückzuführen 

ist, wurde in Message 1/2007 bereits dargestellt. In 
der Rente haben die PR-Strategen den Durchbruch 
zur privaten Vorsorge geschafft, unter anderem mit 
Hilfe einer Kooperation zwischen der Allianz AG und 
der Bild-Zeitung. 

Nun soll offenbar die gesetzliche Pflegeversiche-
rung geschleift werden – als Sturmgeschütz dient 
dabei die Frankfurter Allgemeine.

Das Sommerloch hatte sich gerade erst aufgetan, 
da kam die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung 
am 29. Juli 2007 mit dem Titelaufmacher »Pflege 

wird sehr viel 
teurer« heraus. 
Darin heißt es, 
im Auftrag der 
Zeitung erstellte 
Berechnungen 
würden »bewei-
sen: Spätestens 

im Jahr 2045 müssen Arbeitnehmer rund sieben 
Prozent ihres Einkommens für die Pflegeversicherung 
abführen. Das ist eine Steigerung um mehr als 300 
Prozent im Vergleich zum heutigen Satz.«

Für Professor Bernd Raffelhüschen vom Freiburger 
»Forschungszentrum Generationenverträge«, der 
hier gerechnet hat, sind die Konsequenzen aus 
dem »erschreckenden Befund« offenkundig: Das 
umlagefinanzierte System müsse schnellstens refor-
miert werden. Am einfachsten ginge das bei der 
Pflege: »Noch können wir aus der umlagefinan-
zierten Pflegeversicherung aussteigen«, alarmiert 
Raffelhüschen.

Solche Sätze könnten auch aus der PR-Abteilung 
eines Privatversicherers oder Finanzdienstleisters 
kommen. Denn es versteht sich von selbst, dass 
jene die Pflegeversicherung gern ihrem Portfolio 
einverleiben möchten, schließlich summieren sich 
die Beiträge für die gesetzliche Pflegeversicherung 
auf über 16 Milliarden Euro pro Jahr. Dabei fällt ins 
Auge, dass Raffelhüschen zahlreiche Verbindungen 
zur Versicherungswirtschaft hat – was die FAS leider 
mit keinem Wort erwähnt.

»Mit freundlicher Unterstützung«
Der Professor sitzt etwa im Aufsichtsrat der 
Ergo-Versicherungsgruppe und tingelt für den 
Finanzdienstleister MLP als Vortragsreisender durch 
die Lande, um für die private Vorsorge zu werben. 
Sein »Forschungszentrum Generationenverträge« 
forscht im Schwerpunkt Alterssicherung »mit freund-
licher Unterstützung der Victoria Versicherung und 
Ergo Peoples & Pensions«, wie es bis vor kurzem auf 
der Webseite hieß; zu den weiteren Förderern des 
Instituts zählen BDO Deutsche Warentreuhand AG, 
Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft, Münchener 
Rückversicherungs-Gesellschaft, Sick AG, Süddeutsche 
Krankenversicherung a.G. und der Verband der priva-
ten Krankenversicherung.

Dass im Förderverein des Forschungszentrums ein 
ehemaliger Vorstand der Ergo-Versicherungsgruppe 
sitzt und Raffelhüschen auch noch Berater der 
Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft ist, rundet 
das Bild der Verflechtungen ab. Nun sollten wir 
uns der für einen Wissenschaftler bemerkenswerten 
Argumentation Raffelhüschens zuwenden.

Obwohl kaum ein seriöser Wissenschaftler eine 
genaue Prognose darüber wagen würde, wie hoch 
die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten 

»Spätestens im Jahr 2045 müs-
sen Arbeitnehmer rund sieben 

Prozent ihres Einkommens für die 
Pflegeversicherung abführen.«
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im kommenden Jahr sein wird, weiß der Freiburger 
Finanzwissenschaftler schon heute genau, wie hoch 
sie in knapp vierzig Jahren sein wird: »Im Jahr 2045 
wird es ein Viertel weniger Berufstätige geben, die 
Beiträge zur Sozialversicherung zahlen«, heißt es im 
FAS-Artikel. 

Wie alle, die die Alarmsirenen der Demografie-
Katastrophe schrillen lassen, nimmt Raffelhüschen 
die Modellrechnungen (nicht: Prognosen) des 
Statistischen Bundesamtes als Grundlage. Dass diese 
Berechnungen unsicher sind, wissen die amtlichen 
Statistiker. Deshalb bieten sie selbst eine Vielzahl von 
Modellvarianten an. Danach liegt die Spannbreite der 
Bevölkerungszahl im Deutschland des Jahres 2050 
zwischen 67 und 81 Millionen Menschen. 

»Von Sicherheit keine Spur«, sagt dazu der 
Statistikprofessor Gerd Bosbach, der selbst einmal im 
Statistischen Bundesamt gearbeitet hat, und fügt hinzu, 
dass Vorhersagen der Bevölkerungsentwicklung ledig-
lich bekannte Trends fortschreiben: »Strukturbrüche 
können sie nicht prognostizieren. Eine 50-Jahres-
Prognose aus dem Jahr 1950 hätte weder den 
Pillenknick noch den Babyboom, weder den Zustrom 
ausländischer Arbeitnehmer und osteuropäischer 
Aussiedler noch den Trend zu Kleinfamilie und Single-
Dasein berücksichtigen können.«

Die nächsten 20 Jahre völlig undramatisch
Doch selbst wenn man die von Raffelhüschen ver-
wendete Modellrechnung als unumstößlich unter-
stellt, so müsste man seriöserweise denselben Daten 
entnehmen, dass ein nennenswerter Abgang an 
Erwerbspersonen und der damit verbundene Anstieg 
der Rentnerzahlen frühestens ab 2025 erfolgte. 
Dann nämlich, wenn die geburtenstarken Jahrgänge 
von Anfang der 60er Jahre das Rentenalter erreicht 
haben werden. Weil also die nächsten 20 Jahre in 
dieser Hinsicht völlig undramatisch sind, müssen 
Panikmacher wie Raffelhüschen ihre Horrorszenarien 
in das Jahr 2045 und damit in die noch völlig verne-
belte Zukunft verlegen.

Hinzu kommt, dass Raffelhüschens Berechnungen 
jenseits der demografischen Prophezeiungen so 
ziemlich jeden Faktor außer Betracht lassen, der die 
Untergangsstimmung trüben könnte. Unterschlagen 
wird etwa, dass die Entwicklung der Arbeitslosigkeit 
und die Ausschöpfung des Erwerbspersonenpotenzials 
(also zum Beispiel die Erwerbsquote der Frauen oder 
die Beschäftigung älterer Menschen) wesentlich größe-

re Auswirkungen auf die sozialen Sicherungssysteme 
hat als die demografische Entwicklung. Übersehen 
wird auch die Steigerung der Produktivität pro 
Erwerbstätigem und damit das Anwachsen des zu 
verteilenden »Kuchens«: dass die Arbeitnehmer am 
Produktivitätsgewinn teilhaben und aus ihren höhe-
ren Löhnen auch locker einen höheren Beitrag für 
die Pflegeversicherung abzweigen könnten. Diese 
wie auch weitere politische Gestaltungsmöglichkeiten 
werden ausgeblendet.

Bei Lichte betrachtet ist der FAS-Artikel also ziem-
lich durchsichtige Propaganda für die Privatisierung 
der Pflegeversicherung – die zudem eine Begründung 
schuldig bleibt, warum die Privatvorsorge geringere 
Kosten verursachen würde und warum der Anteil, 
den die Arbeitnehmer für die private Vorsorge vom 
Einkommen abzweigen müssten, niedriger läge als 
bei der umlagefinanzierten. Schließlich würden sich 
Arbeitgeber und Arbeitnehmer nicht mehr die Kosten 
für die Vorsorge teilen, der Arbeitnehmer müsste alles 
selbst bezahlen.

Raffelhüschen wollte zu all dem auf Anfrage keine 
Stellung nehmen, denn der Autor sei »kein seriöser 
Gesprächspartner«. Und der Ressortleiter Wirtschaft 
der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung, 
Rainer Hank, bat »um Verständnis dafür, dass ich zur 
Beantwortung Ihrer Fragen keine Zeit habe«. �Q

Seite-1-Aufmacher der Frankfurter 
Allgemeinen Sonntagszeitung, 29.7.07

Dr. Wolfgang 
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Absender bleibt    
Mit Hörfunk-PR drängeln sich Unternehmen, Verbände und 
Ministerien in die redaktionelle Berichterstattung. Viel zu viele 
Redakteure greifen bei den Gratis-Angeboten bedenkenlos zu.

VON THOMAS SCHNEDLER

E
ine dubiose Offerte erhielten jüngst 192 
Radiostationen in Deutschland. Eine Berliner 
PR-Agentur bot den Sendern Gratis-Beiträge 
zum Thema Elterngeld an, sendefertig, 

mit Statements von Betroffenen und O-Tönen von 
Bundesfamilienministerin Ursula von der Leyen. 68 
Radiosender griffen zu. Was klang wie ein journa-
listisches Produkt, war jedoch nichts anderes als 
eine clever verpackte Werbebotschaft der Politikerin. 
Das ARD-Magazin Report Mainz deckte auf: Das 
Bundesfamilienminis terium selbst finanzierte diese 
Beiträge als Teil einer groß angelegten Kampagne. 

Die Aufregung war groß. Schleichwerbung und 
unzulässige politische Propaganda lauteten die 

Vorwürfe. Plötz-
lich stand eine 
Entw ick lung 
im Fokus, die 
aus Sicht des 
Netzwerks Re -
cherche schon 
seit Jahren die 

Glaubwürdig keit des Radio journalismus untergräbt. 
Denn nicht nur das Familienministerium, sondern 
auch zahllose Unternehmen, Verbände oder Lobby-
Gruppen erobern mit pseudojournalistischer Audio-
PR den Hörfunk. Mit ihren Themen wollen sie raus 
aus den traditionellen Werbeblöcken und rein in das 
redaktionelle Programm.

Studie belegt Infiltrationsprozess
Eine Studie im Auftrag der nordrhein-westfäli-
schen Landesanstalt für Medien (LfM) hat dieses 
Phänomen kürzlich untersucht. Ihr Fazit: Im Radio 
sei ein »Infiltrationsprozess« zu beobachten, die 
PR dringe bis in den Kernbestand journalistischer 

Kommunikationsinhalte vor. Die Öffentlichkeitsarbeit 
biete den Redaktionen insbesondere komplett sen-
defähige PR-Beiträge an: mit schriftlicher An- und 
Abmoderation, mit professionellen Sprechern produ-
ziert, in mehreren Längenvarianten.

Im Angebot seien zudem separate O-Töne für 
Fake-Interviews, Manuskripte für Kollegengespräche 
oder vorproduzierte Kurzthemenblöcke mit angeb-
lichen Servicemeldungen. Ausgestrahlt werde das 
PR-Material im privaten wie im öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk. »Diese Einflussnahme der Public Relations 
auf den Journalismus geht über eine Determination 
von Themen und Inhalten hinaus«, resümierte 
Helmut Volpers, Autor der Studie.

PR-Firma platzierte Werbung für CMA
Wie es klingt, wenn Werbetexter die Moderationen 
schreiben und Firmen für ihre Präsenz im redaktio-
nellen Programm zahlen, demonstriert die auf Audio-
PR spezialisierte Firma Schlenker Public Relations 
aus Stuttgart im Internet. Jene Firma, die auch die 
umstrittenen Beiträge zum Elterngeld produzierte.

Sie platzierte zum Beispiel im Auftrag der CMA, 
der Marketinggesellschaft der deutschen Landwirte, 
ein Telefoninterview mit einem Sternekoch im 
Morgenprogramm bei dem Aschaffenburger Privatsender 
Primavera. Das Thema des Gesprächs: »Frischkäse-Eis 
selbst gemacht«. Nach gut zwei Minuten kannten die 
Hörer zwar alle Rezepte und die Unterschiede zwi-
schen körnigem Frischkäse und Quark, aber nicht den 
wahren Absender der Appetit machenden Botschaft. 
Radio Primavera lehnte gegenüber Message eine 
Stellungnahme ab. »Wir haben kein Interesse an einem 
Statement«, ließ Programmchef Jörg Landfried wissen. 
Nach Ansicht des Netzwerks Recherche bedienen sich 
viel zu viele Journalisten bei den Gratis-Angeboten 

»Diese Einflussnahme der Public 
Relations auf den Journalismus 

geht über eine Determination von 
Themen und Inhalten hinaus.«
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   unerkannt
und verzichten auf eigenständige Recherche zuguns-
ten der passgenauen Zulieferungen, die oft im Internet 
als Audio-Datei zum Download zur Verfügung gestellt 
werden. Eine Agentur zitiert auf ihrer Homepage einen 
begeisterten Chefredakteur: »Klicken, laden, senden 
– schneller geht es wirklich nicht!« 

Und genau das ist der Kern des Problems: Die 
Radioredaktionen greifen ungeniert zu, präsentieren 
die kostenlosen Stücke als journalistische Eigenleistung, 
sparen Zeit und Personal, klären nicht über den eigent-
lichen Absender der Botschaft auf – und nehmen die 
Täuschung ihrer Hörer billigend in Kauf.

PR-Markt austrocknen lassen
Damit muss Schluss sein, fordert Thomas Leif, 
Vorsitzender des Netzwerks Recherche. »Wenn die 
Redaktionen die verkappten Werbebeiträge ignorie-
ren, trocknet der PR-Markt langsam aus«, sagt Leif. 
»Dann könnten die PR-Ingenieure ihren Auftraggebern 
keine Erfolge mehr melden. Und die Redaktionen 
müssten sich ohne fragwürdige Fremdbeiträge ihrem 
Kerngeschäft widmen.«

Die PR-Branche schiebt den schwarzen Peter den 
Redaktionen zu: Die Journalisten könnten frei ent-
scheiden, ob und wie sie das PR-Material verwenden. 
Das ist zwar nicht falsch, verschleiert aber die Beihilfe 
der PR-Strategen bei der Hörertäuschung. So bieten 
beispielsweise die vorproduzierten Beiträge mit ihren 
subtilen Botschaften dem Hörer oftmals keinen einzi-
gen Hinweis auf den eigentlichen Auftraggeber. Mehr 
noch: Die Beiträge binden vermeintliche Experten 
ein, lassen Prominente zu Wort kommen oder greifen 
Gegenargumente auf – um sie im gleichen Atemzug 
zu entkräften. So werden die Stücke zu Journalismus-
Imitaten, die vom Hörer nicht mehr als PR zu erken-
nen sind. Das ist durchaus gewollt, fand die LfM-Studie 
heraus: »Die einschlägigen Hörfunk-PR-Agenturen 
stellen ganz gezielt die ‚Irreführung’ des Hörers als 
eine spezifische Leistung ihres Angebots heraus.«

Ebenso anstößig ist es, wenn die Audio-PR-Agentur 
einem Moderator hilft, seine Hörer hinters Licht zu 
führen. Ein Beispiel dafür lieferte jüngst die arbeit-
gebernahe Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft 
(INSM), als sie die Ergebnisse einer Bildungsstudie im 

Hörfunk platzieren wollte. Über ein Internet-Portal der 
Agentur Public Radio aus Bad Honnef bot die INSM 
ein Interview mit einem Bildungsexperten an, die Fra-
gen und der Text der An mo deration standen gleich 
zum Down load bereit. Darin hieß es: »Und hierzu 
habe ich jetzt im Studio Dr. Axel Plünnecke, der den 
INSM-Bildungs moni tor wissenschaftlich beglei tet 
hat.« Der  Interviewte saß allerdings keineswegs im 
Studio, sondern sollte als O-Ton aus der Konserve 
kommen oder per Telefon antworten.

Nur eine Kleinigkeit? Oder ein Indiz für allge-
genwärtige Trickserei im Hörfunk? Dieter Rath, 
Geschäftsführer der INSM, gibt gegen über Message 
Fehler zu. »Ich 
räume ein, dass 
uns die For-
mu lierung ‚im 
Studio’ durch-
ge gangen ist.« 
Allerdings habe 
es sich bei dem 
Manu skript nur um den Vorschlag einer Anmoderation 
gehandelt, betont Rath. Er kündigt dennoch an: »Wir 
schauen da künftig noch genauer hin.«

Trennungsgebot wieder ernst nehmen
Ein erster Schritt. Er wird aber nur dann hel-
fen, die Glaubwürdigkeit des Radiojournalismus 
zu stärken, wenn gleichzeitig Redakteure und 
Programmverantwortliche die Trennung zwi-
schen Journalismus und PR wieder ernst nehmen. 
»Niemand zwingt Medien, sich kaufen zu lassen, im 
Gegenteil«, schrieb Hans Leyendecker jüngst in der 
Süddeutschen Zeitung (29.8.2007), als über die kos-
tenlosen Hörfunkbeiträge zum Elterngeld debattiert 
wurde. Die Redaktionen griffen aus Bequemlichkeit 
oder Finanznot zu, betonte er. »Da geht niemand 
unheimlichen Verführern auf den Leim.« �Q

Literatur:

Helmut Volpers: Public Relations und werbliche 
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suasiver Kommunikationsangebote des Hörfunks. Berlin: 
Vistas, 2007.

»Klicken, laden, senden – schneller 
geht es wirklich nicht!«, lässt sich 
ein begeisterter Chefredakteur auf 
einer PR-Homepage zitieren. 

Thomas Schnedler 
ist Mitglied 
im Vorstand 
von Netzwerk 
Recherche.
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   Klug   
K

lug fragen können ist die halbe Weisheit. (Francis 
Bacon) – Zugegeben, ein guter Journalist muss 
nicht weise sein. Aber klug fragen sollte er 
können, denn das gehört zum Handwerk des 

Journalisten, wie gut hämmern können zum Handwerk 
des Schmieds gehört. Dieses kluge Fragen ist nicht nur bei 
der Recherche, sondern oft auch beim Ausformulieren des 
journalistischen Textes gefragt, zum Beispiel wenn die in 
den Text eingestreuten Fragen als kommunikative Figuren 
die Aufmerksamkeit des Lesers steigern und erregen sollen. 
Und um Aufmerksamkeit zu erregen, also um gelesen zu 
werden, werden journalistische Texte geschrieben. Insofern 
kann man also in Anlehnung an das Francis-Bacon-Zitat 
sagen: Klug fragen können ist der halbe Journalismus.

Ein anderes Zitat: Die Fragen sind es, aus denen das, 
was bleibt, entsteht. (Erich Kästner) – Aus den Fragen, die 
ein Journalist stellt, entsteht das, was dem Leser bleibt: im 
Idealfall ein Informationsgewinn. Auch das gilt sowohl für 
die bei der Recherche als auch für die innerhalb des journa-
listischen Textes gestellten Fragen. Sie tragen dazu bei, dass 
die im Text enthaltene Information leichter aufgenommen 
wird. Oder der Journalist formuliert Fragen, die er zwar 
nicht beantworten kann, aber deren Art der Fragestellung 
und die zu den Fragen gehörenden Überlegungen für den 
Leser einen Informationsgewinn darstellen.

W
erden die Fragen im Text nicht klug gestellt, 
entsteht jedoch anderes: Verwirrung. Etwa 
wenn in einem Artikel über das geplante 
Berliner Mahnmal für von den Nazis ver-

folgte Homosexuelle gefragt wird, weshalb das Mahnmal 
trotz feministischer und lesbischer Kritik wie geplant gebaut 
wird: »Weil von den dafür genehmigten 450.000 Euro 
(ohne Folgekosten!) bereits 150.000 ausgegeben wurden 
für das ‚sehr aufwändige Wettbewerbsverfahren‘? Weil die 
Künstler schon längst einen Vertrag und kassiert haben?« 
(Emma, Januar/Februar 2007) Da im restlichen Artikel 
weder ein Wort über schon ausgegebenes Geld noch über 
einen etwaigen Vertrag mit den Künstlern verloren wird, 
bleibt der Leser rätselratend zurück: Wurde nun tatsächlich 
schon Geld ausgegeben? Existiert der fragliche Vertrag 
mit den Künstlern? Oder wird hier nur spekuliert, wel-
che Gründe es für einen die Kritik ignorierenden Bau des 
Mahnmals geben könnte?

In Texte eingestreu-

te Fragen erzeugen 

Aufmerksamkeit.

Doch so manche Frage 

spielt nur mit Klischees: 

»Warum also nicht 

zusagen, wenn der 

Playboy für schöne 

Fotos sogar noch viel 

Geld zahlt?«, kleidet 

Die Welt die eigene 

Einfachheit mit einem 

Fragezeichen. Dabei 

sind kluge Fragen der 

halbe Journalismus.

von March Höld

Eine Kolumne des
Deutschen 

Literaturinstituts 
Leipzig
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    fragen können
Solche Fragen legen Inhalte nahe, ohne dass 

der Journalist auf diese festzunageln wäre. Das ist 
Journalismus frei nach dem Motto »Man kann ja 
mal fragen«, vor allem dann, wenn man nichts 
Faktisches zu berichten hat. So auch in einem 
Artikel über die Zukunft des »Operntraumpaars« 
Netrebko und Villazón: »Wenn er (Anm: Villazón) 
seine Stimmprobleme nicht überwindet, wird sie sich 
einen anderen Partner suchen. Hat sie schon einen?« 
(Die Presse, 7.8.) Und in einer Kritik an René Brauns 
Inszenierung von Becketts »Ein Stück Monolog«, 
gespielt von Frank Grupe: »Oder hatte er (Anm: Braun) 
Mühe, Grupes Spaß an groteskem Spiel, Grimassieren 
und Stimmverstellen zu zügeln?« (Hamburger 
Abendblatt, 20.8.) Als würde das Fragezeichen am 
Satzende den Journalisten davon befreien, den mit 
der Frage kolportieren Inhalt zu belegen, oder die in 
die Frage verpackte Meinung zu begründen.

I
n einem Kommentar zur protestantischen Kritik 
am Österreichbesuch von Papst Benedikt XVI, 
bei dem kein ökumenisches Treffen eingeplant 
war, wird der Hinweis darauf, dass der Papst 

nur wegen des 850-Jahr-Jubiläums von Mariazell 
anreist, mit der Frage garniert: »Schon wieder 
eine Provokation für die Protestanten?«(Die Presse, 
11.8.) Als würden sich die Protestanten auch von 
der katholischen Marienfrömmigkeit und nicht nur 
von der Verweigerung eines ökumenischen Treffens 
provoziert fühlen. Doch nirgends wird ein Beleg für 
eine solche Provokation durch Marienfrömmigkeit 
geliefert.

Das Fragezeichen am Ende des Satzes dient aber 
nicht nur als Pseudolegitimation für nicht recherchier-
te und nicht argumentierte Inhalte, es dient auch als 
Camouflage für Klischees und Unsinnigkeiten. Dazu 
werden vor allem rhetorische Fragen verwendet, 
die den Schulterschluss mit dem Leser suchen und 
ihn auf die Seite des Autors ziehen wollen, von wo 
aus (wie manche Journalisten zu meinen scheinen) 
der verzapfte Blödsinn weniger leicht als solcher zu 
erkennen ist. So heißt es in einem Artikel über die 
Häufigkeit, mit der sich Sportlerinnen für den Playboy 
ablichten lassen: »Welche Frau hört nicht gerne, dass 

sie auf einem Foto ‚schön‘ oder sogar ‚sexy‘ aussieht? 
... Warum also nicht zusagen, wenn der Playboy für 
schöne Fotos sogar noch viel Geld zahlt?« (Die Welt, 
20.8.) So einfach kann die Welt sein. Zumindest meint 
man, sie so einfach darstellen zu können, solange man 
der eigenen Einfachheit ein Fragezeichen umhängt.

A
ndernorts scheint die Welt vor allem 
magisch: »Am Tag, als Ingmar Bergmann 
starb, 89 Jahre alt, durfte Michelangelo 
Antonioni da nicht sicher sein, im Schatten 

des anderen unbelangbar zu sein? ... George Tabori, 
93, der noch so wunderbar morbide, pansexuelle 
Stücke über 24 Stunden im Leben eines Greises 
schrieb – durfte er nicht annehmen, dass er, solan-
ge er das tat, ihm nichts geschehen könne?« (taz, 
8.8.) Bleibt dem Leser nur, sich gegen diese mit 
Fragezeichen getarnte Märchenstunde zu wehren: 
Nein, der eigene Tod lässt sich weder durch den eines 
Kollegen noch durch die eigene Arbeit aufhalten.

Absurd wird es, wenn ein Journalist die von ihm 
gestellten Fragen im nächsten Atemzug als irrele-
vant bezeichnet. Sei es beim Nachdenken über die 
heutige Situation der römisch-katholischen Kirche: 
»Ändern wir uns mit den Zeiten, also gleichsam 
gemeinsam? Oder ändern wir uns in ihnen und bis zu 
einem gewissen Grad gezwungen? Wie auch immer« 
(Furche, 23.8). Oder in einem Artikel über einen 
Fußballklub, der gegen die komplizierten Richtlinien 
der Bundesliga verstieß und nun weniger finanzielle 
Förderungen erhält: »Opfer, Täter, oder beides? Wie 
auch immer« (Krone, 9.8.).

Dieses »Wie auch immer« ist symptomatisch für 
den schlampigen Umgang mit Fragen innerhalb des 
journalistischen Textes. Da scheinen manche Autoren 
die Frage danach, was von ihren Fragen bleibt 
(Verwirrung, Klischees, Unsinnigkeiten oder gar nur 
sprachliches Füllmaterial?) schulterzuckend mit »Wie 
auch immer« zu beantworten. Eine Antwort, die so 
unklug ist wie manche der von diesen Journalisten 
gestellten Fragen. �Q

March Höld studiert am Deutschen 
Literaturinstitut Leipzig.
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Auf der Suche      
Welche Ausbildung brauchen Journalisten für ihre Arbeit in der multi-
medialen Redaktion von morgen? Erkenntnisse aus Umfragen und 
Gesprächen mit Entscheidern in Europa, den USA und Asien.

VON SYLVIA EGLI VON MATT

W
er Journalisten ausbildet, muss 
Entwicklungen antizipieren. Nur so 
kann die nachrückende Generation 
wirklich auf ihre Aufgaben vorbe-

reitet werden. Ausbildungsinstitutionen agieren 
dabei im Spannungsfeld der Medienindustrie, des 
Bildungssystems und der Berufseinsteiger. Da deren 
Bedürfnisse selten deckungsgleich sind, kann nicht 
verwundern, dass es weder »das« Curriculum noch 
»den« Königsweg in den Journalismus gibt. 

Es gibt mehr Fragen als Antworten: Wer ist 
geeignet für den Beruf? Welches Wissen brauchen 
Journalisten morgen? Welche Techniken müssen sie 
im digitalen Zeitalter beherrschen? Wie hoch soll die 

Einstiegshürde 
sein? Für die 
Beantwortung 
solcher Fra-
gen muss man 
zunächst wis-
sen, wo die 
Medien heute 

stehen und welche Entwicklungslinien sichtbar sind. 
Als Konsens gelten folgende Punkte: 
�Q Das Vertrauen in die Marke wird zur 
Überlebensfrage. Medien müssen ihre Stärken pro-
filieren, traditionelle journalistische Werte werden 
noch wichtiger.
�Q Die Zukunft ist multimedial. Medienunter-
nehmen werden sich nicht mehr über Kanäle defi-
nieren, sondern über digitale Inhalte. Marshall 
McLuhans Aussage von 1964 »The medium is the 
message« ist aktueller denn je.
�Q Die Zukunft ist lokal. Eine globalisierte Gesell-
schaft sucht den Rückzug in ihr Umfeld, ins Vertraute. 
Das ist eine Chance: Medienunternehmen können 

sich profilieren in exklusiven Nischen – Nischen, die 
von Google & Co verschont bleiben.
�Q Journalismus wird zum Dialog. Die Redaktionen 
nutzen die Intelligenz des Kollektivs gezielt und 
arbeiten eng mit Lesern, Zuschauern, Zuhörern 
zusammen – und nutzen somit auch deren Wissen.

Alle vier Punkte weisen in dieselbe Richtung: 
Man glaubt an den Journalismus, er hat eine Zukunft. 
Seine Kernaufgaben und Kernkompetenzen bleiben 
gleich, doch neue Formen werden hinzukommen. 
Professionalität auf hohem Niveau ist gefragt.

Schafft sich der Journalismus selbst ab?
Skeptischer blicken Medienwissenschaftler in 
die Zukunft. »Wenn sich nichts ändert, droht der 
Journalismus an sich selbst zugrunde zu gehen, an 
der Selbstüberschätzung der Journalisten und an 
der Trägheit der Unternehmen«, sagt etwa Michael 
Haller von der Universität Leipzig, und: »Der  
Journalismus verlor im Prozess der digitalen Re vo lu -
tion viel von seiner Professionalität und ist durch 
Selbstkommerzialisierung drauf und dran, sich 
selbst abzuschaffen.« Auch Siegfried Weischenberg 
von der Universität Hamburg meint: »Es ist eine 
Deprofessionalisierung zu verzeichnen.« Und: 
»Printmedien sind ein auslaufendes Modell.« 

Praktiker nehmen interessanterweise eine klar 
gegenteilige Position zu diesen düsteren Prognosen 
ein. So ist Pietro Supino, Verwaltungsratspräsident 
der Zürcher Tamedia überzeugt: »Der Journalismus 
war noch nie so professionell und so gut wie 
heute.« Und Markus Spillmann, Chefredaktor der 
Neuen Zürcher Zeitung: »Print ist ein effizientes 
Informationsmedium. Es wird Leitmedium blei-
ben und eine eigentliche Renaissance erleben, erst 
recht im Palaver des Internets.« Diese Sichtweisen 

Als ideale Kombinationen von 
Erst- und Zweitmedium gelten 

Print/Foto, Foto/Video, Video/Radio 
und natürlich Print/Online.
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   nach Konsens
prägen auch die Debatte um die journalistische 
Ausbildung.

Multimedia-Module sind Pflicht
Die Frage nach der richtigen Ausbildung lässt sich 
auf zwei Ebenen beantworten: einer inhaltlichen und 
einer strukturell-bildungspolitischen. Schauen wir 
zuerst die Inhalte an.

»Es wird sich im Alltag der Journalisten nicht 
viel verändern«, sagt einer der neuen Journalisten-
Generation, Matthias Müller von Blumencron, 
Chefredakteur von Spiegel Online. »Im Zentrum 
stehen immer noch gute Geschichten. Aber das 
Ganze wird dynamischer.« Sree Sreenivasan, Dean 
of Students an der Columbia Graduate School of 
Journalism, ergänzt: »Es kommen gute Zeiten, weil 
man sich profilieren muss, um zu überleben. Nie 
zuvor waren kluge, gut ausgebildete, ethisch denken-
de Journalisten so wichtig wie heute.«

Qualität beginnt bei der Auswahl. Nicht alle der 
tausenden, die es in die Medien zieht, eignen sich 
für den Journalismus. Bei Chefredakteuren fallen drei 
Begriffe immer und sehr schnell, fragt man sie nach 
ihren Auswahlkriterien von Volontären: eine offene, 
kritische Haltung, Leidenschaft für den Beruf und 
Fachwissen. 

Was aber müssen die jungen Medienschaffenden 
in der Ausbildung dazulernen? Einig ist man sich in 
den Chefredaktionen, dass auch in den kommenden 
Jahren Basis und Zentrum bleibt, was Bill Kovach und 
Tom Rosenstiel als »Elements of Journalism« auflisten: 
Es geht um »good thinking, good reporting, good wri-
ting«. Diese Fertigkeiten allein genügen indes nicht 
mehr. Veränderungen im Medienalltag, wie eingangs 
beschrieben, erfordern zusätzliche Kompetenzen.

Zum Beispiel im Bereich Multimedia. Keine ernst-
zunehmende Ausbildungsinstitution kommt ohne 
Multimedia-Module aus. Zusatzwissen im Online-
Journalismus, oder anders gesagt, digitales Denken 
ist unverzichtbar. Das eierlegende Wollmilchschwein 
bzw. der »Hans Dampf in allen Gassen« scheint jedoch 
eine Chimäre. Nicht der einzelne Journalist »tickt« 
multimedial, sondern: »Die Redaktion ist multime-
dial und somit eine medienübergreifende kollektive 

Intelligenz«, wie es Christoph Keese, Vorsitzender der 
Chefredakteursrunde von Welt am Sonntag, Welt und 
Berliner Morgenpost, ausdrückt.

Ausbildung ist dazu da, Stärken herauszufinden 
und auszubauen. Journalistinnen und Journalisten 
sollten die Einstiegsphase nutzen, um alle Medien 
kennenzulernen, um herauszufinden, welches ihr 
Haupt- und welches das Zweitmedium ist. Als ideale 
Kombinationen werden Print/Fotografie, Fotografie/
Video, Video/Radio und natürlich Print/Online-Texte 
genannt. In diesen Medien-Kombinationen sollen sie 
üben, Geschichten neu und anders zu erzählen. Sie 

Qualitätssicherung wird auch in der Ausbildung immer mehr zum Thema, 
aus Sorge um das Ansehen der Journalisten sowie aus Überlegungen, sich 
gegenüber der Konkurrenz abzuheben. In den USA und in Europa laufen 

Projekte, Kompetenzprofile für die Journalismusausbildung zu formulieren. Die 
European Journalism Training Association (EJTA) hält in der sogenannten Tartu-
Declaration in zehn Punkten fest, was angehende Medienschaffende nach Ende 
ihres Studium beherrschen müssen. Alle 48 Mitglieder aus 23 Ländern haben ver-
gangenes Jahr der Vorlage zugestimmt, in den nächsten Monaten führen die EJTA-
Schulen in ihren Ländern Gespräche mit Akteuren der Branche, um die Prioritäten 
dieser Lernziele festzulegen.

Die Punkte sind:
1. Reflect on the societal role of and developments within journalism
2. Find relevant issues and angles, given the public and production aims 

of a certain medium or different media
3.  Organise and plan journalistic work
4. Gather information swiftly, using customary newsgathering techniques 

and methods of research
5.  Select the essential information 
6.  Structure information in a journalistic manner 
7.  Present information in appropriate language and an effective journalistic form 
8.  Evaluate and account for journalistic work
9.  Cooperate in a team or an editorial setting
10. Work in a professional organisation or as a freelancer

Details zu allen Punkten unter www.ejta.eu.

EIN  KOMPETENZPROFIL  FÜR  EUROPA
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sollen herausfinden, welches Medium sich für welche 
Themen und Aspekte besonders eignet.

»Auf einem Gebiet müssen sich Journalisten aber 
stark und unentbehrlich machen«, sagt Jonathan 
Landmann, Chefredakteur Online der New York 
Times. Das kann ein Medium sein – der herausra-
gende Magazinreporter zum Beispiel, der fast aus-
schließlich für Printprodukte arbeitet. Das kann aber 
auch ein Fachgebiet sein, etwa der Jazzexperte, der in 
mehreren Medien agiert. 

Die Nutzer verführen
Weil in einer globalisierten Welt als Gegenpol das 
eigene Umfeld immer wichtiger wird, gewinnt der 
Lokaljournalismus an Bedeutung. Das fließt auch 
in die Ausbildung. Medien moderieren den Diskurs 
der Gemeinde und der Region. »News is about me«, 
sagen die Amerikaner. Journalisten müssen also 

internationale, 
nationale und 
regionale News 
aufs Lokale her-
unterbrechen, 
damit Leser 
und Nutzer 
merken, dass es 

auch sie betrifft. Der Anspruch ist nicht neu, doch er 
gewinnt an Bedeutung. Wenn das Hauptinteresse nur 
dem eigenen Umfeld gilt, ist es Aufgabe der Medien, 
das Publikum zu verführen – nämlich mehr und ande-
res wissen zu wollen.

Chancen hierfür bietet der digitale Journalismus: Im 
Medienverbund können Nutzer verschiedene Zugänge 
wählen, die unterschiedliche Bedürfnisse ansprechen. 
Neue Formen gilt es da zu üben – Storytelling bei-
spielsweise gehört mittlerweile in jedes Curriculum. 
Im digitalen Raum können aber auch ganz neue jour-
nalistische Formen ausprobiert werden. Wie »faces of 
the fallen«, die Idee einer jungen Journalistin, alle in 
Afghanistan und im Irak gefallenen US-Soldaten im 
Netz umfassend zu dokumentieren. Die Seite findet 
sich auf http://projects.washingtonpost.com/fal-
len/  und erzählt die Geschichte äußerst eindrücklich, 
allein schon durch die Selektionsmöglichkeiten. Auf 
einen Klick ist da etwa zu sehen, dass die 21-Jährigen 
die weitaus größte Gruppe der getöteten Soldaten 
ausmachen.

Journalismus wird mehr und mehr zum Dialog 
mit den Nutzern. Eine Möglichkeit zeigt der News & 

Observer in Raleigh, der Hauptstadt North Carolinas. 
Die Redaktion will zusammen mit den Lesern und 
Webnutzern Mehrwert schaffen und soziales Kapital 
bilden: Sie nutzt gezielt das Wissen der Abonnenten 
und bildet Gruppen, etwa mit Universitätsprofessoren 
zu wissenschaftlichen Themen oder mit Betroffenen 
bei lokalen Problemen. 

Zwei letzte inhaltliche Punkte, die in der Aus- 
und Weiterbildung zunehmend Gewicht bekommen: 
Weil Redaktionen in Folge der rasanten technischen 
Entwicklungen auf den Kopf gestellt und neu orga-
nisiert werden, muss die Redaktionsleitung in der 
Lage sein, den Prozess nach den Regeln erfolgreichen 
Change-Managements zu lenken. Fehlt eine professi-
onelle Führung, die gewichtet, motiviert, fördert und 
fordert, wird es schwierig. Angehende Berufsleute 
müssen für solche Prozesse sensibilisiert werden. 

Dasselbe gilt für das Feld der Finanzen. Noch vor 
wenigen Jahren galt ein Journalist als des Teufels, 
wenn er sich dafür interessierte, wie der Verlag funkti-
oniert und wofür wieviel Geld ausgegeben wird. Heute 
rücken Verlag und Redaktion näher zusammen, man 
muss mehr voneinander wissen. Finanzkenntnisse 
nützen zudem den Freiberuflern – und diese Gruppe 
dürfte wachsen. Weil Journalisten zum einen weniger 
als Angestellte unter Vertrag genommen werden; zum 
anderen, weil digitale Plattformen es einfacher und 
billiger machen, ein eigenes Unternehmen zu grün-
den.

Interdisziplinär und akademisch
Die Anforderungen steigen also. Traditionelle Kom-
petenzen bleiben wichtig, neue kommen hinzu. Wo 
eignet man sich all dies am besten an? Im Volontariat? 
An der Universität? In einer Fachhochschule? An klas-
sischen Journalistenschulen? Und was bringt man im 
Idealfall an Vorbildung mit? Damit sind wir bei den 
strukturell bildungspolitischen Aspekten.

Die Akademisierung steigt, das ist unverkenn-
bar. Auch in der Schweiz, wo bislang weniger 
Journalisten einen Hochschulabschluss vorwei-
sen als in Deutschland, verlangen immer mehr 
Redaktionen einen akademischen Abschluss – auch 
fürs Volontariat. In der »Declaration of Principles of 
Journalism Education«, die auf der 1. Weltkonferenz 
für Journalistenausbildung in Singapur von 27 
Vereinigungen aus allen Kontinenten unterzeichnet 
wurde, steht unter Punkt 1: Journalismusausbildung 
balanciert zwischen konzeptuellen, philosophischen 

Storytelling gehört heute in jedes 
Curriculum, aber auch Change- 

Management und Verlagsfinanzen 
gewinnen an Bedeutung.
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und handwerkorientierten Inhalten; sie soll interdiszi-
plinär und im akademischen Feld angesiedelt sein. 

Auf dieser Konferenz einigte sich eine internatio-
nal zusammengesetzte Gruppe von Ausbildern und 
Praktikern zudem auf eine »ultimative« Struktur: 
Bachelor-Abschluss in einem Sachgebiet – möglichst 
nicht in Kommunikation – und anschließend praxis-
orientierter Masterabschluss in Journalismus. Als 
Alternativen zum Bachelor gelten »Lebensschulung 
durch Arbeiten und/oder Reisen«. 

Auch ein Mustercurriculum, das im Auftrag 
der Unesco für die Journalismusausbildung in 
Entwicklungsländern erarbeitet wurde, betont die 
Konzentration auf zwei Disziplinen: auf fundiertes 
Wissen in einem Sachgebiet und auf journalistisches 
Fachwissen. Dasselbe gilt für die USA; das nationa-
le Akkreditierungskomitee für Journalismus- und 
Kommunikationsausbildungen empfiehlt, dass »min-
destens 80 Semesterwochenstunden außerhalb des 
Journalismus-Studiums« zu belegen sind.

Weitgehend herrscht also Einigkeit, dass es bei-
des braucht: fundiertes Sachwissen auf einem Gebiet 
sowie journalistische Fachkenntnis. Denn wer kom-
munizieren will, muss vorher etwas wissen. 

So homogen, wie es scheinen mag, sind die 
Ansichten in Europa über den richtigen Weg in den 
Journalismus nicht. Eine hohe Reputation haben bei-
spielsweise klassische Journalistenschulen, auch wenn 
sie nicht ins Bildungssystem eingebunden sind und 

auch nicht zwingend einen Hochschulabschluss ver-
langen – aber dafür eine Eignungsprüfung mit hohen 
Anforderungen haben. Das mag belegen: Eine strenge 
Selektion in Bezug auf Talent und Leidenschaft sind 
für den Beruf mindestens so wichtig wie die anschlie-
ßende Ausbildung. Doch die Erkenntnis setzt sich 
zunehmend durch, dass auch Journalismus gelernt 
werden kann – und muss. 

Dass verschiedene Wege in den Journalismus füh-
ren, ist Vor- und nicht Nachteil. In den Redaktionen 
braucht es Menschen mit verschiedenen soziodemo-
grafischen Hintergründen und Biografien. Ein Postulat, 
das in den USA, in Australien und Afrika höher 
gewichtet wird als im deutschsprachigen Raum. 

Weiterbildung als Marketinginstrument
Bislang war die Rede von Ausbildung – bei der 
Diskussion um ein »ultimatives Curriculum« in 
Singapur wurde betont, dass dazu ebenso die 
Weiterbildung gehört. Da ist die Branche weit im 
Hintertreffen. Weiterbildung ist noch kein für die 
Karriere relevantes Kriterium. 

»Aus- und Weiterbildung muss zum Marke-
tinginstrument werden«, fordert der Präsident des 
Verbandes Schweizer Presse, Hanspeter Lebrument. 
»Wenn Unternehmen Aus- und Weiterbildungen 
ihrer Mitarbeitenden publik machen, dokumentieren 
sie das Streben nach Professionalität und Exzellenz. 
Und schaffen somit Glaubwürdigkeit.« �Q

Sylvia Egli von 
Matt ist Direktorin 
der Schweizer 
Journalistenschule 
MAZ und 
Vizepräsidentin 
der European 
Journalism Training 
Association (EJTA).

Als Ende der 70er Jahre die Universitäten den sich abzeichnenden 
Medienboom erkannten, gründeten sie mit großen Worten und 
viel Euphorie schöne neue Studiengänge, die »irgendwas über 

Medien« vermitteln sollten (was manche Leute mit Journalismusstudium 
verwechselten). Nur drei Universitäten nahmen die – für deutsche 
Geisteswissenschaftler unübliche – Anstrengung auf sich und kon-
struierten einen echten Studiengang für angehende Journalisten, der 
Wissenschaft und Berufserfahrung (Volksmund: Theorie und Praxis) 
zusammenführte: die Universität Dortmund, die katholische Universität 
Eichstätt und die Münchner Universität, die den Praxisanteil bei der 
Deutschen Journalistenschule einkaufte. 

Nach der Wende kam die Universität Leipzig zum Klub dazu. Alle 
vier organisierten diese Ausbildung als Diplomstudiengang. Inzwischen 
gelten vor allem das Leipziger und das Dortmunder Journalistikstudium 
unter Deutschlands Chefredakteuren als herausragend. 

Kaum gewonnen, schon zerronnen. Denn derzeit müssen alle 
Universitäten ihre Studiengänge auf das das europaweit beschlossene 
Bachelor/Master-Konzept (BAMA) umstellen. Die alten Studiengänge 
wurden durch neue, meist auf drei Studienjahre verkürzte Bachelor-
Studiengänge (BA) ersetzt. Dieses grundständige Studium soll eine 
Berufsorientierung bieten und erfreut sich deshalb vor allem bei den 
Fachhochschulen besonderer Beliebtheit. So kommt es, dass inzwischen 
zahllose BA-Studiengänge angeboten werden, die – wie vor dreißig 
Jahren – »irgendwas mit Medien« machen und dabei Kraut und Rüben 
(Journalismus und PR) verquirlen. 

Die Uni Dortmund immerhin wird ein echtes Bachelor-Studium 
für Journalismus anbieten. An der Uni Leipzig fehlt die dafür erforder-
liche personelle Ausstattung. Dort wird es den höherrangigen Master-
Studiengang geben. Das riecht nach Elite, ist aber aus der Not geboren. 

Michael Haller

JOURNALISTIK IN DER BAMA-MÜHLE
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Ein altes Ritual,     

M
ain-Post, Würzburg: Punkt 11 Uhr 
eröffnet einer der leitenden Redakteure 
die Redaktionskonferenz. Er begrüßt die 
Anwesenden, überprüft, ob alle betref-

fenden Außenredaktionen per Telefon zugeschaltet 
sind und überlässt dem Blattkritiker das Wort. 

Das ist diese Woche ein Kollege aus der 
Außenredaktion Spessart. Gezielt äußert er sich zu 
den Überschriften auf den Politikseiten. Eine kurze 
Diskussion, ob eine Zeile tatsächlich zum dazugehö-
rigen Bild passt – der Ton ist freundschaftlich – und 
schon macht sich die Runde an die Themenplanung. 
Knapp schildert jeder Ressortvertreter, was geplant ist, 
bespricht bei Dublettengefahr das genaue Vorgehen. 
Anschließend gibt der Konferenzleiter noch ein 
paar Informationen aus dem Verlag durch, nach 28 
Minuten verabschiedet sich die Runde voneinander. 

Weder ist die Blattkritik ein Zuneigungsbarometer 
der Chefredaktion, noch wird die Themenplanung 
zum Schlagabtausch zwischen verfeindeten Ressorts. 
Nicht hier, bei der Main-Post, nicht in den ande-
ren Regionalzeitungen, die für eine Studie zum 
Thema »Redaktionskonferenzen als Instrument des 
Qualitätsmanagements« am Journalistik-Lehrstuhl von 
Professor Michael Haller an der Universität Leipzig 
untersucht wurden. 

Neue Besen kehren gut...
Ausgehend von der Überlegung, dass vor euphorischer 
Einführung neuer Arbeitsmethoden, Hierarchien 
und Abteilungen erst einmal der Nutzen bereits 
installierter Strukturen einer intensiven Prüfung 
unterzogen werden sollten, wurde untersucht, was 
Redaktionskonferenzen leisten können und wie sie 
in der Praxis aussehen. Ziel der Studie war herauszu-
finden, wie Redaktionskonferenzen gestaltet sein soll-

ten, damit sie ihre Funktionen optimal erfüllen. Dazu 
wurden die Konferenzen von Badischer Zeitung, 
Mannheimer Morgen, Main-Post, Mitteldeutscher 
Zeitung und Hannoverscher Allgemeiner Zeitung beo-
bachtet, die Mantelredakteure per Online-Fragebogen 
befragt und Mitglieder der Chefredaktionen interviewt. 
Denn trotz wiederkehrender Forderungen von journa-
listischen Forschern und Praktikern nach zielgerichte-
ter Kommunikation, besserer Organisation und effizi-
enterer Kontrolle wurde dieses traditionelle Treffen, 

Vorurteile gegenüber Redaktionskonferenzen gibt es genug. Eine 
neue Studie räumt damit auf und zeigt, was dieses Management-
Instrument in Regionalzeitungen tatsächlich leisten kann. 

VON SUSANNE SCHÖPE
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  neu entdeckt
das in allen Redaktionen installiert und akzeptiert ist, 
bisher kaum thematisiert. Maximal auf die Blattkritik 
wurde in Workshops und Fachbeiträgen eingegan-
gen. Die Zusammensetzung der Runde, die Art und 
Weise der Themenplanung, die Weiterverbreitung 
der Ergebnisse: Diese ebenso wichtigen Bestandteile 
wurden der Tradition des Hauses oder den mehr oder 
minder vorhandenen Vorstellungen der jeweiligen 
Chefredaktion überlassen. Mit der nun vorliegenden 
Datensammlung lassen sich – auch am Beispiel der 
untersuchten Redaktionen – konkrete Aussagen zu 
allen Bestandteilen der täglichen Konferenz treffen.

Die Konferenz ist auch Sozialinstanz
Drei große Aufgabenbereiche können der Redak-
tionskonferenz zugeschrieben werden: Zuerst Planung 
und Koordination, also die Besprechung, Zuordnung 
und Weiterentwicklung der Themen und Projekte, 

dann die Kritik und Kontrolle in Form der Blattkritik 
unter Berücksichtigung der eigenen Qualitätsmaßstäbe 
sowie mehrere Anforderungen, die unter dem Begriff 
»Sozialinstanz« zusammengefasst werden. Das bezieht 
sich auf Motivation und Partizipation der Redakteure, 
auf die Festigung der Produkt- und Verlagsidentität 
durch interne Wertevermittlung und auf die Schaffung 
von Transparenz in Bezug auf Entscheidungen und 
Prozesse. 

Frühwarnsystem für Ressortkrisen
Die Untersuchung der Praxis zeigt: Tatsächlich wer-
den die Möglichkeiten der Redaktionskonferenz und 
ihrer Bestandteile durchaus von den Chefredaktionen 
erkannt. »Die Redaktionskonferenz sammelt die 
Themen, setzt die Schwerpunkte. Jeder weiß, was der 
andere macht, was man dann gemeinsam umsetzen 
kann, wo Synergieeffekte zu erzielen sind«, schildert 
Michael Schröder, stellvertretender Chefredakteur des 
Mannheimer Morgen, die Vorteile der Mittagsrunde. 

Auch bei der Mitteldeutschen Zeitung ist die 
Hauptintention der Konferenz die Information der 
Kollegen. Darüber hinaus sollen »alle das Gefühl 
haben, das ist nicht nur die Zeitung von dem 
Redakteur X und vom Ressortleiter Y, sondern das ist 
unser aller Zeitung«, wie Chefredakteur Jörg Biallas 
betont. Thomas Hauser von der Badischen Zeitung 
erweitert die sozialen Aspekte der Konferenz um den 
des Stimmungsbarometers: »Man merkt Spannungen, 
man merkt, wenn ein Ressort plötzlich in eine Krise 
kommt und sich ein bisschen in eine Ecke verkriecht 
– das lässt sich in Konferenzen relativ schnell fest-
stellen.« 

Beobachtung und Befragung stützen diese Aus -
sagen aus den Interviews: Redaktionskonferenzen sind 
das Forum für Austausch, Information und Integration 
in den Redaktionen. Sie werden in den untersuchten 
Redaktionen als tägliche Orientierungshilfe genutzt 
– 80 Prozent der Redakteure gaben an, hier die 
Themen, Standards und strategische Ausrichtung der 
Zeitung zu erfahren. 

Blattkritik in der Redaktionskonferenz der Mitteldeutschen Zeitung in 
Halle/Saale. 

F
oto: Jan M

öbius
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Ungenaue Zielvorstellungen
Damit dies ein tägliches Ergebnis und kein Produkt 
des Zufalls ist, braucht die Redaktionskonferenz 
Rahmenbedingungen. Die Untersuchung anhand eines 
idealisierten Modells zeigte, dass die Konferenzen 
insgesamt oder die Umsetzung ihrer Bestandteile wie 
Blattkritik und Themenplanung vor allem daran kran-
ken, dass entweder nur ungenaue Zielvorstellungen 
existieren oder vorhandene nicht stringent umgesetzt 
werden. 

Das beginnt beim Selbstverständnis der Regional-
zeitung selbst, deren Konzept über die Definition des 
Typus selbst hinausreichen muss. Mindestens ebenso 
wichtig ist ein Konsens innerhalb der Redaktion zum 

Ve r s t ä n d n i s 
jour nalistischer 
Qualität, etwa 
was als gute 
Über schrift ver-
standen wird 
und nach wel-
chen Regeln 

Bilder ausgewählt werden. Außerdem wesentlich 
ist eine eindeutige Formulierung der Ansprüche an 
die eigene Redaktionskonferenz. Denn wie so oft im 
Redaktions- und Qualitätsmanagement gibt es »die« 
Lösung nicht, vielmehr müssen die Eigenheiten einer 
jeden Redaktion, die verschiedenen Ansprüche und 
Arbeitsweisen berücksichtigt werden. 

Erst wenn klar ist, ob beispielsweise der 
Informationsaustausch oder die Einbeziehung aller 
Mitarbeiter im Mittelpunkt der Konferenz stehen 
soll, lässt sich dieses Ziel erreichen, indem man 
den Teilnehmerkreis entsprechend wählt und die 
Schwerpunkte setzt. Beispiel Badische Zeitung: »Ich 
denke, dass die große Konferenz immer den Sinn 
haben soll, auf der einen Seite möglichst breit zu 
informieren, andererseits aber auch möglichst brei-
ten Input zu gewährleisten«, umreißt Chefredakteur 
Thomas Hauser das Ziel. 

Dementsprechend sind in Freiburg alle Kollegen 
eingeladen, an der Mittagsrunde teilzunehmen 
– Praktikanten ebenso wie Ressortleiter, Redakteure 
und Volontäre. Über die bloße Teilnahme hinaus ist es 
zudem üblich, dass tatsächlich jede Meinung gehört 
wird. Der Praktikant ist also nicht nur Zaungast, er 
darf auch seine Anmerkungen zum Blatt frei äußern, 
ohne dass er von einem Ressortleiter mit Hinweis auf 
seinen geringeren Status zurechtgewiesen würde. 

Dass der Konferenzraum der Badischen Zeitung groß 
genug ist, um eine gleichberechtigte Sitzordnung zu 
ermöglichen, erleichtert diese Form des Austauschs. 

Große Runde heißt nicht längere Dauer
Oftmals, darauf lassen die Ergebnisse der Untersuchung 
schließen, sind es solche vermeintlichen Kleinigkeiten 
wie die Sitzordnung, die Themenreihenfolge 
oder der Zeitrahmen der Konferenz, die über die 
Teilnahmebereitschaft oder Aufmerksamkeit der 
Redaktionsmitglieder und somit über die Qualität des 
Treffens selbst mitentscheiden. So zeigte sich, dass bei 
den beiden Zeitungen, in deren Konferenzraum eine 
Uhr fehlte, die Sitzungen mitunter überdurchschnitt-
lich lange dauerten. 

Obwohl öfter von den Chefredaktionen als 
Argument gegen eine große Teilnehmerrunde 
gebraucht, konnte ein Zusammenhang zwischen der 
Dauer der Konferenz und der Anzahl der Teilnehmer 
nicht nachgewiesen werden. Weder nimmt die 
Konferenz mit den meisten persönlich anwesenden 
Teilnehmern die durchschnittlich längste Zeit ein, 
noch ist die Konferenz mit den wenigsten Teilnehmern 
erkennbar kürzer als die der anderen Zeitungen. 

Andersherum bedeutet eine große Runde nicht 
automatisch bessere Zusammenarbeit. Die Annahme, 
durch ein offenes Forum und den dadurch entstehen-
den Mehrkontakt mit Kollegen würden die Ressorts 
besser harmonieren, erwies sich als Trugschluss. 
Überhaupt lässt sich aus den Ergebnissen kein eindeu-
tiger Vorsprung für die Teilnahme aller Redakteure 
oder nur die der wechselnden Planer als Vertreter der 
Ressorts ablesen.  

Themen per Mail oder Wiki
Die beiden Hauptinhalte der Redaktionskonferenz 
sind Blattkritik und Themenplanung. Dabei ist die 
Bezeichnung »Themenplanung« eigentlich falsch 
gewählt, handelt es sich doch in den untersuchten 
Redaktionen vielmehr um eine Spezialisierung der 
bereits in den Ressorts geplanten Themen. Nicht 
die genaue Aufbereitung der Themen, die Länge der 
Beiträge oder ihr Aufbau wird hier besprochen: Rund 
zwei Drittel der befragten Redakteure verneinten 
die Frage, ob sie in der Konferenz erfahren, wie sie 
Themen umsetzen können. Es geht vor allem um das 
Setzen eines bestimmten Blickwinkels, um Hinweise 
der Kollegen zu möglichen Gesprächspartnern oder 
Zusammenhängen. 

Bei der Badischen Zeitung 
sind alle Kollegen eingeladen: 
Ressortleiter wie Praktikanten, 

Redakteure wie Volontäre.
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Diese Form des Austauschs kam in den beobach-
teten Konferenzen meist spontan zustande, denn die 
für ein strategisches Wissensmanagement notwendige 
Voraussetzung eines allgemeinen Zugriffs auf Termine 
und geplante Themen vor der Konferenz wird nur sel-
ten praktiziert – obwohl dies dank moderner Technik 
leicht umzusetzen ist.

So werden beim Mannheimer Morgen alle The-
men schon vor der Konferenz per E-Mail verschickt 
und können ausreichend berücksichtigt werden. 
Die Hannoversche Allgemeine Zeitung nutzt für die 
Themensammlung ein Programm im Wiki-Format, das 
die Redakteure ständig aktualisieren; so können sich 
die Außenredaktionen und Partnerzeitungen, die den 
Mantel der HAZ übernehmen, auf dem Laufenden 
halten. 

Insgesamt messen die Redakteure der Themen-
planung große Bedeutung bei. 74 Prozent von ihnen 
meinten, sie habe direkten Einfluss auf die eigene 
Arbeit, vor allem auch deshalb, weil eigene Vorschläge 
eingebracht werden können. Die Themenplanung ist 
also auch eine Gelegenheit zur Partizipation.

»Qualitätsmerkmale bewusst machen«
Der zweite wichtige Inhalt der Konferenz ist die 
Blattkritik. Diese zeitlich vor die Themenplanung zu 
setzen, ist freilich sinnvoll, um in der Besprechung 

der Inhalte des nächsten Tages angemessen auf die 
bisherige Berichterstattung oder Versäumnisse einzu-
gehen. 

Anders als in der Themenplanung zeigten sich 
bei der Blattkritik gravierende Unterschiede im 
Vorgehen der einzelnen Zeitungen. Dabei ist man 
sich über das Ziel der Blattkritik in allen Redaktionen 
einig: »Das Bewusstmachen von journalistischen 
Qualitätsmerkmalen«, formulierte Peter Krones von 
der Main-Post. Laut Thomas Hauser, Chefredakteur 
der Badischen Zeitung, sollte sie dazu führen, »dass 
die Zahl der Fehler sinkt und letztendlich daraus 
gelernt wird«. 

Generell ist man sich der Bedeutung der Blattkritik 
als Instrument des Qualitätsmanagements und der 
kontinuierlichen Weiterbildung der Redakteure 
bewusst. Fest steht nach der Untersuchung auch: Sie 
dient in der Praxis tatsächlich nicht dazu klarzustel-
len, wen der Chefredakteur bevorzugt oder ablehnt, 
und in keiner der fünf beobachteten Redaktionen 
ging es nach dem Grundsatz »Auge um Auge« um 
die Machtverteilung zwischen den Ressorts. 

Den wesentlichen Anforderungen wie Regel-
mäßigkeit, Vorbereitung sowie der sachlichen und 
kritischen Betrachtung des Blattes werden die unter-
suchten Redaktionen in fast allen Fällen gerecht. 
Geforderte andere Eigenschaften bereiten in der 

Für die Studie wurden fünf deutsche Regionalzeitungen unter-
sucht: Badische Zeitung, Mannheimer Morgen, Main-Post, 
Mitteldeutsche Zeitung und Hannoversche Allgemeine Zeitung. 

Bei der Auswahl der Untersuchungsgegenstände ging es nicht vorder-
gründig um identische Merkmale wie gleiche Redaktionsgröße oder 
Auflagenhöhe, sondern vielmehr um die Versammlung verschiedener 
Typen, die sich durch Selbstverständnis, historische Entwicklung und 
geistige Heimat sowie Redaktionsorganisation unterscheiden. 

Die Main-Post etwa war eine der ersten Zeitungen, die überhaupt 
mit einem Newsdesk arbeiteten, und ist bis heute für viele Kollegen 
Vorbild in Sachen Redaktionsstruktur. Die Badische Zeitung war 
vor allem interessant wegen ihres anspruchsvollen Publikums, des 
Freiburger Bildungsbürgertum-Milieus, und des damit verbundenen 
hohen Anspruchs, der sich auch in zahlreichen Auszeichnungen 
widerspiegelt. Die Mitteldeutsche steht nicht nur für eine große 
Abonnementzeitung der neuen Bundesländer, sondern auch für eine 
Redaktion, die eine strikte Regionalisierung ihrer Themen pflegt.   

Auf der Basis eines operationalisierten Anforderungsprofils, das 
Vorbedingungen, Konferenzorganisation, Konferenzdurchführung 
und Konferenzaufgaben umfasste und so das Modell einer ide-
alen Redaktionskonferenz bildete, wurden die Konferenzen der 
Regionalzeitungen an jeweils fünf aufeinanderfolgenden Tagen mit 
Hilfe eines teilstrukturierten Beobachtungsplans erfasst. Es ergab sich 
eine Stichprobe von insgesamt 25 Redaktionskonferenzen. 

Außerdem wurden die Mantelredakteure der Zeitungen mittels 
eines Online-Fragebogens, der größtmögliche Anonymität gewähr-
leistet, zu den Konferenzen allgemein, ihrer Teilnahmemotivation, 
der Einschätzung der Blattkritik und Themenplanung und zu persön-
lichen Merkmalen wie Dauer der Redaktionszugehörigkeit befragt. 
Zudem äußerte sich mindestens ein Mitglied der Chefredaktion in 
einem Leitfadeninterview zum Profil der Zeitung, zu Besonderheiten 
der Redaktion und Einschätzungen bezüglich des Instruments 
Redaktionskonferenz. 

Susanne Schöpe

WISSENSCHAFTLICHE METHODE
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Vorbedingungen

�� Gibt es eine verbindliche Produktbeschreibung 
und klare Zielvorstellungen der Zeitung? 

�� Sind die Erwartungen der Leser in der 
Redaktion bekannt?  

�� Gibt es einen Konsens über journalistische 
Qualitätsmerkmale? 

�� Hat die Redaktionskonferenz eine klare 
Zielstellung?

�� Sind in der Redaktionskonferenz gefällte 
Entscheidungen bindend? 

Organisation 

�� Bietet der Konferenzraum allen Teilnehmern 
genug Platz, hat er Visualisierungsmöglich-
keiten?

�� Beginnt die Konferenz regelmäßig pünktlich? 
Gibt es eine Maximaldauer? Orientiert sich 
der Beginn daran?  

�� Ist die Themenreihenfolge (Blattkritik, 
Themenplanung, Information, etc.) durch-
dacht? 

�� Ist der Teilnehmerkreis bewusst gewählt? 
Werden auch Lokalredaktionen, Online-
Abteilung, der Leserredakteur und bei Bedarf 
Layouter oder Fotografen einbezogen?

�� Ist klar, wer die Konferenz leitet und/
oder moderiert? Lenkt der Moderator die 
Diskussionen, fasst er sie zusammen und 
führt so zu Entscheidungen? 

�� Werden alle wesentlichen Inhalte der 
Redaktionskonferenz (also auch die der 
Blattkritik) in einem Ergebnisprotokoll zusam-
mengefasst und der gesamten Redaktion 
zugänglich gemacht? 

Blattkritik

�� Findet die Blattkritik täglich statt? 

�� Hat die Kritik ein Ziel? 

�� Ist die Blattkritik sachlich, vorbereitet und tat-
sächlich kritisch? 

�� Werden Stärken und Schwächen poin-
tiert hervorgehoben und perspektivische 
Lösungsvorschläge unterbreitet? 

�� Werden festgestellte Schwächen regelmäßig 
überprüft? 

�� Werden die Themen anderer Medien (Radio, 
Fernsehen, ggf. direkte Konkurrenz) und 
Leserreaktionen einbezogen?

�� Schließt die Blattkritik mit einem Ergebnis 
ab?  

�� Wechselt regelmäßig der Kritiker? Werden 
auch gelegentlich externe Experten eingela-
den? 

�� Gibt es klare Spielregeln für die Blattkritik, 
zum Beispiel einen bestimmten themen-/res-
sortbezogenen Fokus (wechselweise z.B. nur 
Überschriften, nur Bilder, nur Politikseiten) 
oder eine Zeitbegrenzung betreffend? 

 

Themenplanung

�� Können vor der Konferenz die Termine und 
Themen anderer Ressorts eingesehen werden? 

�� Werden die Themen kurz und präzise vorge-
stellt? 

�� Werden die vorgestellten Themen im Dialog 
spezifiziert und Prioritäten oder Blickwinkel 
gesetzt? 

�� Sind nach der Themenplanung die 
Zuständigkeiten und Entscheidungsfristen 
eindeutig geklärt? 

�� Ist die Themenplanung der Konferenz grund-
sätzlich flexibel, also im Notfall auch revidier-
bar?

�� Kommen die Top-Themen der Titelseite, der 
Ressorts und die Inhalte der Kommentare zur 
Sprache?

�� Wird die Themenauswahl regelmäßig anhand 
des Zeitungskonzeptes hinterfragt?

CHECKLISTE FÜR REDAKTIONSKONFERENZEN
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Umsetzung Schwierigkeiten oder werden von man-
cher Chefredaktion nicht eingefordert: dass Stärken 
und Schwächen herausgestellt werden, dass die 
Konkurrenzmedien einbezogen werden, dass die 
Kritik zusammengefasst wird.

Als besonders von der Person des Kritiker abhängig 
beschreiben befragte Redakteure die Produktkontrolle 
dort, wo keine klaren Regeln für das Vorgehen oder 
den Fokus existieren. Schon ein paar fixierte Punkte 
wie »Sind die Überschriften verständlich?«, »Passen 
sie zur Optik?« oder »Haben wir unsere Layout-
Richtlinien eingehalten?« machen die Sache für jeden 
Blattkritiker einfacher und die Kritiken gelungener. 

Ein weiterer durch die Studie gefestigter An -
spruch: Der regelmäßige Wechsel der Blattkritiker, 
um tatsächlich verschiedene Meinungen widerzu-
spiegeln und den Blick jedes einzelnen Redakteurs 
auf die Qualitätsansprüche zu schärfen. Obliegt die 
Aufgabe hingegen allein der Chefredaktion, wird die 
Produktlinie von oben herab verkündet, Diskussion 
und Motivationsfaktor werden minimiert.  

Sind externe Kritiker sinnvoll?
Eine oft erörterte Frage ist die nach dem Sinn exter-
ner Blattkritiker. Während 71 Prozent der befragten 
Redakteure sich für die regelmäßige Einladung von 
Gästen aussprechen, reagieren die interviewten 
Chefredaktionen bei diesem Thema verhalten: Das 
sei mitunter ganz interessant, aber die Nachhaltigkeit 
hänge sehr vom Kritiker ab. Dort, wo die tägli-
che Produktkontrolle ohne Regeln auskommt, ist 
der Wunsch nach externen Kritiken unter den 
Redakteuren besonders stark ausgeprägt – auch, weil 
es als positive Ausnahme erlebt wird, wenn sich ein 
Externer intensiv der Aufgabe annimmt. 

Zusammenfassend sind externe Kritiken zu befür-
worten, wenn es sich um Experten handelt, die die 
Zwänge des Zeitungmachens ebenso kennen wie die 
Anforderungen an gute Überschriften. 

Eine ähnliche Kluft zwischen Wünschen und 
Wirklichkeit besteht, wenn es um die Art der Blatt-
kritik geht. Fast drei Viertel der Befragten finden 
eine thematisch fokussierte Auswertung etwa von 
Überschriften, Bildern oder Darstellungsformen 
effektiver als das Durchblättern der Zeitung, jedoch 
praktiziert dies von den untersuchten Zeitungen nur 
die Main-Post. Dort wird neben dem Thema der 
Blattkritik auch der zu kritisierende Bereich einge-
schränkt, wie eingangs bereits geschildert. 

In der Würzburger Redaktion begegnet die Blatt-
kritik auch einer im Vergleich außergewöhnlich hohen 
Zustimmung der Redakteure: 86 Prozent finden die 
Blattkritik gut, so wie sie ist; bei allen Zeitungen 
zusammen äußerten sich nur 48 Prozent positiv. 

Wenn Blattkritik keine Konsequenzen hat
Bedenklich ist, dass nach Meinung der Mehrheit 
der Redakteure die Blattkritik keine Konsequenzen 
hat und ihr keine festgeschriebenen Entscheidun-
gen folgen. 
Das erstaunt 
insofern, als 
dass bei vier 
Fünfteln der 
beobachteten 
Konferenzen 
Themen zur 
Sprache kamen, die als wiederkehrend und über-
tragbar gelten können, beispielsweise Diskrepanzen 
zwischen Bild und Überschrift, die Handhabung 
von Fragezeichen in Titeln sowie bezogen auf den 
Sprachstil die Wiederkehr bestimmter Formulierungen 
oder die Nutzung feuilletonistischer Ausdrücke. 

Wenn 60 Prozent der Befragten dem Statement 
»Wir diskutieren immer wieder über das Gleiche, 
weil Ergebnisse nirgendwo festgehalten werden« 
zustimmen, heißt das, dass Grundsatzfragen ständig 
erneut besprochen werden und somit unnötig viel 
Zeit (und wohl auch Nerven) kosten. Dabei werden 
in allen untersuchten Zeitungen Zusammenfassungen 
der Themenplanung erstellt und an alle Kollegen und 
Außenredaktionen verschickt. Dieses Protokoll um 
wesentliche Punkte aus der Kritik zu erweitern, könn-
te den Anspruch der Blattkritik als Qualitätssicherung 
und Weiterbildung der Redakteure mit minimalem 
Aufwand festigen. 

Insgesamt ist die Frage, ob die untersuchten Kon-
ferenzen ihre Aufgaben erfüllen, mit »Ja, aber ...« zu 
beantworten. Trotz des mittlerweile weit verbreiteten 
Newsdesks kann die Redaktionskonferenz tatsächlich 
als die zentrale tägliche Informationsbörse gelten. Sie 
birgt – das zeigt die Untersuchung an zahlreichen 
Beispielen – große Chancen zur Qualitätssicherung 
und zur anspruchsvollen Konzeption einer Zeitung. 
Um diese Chancen zu nutzen, braucht es allerdings 
konkrete Ziele und deren konsequente Durchsetzung. 
Erst dann wird aus dem täglichen Ritual ein modernes 
Instrument des Redaktionsmanagements.   �Q

60 Prozent der Befragten gaben 
an: »Wir diskutieren immer wieder 
über das Gleiche, weil Ergebnisse 
nirgendwo festgehalten werden.«

Susanne Schöpe 
ist Absolventin 
des Journalistik-
Studiengangs der 
Universität Leipzig 
und arbeitet als 
freie Journalistin.
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 Seifenblasen und   
Weblogs von Unternehmen missbrauchen oftmals die Szene für 
Eigenwerbung. Doch Deutschlands Wirtschaftsmedien feiern sie als 
tolle Sache. Und führen damit die Leser in die Irre.

VON DOMINIK RUDOLPH

D
as Schlagwort Web 2.0 elektrisiert momen-
tan die Medienschaffenden der Republik. 
Es vergeht kein Tag ohne einen Artikel 
über Second Life, Wikipedia, YouTube 

oder Weblogs. Vor allem die Letztgenannten haben 
sich zum Synonym für die neue Form des Internets 
entwickelt. 

Weblogs, oder kurz Blogs, sind eine spezielle Form 
von Websites, die normalerweise von Privatleuten 
betrieben und regelmäßig aktualisiert werden. Ihre 
einfach zu bedienende und fast kostenlose Software 

hat ihnen ein 
rasantes Wachs-
tum beschert. 
Google präsen-
tiert sie auf den 
ersten Plätzen 
der Suchergeb-
nisse,  wei l 

sie untereinander vielfach verlinkt sind und der 
Google-Algorithmus Verlinkungen als Merkmal für 
Wichtigkeit ansieht. Zusätzlich sind Blogbeiträge 
durch einen sogenannten Permalink auch noch nach 
Jahren auffindbar. 

Da das Internet bei deutschen Verbrauchern 
mitt lerweile zur wichtigsten Informationsquelle vor 
einem Produktkauf aufgestiegen ist (vgl. AC Nielsen 
2006), könnten Blogs für Unternehmen zum Problem 
werden. Denn dort wird oft und gerne kritisiert: 
Nach einer Studie der Universität Leipzig geben 
26,8 Prozent der deutschen Blogger die Äußerung 
von Ärger und Kritik als Hauptmotiv für ihr Blog 
an (vgl. Zerfaß/Bogosyan 2007: 6). Einige Firmen 
wie Gridpatrol, Ausschnitt oder IBM bieten Firmen 
deshalb ein spezielles »Blogmonitoring« an, bei dem 
die Blogosphäre auf spezielle Schlagwörter oder den 

Firmennamen untersucht wird. Dadurch sollen nega-
tive Einträge frühzeitig erkannt werden, um darauf 
reagieren zu können.

 
Die letzten Zweifler überzeugen
Doch warum nicht gleich selber bloggen, um auf 
gleicher Augenhöhe mit den Bloggern zu kommu-
nizieren? Blogs gelten als deutlich glaubwürdiger 
als TV-Werbung (vgl. Hotwire 2006: 3), kosten aber 
so gut wie nichts. Die Financial Times Deutschland 
prognostiziert deshalb: »Weblogs werden zu einem 
wichtigen Bestandteil der Unternehmenskommu-
nikation.« (10.8.2005). Die Wirtschaftswoche 
erklärt, wieso: »Der Vorteil: direkte, interaktive, bil-
lige Kommunikation mit Kunden und Lieferanten.« 
(31.8.2005). 

Das Handelsblatt macht für die bisherige 
Zurückhaltung der deutschen Wirtschaft in punc-
to Corporate Blogs, so der Fachausdruck für 
Unternehmensweblogs, die Pressekollegen verant-
wortlich (11.7.2005): »Verzögernd wirkt auch die 
schleppende Verbreitung des Themas in deutschen 
Medien. In Amerika dagegen werden Weblogs bereits 
seit dem Frühstadium in diversen Publikationen behan-
delt. Dementsprechend groß ist auch das Fachwissen 
und das Interesse an der neuen Kommunikationsform 
sowie die damit verknüpften Erfolge.« 

Das Handelsblatt führt weiter aus: »Angst vor Kritik 
sollte kein Grund für Unternehmen sein, das Thema 
‚Corporate Blogging‘ einfach zu übergehen. Denn 
gerade in der Herausforderung des Bloggens steckt 
das große Potenzial, Kunden an die eigenen Produkte 
zu binden sowie das Image der Firma aufzubauen und 
zu stärken.« Und geht mit gutem Beispiel voran: Ein 
»Leitfaden zum erfolgreichen Bloggen« soll die letz-
ten Zweifler überzeugen. Anleitungen liefert auch 

Die Wirtschaftswoche bewarb 
Corporate Blogs als »direkte, inter-
aktive, billige Kommunikation mit 

Kunden und Lieferanten«.
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   Schaumschläger 
das Unternehmermagazin Creditreform ihren Lesern. 
Besser könnte es kein PR-Berater formulieren.

Peinlich wie Papa in der Disco
Hier liegt das Problem: Die Anpreisung von Corporate 
Blogs in deutschen Wirtschaftsmedien hat wenig 
mit kritisch-unabhängiger Berichterstattung zu tun. 
Anlass zur Skepsis hätten die Journalisten allemal, 
denn Corporate Blogs sind alles andere als ein neues 
Wundermittel der Unternehmenskommunikation. 

Nüchtern betrachtet sind sie nämlich ein Paradoxon. 
In der Blogszene gelten der freie und gleichberechtigte 
Diskurs, die völlige Transparenz und Authentizität als 
Ideal. Unternehmen sind dagegen hierarchisch aufge-
baut, und ihre Kommunikation erfolgt nicht spontan, 
sondern strategisch. Nichts ist in der manchmal recht 
ruppigen Blogosphäre tödlicher als PR-Floskeln, wie 
der Boeing-Vizepräsident Randy Baseler mit seinem 
Blog erleben musste. Statt persönlicher Erfahrungen 
oder Selbstkritik teilte er nur Eigenlob mit. Der 
Kommentar der Financial Times-Kolumnistin Lucy 
Kellaway: Peinlich wie »Papa in der Disco«.

Neben den Problemen mit den Umgangsformen 
der Blogosphäre dürfte es den meisten Unternehmen 
schwerfallen, genügend interessante Inhalte online zu 
stellen, um das Blog täglich aktualisieren zu können. 

Es gibt also genügend Argumente für Unternehmen, 
kritische Distanz zu wahren. Die eingehende Analyse 
von 126 Berichten über Unternehmensblogs (siehe 
Methodenkasten auf der folgenden Seite) zeigt jedoch 
ein völlig anderes Bild.

Haben PR-Akteure Einfluss genommen?
Nur in 28,9 Prozent der Artikel wird ausgeglichen argu-
mentiert, wie es dem journalistischen Qualitätsideal 
entspricht. 65,1 Prozent ergreifen dagegen eindeutig 
Partei zugunsten von Corporate Blogs. 

Auch die Gesamtzahl positiver Argumente in den 
Artikeln übertrifft mit 76,1 Prozent bei weitem die 
negativen Einschätzungen. Dieses Ergebnis gilt über 
alle untersuchten Mediengattungen hinweg und kon-
stant über den gesamten Untersuchungszeitraum. 
Eine derart positive Darstellung ist häufig ein Indiz 
für eine Beeinflussung durch PR-Akteure. 

Hype in Sicht: FAZ vom 6.3.2006, 
PR-Magazin 12/2005, ftd.de vom 
9.12.2005, sueddeutsche.de vom 
19.1.2006, handelsblatt.com vom 
11.7.2005.
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Tatsächlich hat sich im Schatten des Web-2.0-
Hypes ein bemerkenswerter Markt für Berater und 
Dienstleister aller Art entwickelt. Ihr Angebot reicht 
von Ratgeberbüchern über Seminare bis zur kom-
pletten Einrichtung eines Weblogs. Nahezu alle 
Tagungsanbieter sind auf dem Gebiet Blogs tätig, 
große PR-Agenturen wie Edelman haben eigene Blog-
Verantwortliche. Dass diese Akteure die Bewertung 
des Themas bestimmen möchten, ist verständlich – 
wie leicht es ihnen gemacht wird, jedoch nicht.

Es kommen in der Berichterstattung fast aus-
schließlich potenzielle Befürworter von Corporate 

Blogs zu Wort, 
neben Beratern 
und Agenturen 
(47,2 Prozent 
aller Zitate) vor 
allem Vertreter 
bereits blog-
gender Unter -

 nehmen (18,9 Prozent), die sich als Vorrei ter eines 
Trends profilieren wollen und den Dienstleistern als 
Referenz dienen.

Mögliche Kritiker – Wissenschaftler, private Blogger 
sowie Unternehmen, die sich gegen das Bloggen ent-
schieden haben – werden kaum zitiert. Dabei wäre 
es leicht möglich gewesen, eine Ausgewogen heit 
der Meinungen herzustellen. Offensichtlich ist es 
jedoch bequemer, immer wieder auf die bewährten 
Gesprächspartner zurückzugreifen: Der Anteil der 
fünf meistzitierten Akteure liegt bei 21,3 Prozent.  

Der auf Unternehmensblogs spezialisierte Berater 
Martin Röll, der es auf Platz 2 der Interviewten geschafft 
hat, gibt an, dass alle seine Zitate auf Initiative der 

Journalisten den Weg in die Artikel gefunden haben: 
»Das ist ausschließlich in der einen Richtung, die 
Journalisten kontaktieren mich.« Die Recherche funk-
tioniert offensichtlich nach dem Schneeballprinzip: 
»Die Allermeisten werden auf mich aufmerksam, weil 
sie ein Interview, ein Gespräch oder ein Zitat in einer 
anderen Pressepublikation gelesen haben.« 

Hat es also ein PR-Akteur einmal geschafft, zitiert 
zu werden, kann er damit rechnen, ohne Probleme 
in weitere Medien zu kommen. Denn die Recherche 
beschränkt sich vielfach auf das Lesen von Artikeln 
aus dem Archiv. Die dort vorgefundenen »Experten« 
werden dann angerufen, um mit ihren Statements 
den Artikel rund zu machen. Das liegt auch daran, 
dass das Recherchefeld zum Thema intransparent 
ist und keine institutionellen Ansprechpartner wie 
Pressesprecher eines Verbandes existieren.

Auch bei der Beschaffung von Zahlen zeigen 
die Journalisten keine große Kreativität. Knapp 20 
Prozent der Artikel zitieren Studien, die von PR-
Agenturen in Auftrag gegeben wurden und demzufol-
ge freilich für Blogs ein großes Potenzial sehen. Diese 
begrenzte Auswahl der Quellen lässt vermuten, dass 
auch die ungekennzeichneten Argumente (immer-
hin 60 Prozent) bei Blogbefürwortern »recherchiert« 
wurden.

Fragwürdige Argumente 
Betrachtet man die Argumente genauer, so überwie-
gen solche, die schon bei oberflächlicher Beschäftigung 
mit dem Thema bereits als zumindest fragwürdig 
gelten müssen. Am häufigsten wird argumentiert, 
Unternehmensblogs ermöglichten eine ungefilterte 
Kommunikation. Aus Unternehmenssicht nicht unbe-

In der Studie, die als Magisterarbeit unter Betreuung von Prof. 
Christoph Neuberger entstand, wurden Artikel mit mehr als 200 
Wörtern einbezogen, die zwischen Januar 2004 und Januar 2007 

in 39 ausgewählten Printmedien erschienen sind und Blogs und 
Unternehmen als Hauptthema hatten. Da die Diffusion von Corporate 
Blogs im Mittelpunkt der Untersuchung stand, wurden solche Medien 
ausgewählt, die von Entscheidern in Unternehmen gelesen werden: 
die Print- und Onlineausgaben von überregionalen Qualitätszeitungen 
(wie Süddeutsche, FAZ, Zeit), Wirtschaftszeitungen und -zeitschriften 

(wie Handelsblatt, Financial Times Deutschland, Wirtschaftswoche) 
sowie Fachzeitschriften für PR, Marketing und IT (wie PR-Report, 
W&V, Computerwoche). In den 126 gefundenen Artikeln wurde 
mittels qualitativ-quantitativer Inhaltsanalyse unter anderem die 
Argumentstruktur, die Einordnung der Argumente, die zitierten 
Akteursgruppen und die Artikelvalenz (Wertungsrichtung) ermittelt. 

Ergänzend wurden qualitative Leitfadeninterviews mit Blogberatern 
und Unternehmensvertretern geführt.  

         Dominik Rudolph

Recherchiert wird meist nach dem 
Schneeballprinzip: Es werden jene 
Experten angerufen, die in frühe-

ren Artikeln zitiert wurden.

WISSENSCHAFTLICHE METHODE
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dingt eine wünschenswerte Vorstellung, denn die 
Kontrolle des Informationsflusses ist eine klassische 
PR-Aufgabe.

An zweiter Stelle wird genannt, dass Unterneh-
mensblogs einen Dialog mit den Bezugsgruppen 
ermöglichten. Dieses Argument geht weitgehend 
an der Realität vorbei, da die meisten bloggenden 
Unternehmen aus Angst vor negativen Kommentaren 
oder Spam die Kommentarfunktion ihres Blogs ausge-
schaltet lassen. 

Auch der Verweis auf geringe Kosten, der auf Platz 
3 folgt, ist im Unternehmensumfeld eher als nachran-
giges Argument anzusehen.

Zwar relativieren die Artikelverfasser die Mehrzahl 
dieser Argumente (57,8 Prozent) mit sprachli-
chen Mitteln, etwa durch die Verwendung des 
Konjunktivs. Widerspruch oder zumindest eine rea-
listische Einschätzung erfahren diese Argumente aber 
so gut wie nie. Und über 40 Prozent werden als Fakt 
dargestellt, obwohl es sich nur um Vermutungen und 
Meinungen handelt. 

Große Namen statt inhaltlicher Eignung
Noch fristen Corporate Blogs in Deutschland ein 
Nischendasein. Auf einer Liste der »100 wichtigsten 
Business-Blogs«, erstellt von der PR-Agentur Ketchum, 
finden sich neben dem Mittelständler Frosta fast nur 
winzige Firmen und Selbstständige. Wohl auch des-
halb greifen Journalisten immer wieder auf diesel-
ben Beispiele zurück: Sun Microsystems, Microsoft 
und General Motors vereinen 41,1 Prozent aller 
Nennungen auf sich. 

Betrachtet man die Beispiele genauer, drängt sich 
zudem der Eindruck auf, den Journalisten seien pro-
minente Firmennamen wichtiger als die inhaltliche 
Eignung von deren Blogs. Microsoft etwa lässt rund 
100 Entwickler über technische Details in eige-
nen Blogs schreiben, die Firma stellt lediglich eine 
Plattform, die die Beiträge zusammenfasst. Ähnliches 
findet sich bei IBM. Als gute Beispiele für echte 
Corporate Blogs eignen sich nur das Mitarbeiterblog 
von Frosta sowie die Blogs von Jonathan Schwartz 
(Sun Microsystems) und von General Motors. 

Wenn solche Einordnungen in den Berichten 
fehlen, bekommt der Leser natürlich das Bild eines 
leistungsfähigen und international weit verbreite-
ten neuen Formats – und er wundert sich, warum 
hierzulande nicht schon viel mehr Firmen bloggen. 
Folgerichtig enthalten 23 Pro zent aller Artikel die 

Aussage, dass deutsche Unternehmen im Vergleich 
zur ausländischen Konkurrenz einen wichtigen Trend 
verschlafen. 

Die Financial Times Deutschland etwa warnt: 
»Wer sich nicht rechtzeitig Gedanken über den 
richtigen Umgang mit den Blogs macht, geht unter 
Umständen ein großes Risiko ein. So können Chancen, 
effektiv und schnell mit Kunden zu kommunizieren, 
versäumt werden.« (20.09.2005)

Während Unternehmensblogs als success stories 
dargestellt werden, erscheinen private Blogs überwie-
gend als Bedrohung für die Wirtschaft. So enthalten 
36,5 Prozent der hier untersuchten Artikel Beispiele 
mindestens eines »Krisenfalles«. Genannt werden 
jedoch fast ausschließlich die Fälle des Klingelton-
Anbieters Jamba und des Fahrradschloss-Herstellers 
Kryptonite, beides eher Beispiele für schlechte PR als 
für einen Blogangriff. So hatte man bei Jamba ver-
sucht, einen kritischen Blogbeitrag unter falschem 
Namen zu beschönigen, bei Kryptonite entdeckte ein 
Blogger einen Produktmangel. 

Die nächste Seifenblase?
»Es scheint zu den Gesetzmäßigkeiten der Internet-
ökonomie zu gehören, dass sich in regelmäßigen 
Intervallen Seifenblasen bilden und Schaumschläger 
sich mit halbgaren Ideen die Taschen füllen«, sagt 
Buchautor Erik Möller (2006: 4) in Anspielung auf 
den Dotcom-Hype zur Jahrtausendwende. 

Damals wurde den Medien für eine allzu unkriti-
sche Berichterstattung über die neuen Technologien 
eine Mitschuld gegeben. Wie das Beispiel Corporate 
Blogs zeigt, haben sich nicht alle die Kritik zu Herzen 
genommen. �Q
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Redaktions-Triade
Tschechische Journalisten: Anwälte der Demokratisierung oder 
Agenten der Kommerz-Medien? Eine Studie macht drei Typen von 
Journalisten aus.

VON ELISABETH FLOREKOVÁ UND STEPHAN RUSS-MOHL

D
ie Wende hat die Tschechen in die 
demokratische Welt und damit auch in 
den Kapitalismus geworfen, und eine 
Episode aus dem Spätherbst des Jahres 

1989 mag verdeutlichen, was dieser Umbruch für 
den Journalismus  bedeutet hat: Obwohl im Prager 
Theater seit dem 17. November gestreikt wurde, 
wagten Rundfunk und Fernsehen es nicht, darüber zu  
berichten. Erst rund eine Woche später erschienen 
in tschechischen Printmedien die ersten Reportagen. 
Wenn in der damaligen SSR etwas Wichtiges passier-
te, was nicht regierungskonform war, dann unterrich-
teten die Auslandsmedien die Tschechen darüber, vor 
allem Radio Free Europe.    

Die Politik, die Wirtschaft und das soziokulturelle 
System wurden seither umgekrempelt – und mit ihnen 
- sowie als Teil von ihnen - auch die Medien. In einer 
ersten empirischen Studie haben jetzt Jaromir Volek 

(Masaryk Universität, Brünn) sowie Jan Jirák und 
Barbara Köpplová (beide Karls-Universität, Prag) die 
tschechischen Journalisten repräsentativ befragt und 
dabei herausgefunden, wie diese den eigenen Beruf 
sehen und auch, wie sie sich dabei von ihren west-
lichen Kolleginnen und Kollegen unterscheiden. Die 
Forschungsarbeit lehnt sich an vergleichbare Analysen 
von David Weaver und Cleve Wilhoit in den USA und 
von Siegfried Weischenberg in Deutschland an.

Tschechiens Journalismus ist von einem 
Nebeneinander dreier Journalisten-Generationen 
geprägt, die ganz unterschiedliche historische und 
berufliche Erfahrungen gesammelt haben: Da ist 
die Generation derjenigen, die sich nach 1989 den 
neuen Verhältnissen angepasst haben. Es gibt aber 
auch noch eine kleine Gruppe älterer Journalisten, 
die ihre ersten beruflichen Erfahrungen während des 
Prager Frühlings gesammelt haben und nach einer 

20-jährigen Zwangspause 
in die Redaktionen zurück-
gekehrt sind. Und da ist, 
von Jahr zu Jahr wachsend, 
jene Generation, die erst 
nach dem Fall des eisernen 
Vorhangs zum Journalismus 
gefunden hat. 

Obschon alle drei Gruppen 
sich mit den neuen In for-
mations- und Komunikations-
technologien und auch mit 
der Kommerzialisierung 
des Mediensektors ausein-
andersetzen müssen, unter-
scheiden sich ihre Sicht-
weisen so stark, dass die 
Forscher einen regelrechten 

Sehr 
wichtig

Ziemlich
wichtig

Eher unwich-
tig

Völlig 
unwichtig 

1. Möglichkeit, an andere Menschen Information  weiterzugeben 83% 16% 1% 0%

2. Möglichkeit, Probleme aufzudecken und publik zu machen 67% 27% 5% 1%

3. Möglichkeit, anderen Menschen zu helfen 54% 36% 8% 2%

4. Verbindungen herzustellen 42% 42% 14% 2%

5. Möglichkeit, als erster Informationen zu erhalten 42% 37% 19% 2%

6. Freiheit, ohne Einschränkung von Vorgesetzten 37% 50% 10% 3%

7. Bestätigung bestimmter Werte und Ideen 37% 42% 18% 3%

8. Einkommen, finanzielle Bedingungen 33% 50% 13% 2%

9. Arbeitsplatz-Sicherheit 33% 41% 20% 6%

10. Möglichkeit, dazuzulernen und sich zu spezialisieren 30% 43% 21% 6%

11. Möglichkeit, die Öffentlichkeit zu beeinflussen 13% 45% 31% 11%

12. Möglkichkeit, in der Öffentlichkeit aufzutreten 12% 26% 40% 23%

13. Karrierechancen 11% 41% 36% 12%

14. Öffentliches Ansehen 10% 47% 36% 7%

15. Möglichkeit, politische Entscheidungen zu beeinflussen 6% 24% 38% 32%
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Generationenkonflikt ausmachen: Lebensalter und die 
Jahre der Berufszugehörigkeit prägen die professio-
nellen Orien tierungen der tschechischen Journalisten 
besonders stark – weit mehr als die Ausbildung, die 
in den USA die Selbst wahrnehmung der Medienprofis 
stark beeinflusst.  

Von den 2.585 befragten Journalisten sind 60 
Prozent männlich, nur ein gutes Drittel (34,3 Prozent) 
ist 40 Jahre und älter. In den Redaktionen dominie-
ren also zumindest zahlenmäßig bereits diejenigen 
mit einer Zwei-Drittel-Mehrheit, die das sozialistische 
Regime nicht mehr als erwachsene und berufstätige 
Menschen erlebt haben. Der durchschnittliche tsche-
chische Journalist ist 36 Jahre alt, männlich und hat 
– mit oder ohne Abschluss – eine Universität besucht. 
Er arbeitet seit elf Jahren in den Medien. 

Ähnlich wie ihre amerikanischen und ihre deutschen 
Kollegen nehmen die tschechischen Journalisten ihren 
Informationsauftrag sehr ernst: 83 Prozent halten es 
für »sehr wichtig«, 16 Prozent für »ziemlich wichtig«, 
Information an Dritte kommunizieren zu können – 
was zusammengenommen 99 Prozent ergibt und fast 
schon an jene Wahlergebnisse erinnert, mit denen in 
den sozialistischen »Volksdemokratien« Potentaten Zu-
stimmung für sich reklamierten. »Probleme entdecken 
und auf sie auf merksam machen«, ist für 94 Prozent 
der tsche chischen Journalisten ein »sehr wichtiger« 
oder »ziemlich wichtiger« Aspekt ihrer Arbeit – und 

die »Chance, Leuten zu helfen«, bekommt ebenfalls 
90 Prozent Zuspruch (vgl. Kasten).

Doch solche Zahlen können in die Irre führen – denn 
auch tschechische Journalisten sind nicht (oder jeden-
falls nicht nur) die selbstlosen Gutmenschen, als die 
sie sich in Befragungen gerne darstellen.  Erstaunliche 
83 Prozent räu-
men ganz rea-
listisch ein, dass 
ihnen ihr Gehalt 
und finan zielle 
Ab wä gungen 
wichtig oder 
sehr wichtig 
sind. Weiterhin ergeben sich knappe Drei viertel  mehr-
heiten, wenn man fragt, ob die »Sicherheit regulärer 
Beschäftigung« und »die Möglichkeit, dazuzulernen« 
(73 Prozent) entsprechend geschätzt werden.

 Der Berufswirklichkeit nähern sich die Forscher 
weiter, indem sie die Grundgesamtheit drei 
Rollenmodellen zuordnen. 

Die Karriereorientierung dominiert im ersten 
Modell: Dieser Gruppe sind Journalisten zuzurechnen, 
die sowohl ihr Einkommen als auch ihre berufliche 
Freiheit und damit ihre Selbstverwirklichungs-Möglich-
keiten hoch bewerten. Auch Weiterbildungs-Angebote 
und die Chance, viele soziale Kontakte zu knüpfen, 
wissen solche Journalisten besonders zu schätzen.

Tschechische Journalisten lassen 
sich drei Rollenmodellen zuordnen: 
den Aufklärern, den Karrieristen 
und den Beschützern.

WISSENSCHAFTLICHE METHODE

Die hier präsentierten Forschungsergebnisse sind Teil eines größeren Forschungsvorhabens »Journalisten in 
Tschechien«. Es beruht auf einer repräsentativen Befragung tschechischer Journalisten (durchgeführt von Focus 
Agency im Jahr 2003), auf einer ebenfalls repräsentativen Meinungsumfrage unter der tschechischen Bevölkerung 

zur Berufsrolle des Journalisten (erstellt von der Opinion Windows Agency 2004) und auf Leitfadeninterviews ausgewähl-
ter Journalisten (durchgeführt von den Kommunikationswissenschaftlern Jan Jirák, Barbara Köpplová und Jaromir Volek).

Es wurden haupt- und nebenberufliche Journalisten befragt. Die Forscher haben sich dafür entschieden, in ihrer 
Untersuchung nur Journalisten von Medien zu berücksichtigen, die sich dem Nachrichten- und Informationsjournalismus 
zurechnen lassen. Nicht erfasst wurden beispielsweise Lifestyle- und Freizeit-Magazine, Publikationen, die nur alle 14 Tage 
oder monatlich erscheinen, aber auch Musik-Radios oder Sportkanäle im Fernsehen. 

Insgesamt konnten über diese Defnition 109 Redaktionen identifiziert werden. Diese wurden mit der Bitte ange-
schrieben, Basisdaten zu ihrer jeweiligen Zusammensetzung zu liefern – und alle Redaktionen haben kooperiert.  Dies 
führte dazu, dass als Grundgesamtheit insgesamt 2.585 Journalistinnen und Journalisten identifiziert wurden. Unter 
Berücksichtigung der zunächst erhaltenen soziodemographischen Daten wurde anschließend ein repräsentatives Sample 
von 406 Journalisten gebildet, die an der Befragung teilnahmen. 

Elisabeth Floreková und Stephan Russ-Mohl
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Die investigative und advokativ-beschützende 
Orientierung charakterisiert das zweite Rollen modell: 
Die Möglichkeit, Misstände aufzudecken und sozi-
al schwache, wenig artikulationsfähige Gruppen zu 
unter stützen. Pro bleme aufzeigen zu können, der 

All gemeinheit 
zu dienen und 
anderen helfen 
zu können – 
kombiniert mit 
dem Wunsch, 
I n f o r m a t i o n 
zeitnah bereit-

zustellen – prägen dieses Rollenkonzept.
Die Orientierung auf Meinungsführerschaft 

kennzeichnet das dritte Modell: Die Realität wider-
zuspiegeln, aber vor allem eigene Positionen der 
Öffentlichkeit zu präsentieren und damit auf die 
öffentliche Meinung Einfluss zu nehmen, wird von 
diesen Journalisten besonders hoch bewertet.

 Diese Rollenmodelle setzen die Forscher dann 
in Bezug zu weiteren von ihnen erhobenen Daten 
und finden dabei eine Reihe bemerkenswerter 
Besonderheiten heraus:
�Q Am stärksten karriereorientiert ist die nach-
rückende Generation, Einfluss auf die öffentliche 

Meinung nehmen oder gar »erzieherisch« wirken 
möchten dagegen eher die älteren Journalisten.
�Q Karriereorientierte Journalisten finden sich 
häufiger bei national verbreiteten und bei den 
elektronischen Medien, also auch im öffentlich-
rechtlichen Rundfunk. Der investigativ-advokative 
Journalistentyp ist öfter bei Printmedien anzutref-
fen. Insbesondere auf regionaler und lokaler Ebene, 
wo sie ein unmittelbares Feedback bekommen, 
übernehmen Journalisten gerne die Beschützer-
rolle.
�Q Anders als in den USA und in Deutschland, sind 
tschechische Journalisten politisch eher rechts als 
links orientiert.

Insgesamt, so die Wissenschaftler, würden die 
tschechischen Journalisten zumindest deklarato-
risch »aktiv Information suchen und aufbereiten«, 
die »Lebensqualität verbessern helfen« und für »sozi-
ale Gerechtigkeit kämpfen« wollen. Dabei sähen sie 
ihren Beitrag als »Angebot«, sie wollen also nicht 
indoktrinieren. Die Antworten aus der Befragung 
würden aber auch zeigen, dass dies »unerfüllte 
Ideale« seien, weil sich gegenwärtig der Journalismus 
mehr und mehr »zu einem Instrument verwandle, 
um Verlegern und Rundfunkunternehmern zu wirt-
schaftlichem Erfolg zu verhelfen«. �Q

Die älteren Journalisten wol-
len Einfluss auf die öffentliche 

Meinung nehmen, die jungen sind 
eher karriereorientiert. 

Vor dem Sozialismus war das Mediensystem in Tschechien stark von der Parteipresse geprägt. 
Heute sind die tschechischen Medien überwiegend in privatem Eigentum –  bis auf den öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk, der stark von den Vorbildern ARD, ZDF und BBC geprägt ist. Die Printmedien wurden nach 1989 priva-

tisiert und gewannen so relative Unabhängigkeit vom Staat. Der Zufluss von Auslandskapital erlaubte es, die überalterten 
Druckereien  zu modernisieren. Ausländische Investoren spielen in den tschechischen Printmedien eine dominierende 
Rolle. Mit Ausnahme von Právo gehören alle national verbreiteten Tageszeitungen ausländischen Eigentümern. 

Das hochentwickelte System von Regionalzeitungen, das bis 1989 von der kommunistisichen Partei kontrolliert wurde, 
ist inzwischen überwiegend im Eigentum der Verlagsgruppe Passau. Seit kurzem bündelt diese ihr Potenzial, indem sie 
Synergien realisiert und mit Denik ein national verbreitetes Blatt herausgibt, das ihre Regionalzeitungen in einem gemein-
samen Kopfblatt zusammenführt.

Anders als in Deutschland, in Großbritannien und in den USA haben sich Boulevardzeitungen erst zwischen den 
beiden Weltkriegen herausgebildet. Obschon sie somit in Tschechien keine Tradition haben, sind solche Blätter heute bei 
der  Bevölkerung sehr beliebt. 

Die Werbeetats – und damit die Finanzierungsbasis für Medien – haben sich in den letzten Jahren aufgebläht wie ein 
Hefekuchen: Dem Media- und Marketing-Journal zufolge haben sich von 1992 bis 2004 die Aufwendungen für Werbung 
in Printmedien (2004: 6 Millionen Kronen) mehr als verdreifacht, für Radio-Werbung  (2004: 1,2 Millionen Kronen) 
vervierfacht und für TV-Werbung (2004: 8,3 Millionen Kronen) sogar verachtfacht.

Elisabeth Floreková 
studiert Kommunika-
tionswissenschaften 

an der Universität 
in Brünn. 

Stephan Russ-Mohl 
leitet das European 

Journalism 
Observatory an der 

Università della 
Svizzera italiana in 

Lugano.

TSCHECHISCHE MEDIENDEMOKRATISIERUNG
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Das ist für uns Anspruch und Heraus-
forderung zugleich. Unsere Mitglieder
sind Experten aus den unterschiedlichs-
ten Fachgebieten und liefern Wissen aus
erster Hand … fachlich fundiert und
journalistisch aufbereitet. Mit ihren
hochqualifizierten Beiträgen tragen sie
zur kompetenten Wissensvermittlung
und zur inhaltlichen Qualität der Fach-
medien bei.

Der Deutsche Fachjournalisten-Verband
ist die größte Vereinigung der Fach-
und Wissenschaftsjournalisten in
Europa und wächst dynamisch weiter.
Mit unseren Leistungen und gebün-
delten Erfahrungen sind wir der ideale
Partner für alle, die es besser wissen.

Infos unter www.dfjv.de

besser:
wissen
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Schleichwerbung    
Bei Produktbeschreibungen und Ranking-Listen liegt häufig der
Verdacht auf Schleichwerbung nahe. Das Wettbewerbsrecht setzt 
hier klare Schranken und schützt gleichwohl die Pressefreiheit.

VON CHRISTIAN BORN

S
chleichwerbung hat (leider) Konjunktur. 
Neben der ohnehin hohen Abhängigkeit 
von Werbeeinnahmen verleitet der Zeit- und 
Kostendruck in den Redaktionen zusätzlich 

zu Gegenleistungen und Gefälligkeiten gegenüber 
Anzeigenkunden und PR-Agenturen. 

Freie Journalisten sind zunehmend auf PR-
Aufträge angewiesen. Die Subventionierung von 
»Advertorials« durch »Produktionskostenzuschüsse« 
der Markenartikler ist ebenso fragwürdige wie gän-
gige Praxis. Dies dokumentieren die Beiträge zum 
Titelthema »Reinheitsgebot unter Beschuss« in der 
Message-Ausgabe 3 / 2007. 

Schleichwerbung verletzt erstens den Pressekodex, 
zweitens das in den Landespresse gesetzen und in 

§ 7 Abs. 3 des 
Rund funk staats-
vertrages fest-
geschr iebe ne 
Gebot der Tren-
nung zwischen 
redaktionellem 
Text und Wer-

bung sowie drittens die Richtlinien des Zentral ver-
bandes der Deutschen Wer be wirt schaft.

Unfaire Form der Kundengewinnung
Außerdem gilt Schleichwerbung als unfaire Form der 
Kunden gewinnung und verstößt damit gegen das 
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). 
Und dies kann aufgrund der oft hohen Streitwerte 
hohe Kosten zur Folge haben. In der Vorschrift § 4 
Nr. 3 UWG ist das grundsätzliche Verbot jeder Form 
verschleierter Werbemaßnahmen verankert.

Wegen des Verstoßes gegen das gesetzliche 
Trennungsgebot kann die redaktionell getarnte 

Werbung zudem als unlauterer Vorsprung durch 
Rechtsbruch (§ 4 Nr. 11 UWG) untersagt werden, 
aber auch als unzulässige irreführende Werbung (§ 5 
Abs. 1 UWG), soweit der Eindruck entsteht, es han-
dele sich bei den betreffenden Angaben um objektive 
Informationen und nicht um die Informationen eines 
Werbetreibenden. 

Ein Beispiel: Anzeigenleitung und Redaktion einer 
Zeitschrift vereinbaren mit einem Markenartikler, 
dass als Gegenleistung für einen Anzeigenauftrag fer-
tig angelieferte PR-Texte als redaktioneller Beitrag ver-
öffentlicht werden. Nun droht dem Verlag eine Klage 
von mehreren Seiten: Einerseits wird unterstellt, dass 
sich die Zeitschrift auf die Seite der in der getarnten 
Werbung vorgestellten Marke bzw. ihres Herstellers 
schlägt und damit deren Position im Wettbewerb 
zu Lasten der nicht genannten Konkurrenten stärkt. 
Andererseits muss sich der Verleger vorhalten las-
sen, einen Wettbewerbsvorteil im Anzeigengeschäft 
gegenüber den Konkurrenten zu erzielen, die das 
Trennungsgebot respektieren.

Produktinformationen unverzichtbar
Aus juristischer Sicht ist es indessen nicht zu bean-
standen, wenn werbliche Auswirkungen ledig-
lich zwangsläufige Folge der Berichterstattung 
sind. Die Medien dürfen sich grundsätzlich auf die 
Produktinformationen des Herstellers stützen, ohne 
diese in ihrer Berichterstattung zu kennzeichnen, da 
solche Angaben für eine sachliche Unterrichtung des 
Publikums vielfach unverzichtbar sind.

Herabsetzende Presseberichte über Produkte oder 
Unternehmen können nach § 4 Nr. 7 UWG ebenfalls 
wettbewerbsrechtlich angreifbar sein, wenn das betref-
fende Medium hiermit beabsichtigt, Konkurrenten 
des angegriffenen Unternehmens einen unberech-

Schleichwerbung verstößt nicht nur 
gegen die Landespressegesetze, 
sondern auch gegen das Gesetz 

gegen den unlauteren Wettbewerb.
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   aus Richtersicht
tigten Vorteil im Wettbewerb zu verschaffen. In der 
Praxis ist dies beispielsweise bei der Veröffentlichung 
von Testergebnissen und Ranglisten von Relevanz. 

Übernahme von PR mitunter erlaubt
Selbst die wortgleiche Übernahme von Informationen 
kann ohne Hinweis auf den Urheber eine zulässi-
ge journalistische Berichterstattung sein, wie der 
Bundesgerichtshof (BGH) in der Entscheidung »Auto 
94« (GRUR 1998, 169) klarstellte. Im Ergebnis aller-
dings qualifizierte der BGH dort die ausschließlich 
auf PR-Texten der Hersteller basierende Präsentation 
neuer Autos in der Beilage einer Berliner Tageszeitung 
als Wettbewerbsverstoß, da diese »durchweg ohne 
kritische Distanz« angepriesen worden seien.

Nach der Rechtsprechung des BGH ist ein Beitrag 
nicht mehr sachlich, wenn Name, Firma oder 
Produkte eines bestimmten Herstellers übermäßig 
herausgestellt werden, ohne dass es der Erfüllung 
der Informationsaufgabe dient, und wenn ande-
re Hersteller mit entsprechenden Produkten nicht 
erwähnt werden. Die rechtliche Überprüfung erfor-
dert deshalb stets eine Abwägung im Einzelfall, ob 
der Verantwortliche in zulässiger Weise über eine 
Produktinnovation berichtet oder der Artikel eine 
ungerechtfertigte einseitige Anpreisung darstellt.

Vorsicht bei Ranglisten
Wettbewerbsrechtliche Konflikte drohen insbeson-
dere, wenn sich einzelne Unternehmer durch Kritik 
oder Nichtnennung – etwa bei Ranglisten – herabge-
setzt fühlen. Für die Veröffentlichung der Ergebnisse 
von Produkttests hat die Rechtsprechung konkrete 
Vorgaben im Hinblick auf Sachkunde und Neutralität 
des Testenden entwickelt.

Berichte über Testergebnisse sind zulässig, wenn 
die zugrunde liegenden Untersuchungen neutral, 
objektiv und sachkundig durchgeführt werden 
und sowohl die Art des Vorgehens bei der Prüfung 
als auch die aus den Untersuchungen gezogenen 
Schlüsse vertretbar, erscheinen.

Ranglisten von Ärzten oder Rechtsanwälten 
basieren aber typischerweise nicht auf objektiv 
nachprüfbaren Fakten, sondern tendenziell subjekti-

ven Faktoren, etwa Reputation unter Kollegen oder 
Präsenz in der Fachwelt.

Aufschlussreich sind die Urteile des BGH 
zu redaktionellen Rechtsanwalts-Ranglisten in 
der Zeitschrift Focus und dem »Juve Handbuch 
Wirtschaftskanzleien«: Die im Focus veröffentlichen 
Beiträge »Die besten Ärzte Deutschlands« und »Die 
500 besten Anwälte« wertete der BGH mit Urteil vom 
30.4.1997 als Verstoß gegen das Wettbewerbsrecht 
(NJW 1997, 2679, 2681).

Neben der Wahrnehmung der publizistischen 
Aufgabe habe hier die Absicht, die Position der präsen-
tierten Kanzleien bzw. Praxen im Wettbewerb zu för-
dern, eine nicht 
nur notwend-
igerweise be-
gleitende Rolle 
gespielt. In der 
Gesamt be trach-
tung habe sich 
die An preisung 
nicht mehr im Rahmen einer sachlich veranlass-
ten Information über die Spezialisierung und die 
Qualifikationen der Berufsträger bewegt.

Auswahl ausdrücklich subjektiv
Anders die Bewertung der vom Juve-Verlag erstellten 
Rechtsanwälte-Ranglisten. Der redaktionelle Teil des 
Handbuchs enthält nach Regionen und Rechtsgebieten 
gegliederte Kapitel, in denen jeweils spezialisierte 
Kanzleien und Rechtsanwälte in einem tabellarischen 
Ranking, basierend auf einer Recherche mittels zahl-
reicher Interviews, vorgestellt werden. Die Auswahl 
ist ausdrücklich als subjektive Wertung der Autoren 
gekennzeichnet.

Das ursprünglich vom Oberlandesgericht (OLG) 
München erlassene Verbot der Juve-Ranglisten wurde 
vom Bundesverfassungsgericht (BVerfG) in seiner 
Entscheidung vom 7.11.2002 (NJW 2003, 278) aufge-
hoben. Mit deutlichen Worten bekräftigte das BVerfG 
die Reichweite der Pressefreiheit: Das OLG habe in sei-
ner Entscheidung bei der Auslegung und Anwendung 
des Wettbewerbsrechts Bedeutung und Tragweite des 
Grundrechts der Meinungsfreiheit verkannt.

Die Focus-Beiträge über die 
»besten Ärzte« und die »besten 
Anwälte« Deutschlands verstießen 
gegen das Wettbewerbsrecht.
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Der BGH bestätigte schließlich die Zulässigkeit 
der Ranglisten des Juve-Verlags mit Urteil vom 
9.2.2006 (GRUR 2006, 875) und stellt dabei klar, 
dass ein etwaiger mit der Platzierung in den Juve-
Tabellen verbundener Wettbewerbsvorsprung für die 
herausgehobenen Kanzleien nicht so gravierend sei, 
dass dieser eine Beschränkung der Meinungsfreiheit 
rechtfertigen könne.

Mehr noch: Nach Auffassung des BGH war bei 
Juve nicht einmal die für die Anwendbarkeit des 
Wettbewerbsrechts erforderliche Absicht vorhanden, 
den Wettbewerb der in den Ranglisten genannten 
Rechtsanwaltskanzleien zu Lasten derjenigen zu för-
dern, die in den Listen nicht oder an weniger heraus-
gehobener Stelle angeführt sind.

Sowohl die BGH-Entscheidungen zu Focus als 
auch die Bewertung im Fall Juve durch BVerfG und 

BGH überzeugen. Zu Recht 
überwiegen Presse- und 
Meinungsfreiheit im Fall Juve 
etwaige wettbewerbsrecht-
liche Interessen bei einem 
Beitrag, der sich an ein 
Fachpublikum wendet, auf 
einer Vielzahl von Interviews 
in der Anwaltschaft und 
Mandanten basiert und 
zudem die Grundlagen des 
eigenen Werturteils transpa-
rent darlegt.

Die Untersagung der 
Ranglisten im Focus dürf-
te dagegen primär auf 
dem jeweils reißerischen 
Titel und der nach den 
Feststellungen des BGH 
weitgehend unterbliebenen 
Recherche beruhen. Solche 
Verbote führen nicht zu einer 
Einschränkung der Presse- 
und Meinungsfreiheit, son-
dern dienen letztlich der 
Qualität des Journalismus.

»Portion Pinscherkot«
Unzulässig ist Schmähkritik, 
sofern die Diffamierung und 
Diskriminierung eines Unter-
nehmens im Vordergrund 

steht, ohne dass dies durch Fakten begründet ist.
Das OLG Frankfurt (NJW 1990, 2002) verbot bei-

spielsweise eine Gastrokritik, in der die angebotenen 
Gerichte als »Portion Pinscherkot« und die Bedienung 
als »radikal vor sich hindämmernd« herabgewürdigt 
wurden. Auch der Gesichtspunkt der Satirefreiheit 
konnte dies nicht rechtfertigen.

Die unterschiedlichen Maßstäbe zwischen 
Wettbewerbsrecht und allgemeinem Äußerungsrecht 
verdeutlichen exemplarisch folgende Fälle: Das 
Landgericht Hamburg (AfP 2007, 57) beurteilte 
die Bezeichnung »totaler Schiffbruch« als zulässi-
ge Kritik der Presse an einem Anlagefonds. In der 
Werbung eines konkurrierenden Fondsanbieters 
wäre eine derart harsche Aussage allerdings wohl 
untersagt worden; beispielsweise bewertete das OLG 
München die im geschäftlichen Verkehr gegenüber 

Die angeblich »500 besten 
Ärzte Deutschlands« hatte der 

Focus in seiner Ausgabe vom 
8.2.1993 seinen Lesern vorgestellt. 

Provokativ für all jene Ärzte, die 
sich nicht darin wiederfanden. 

Der Bundesgerichtshof sah 
darin einen Verstoß gegen das 

Wettbewerbsrecht.
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Dr. Christian Born 
ist Rechtsanwalt 
in der Hamburger 
Medienkanzlei 
Frömming & 
Partner.

Konkurrenzprodukten verwendeten Bezeichnungen 
»Trivial-Patente« und »billiges Plagiat« jeweils als wett-
bewerbswidrig (GRUR 2006, 268; GRUR-RR 2004, 
309). Selbst die satirische Überspitzung »Hängen Sie 
noch an der Flasche?« als Slogan eines Wasserwerks 
für die Vorteile von Leitungswasser gegenüber 
Mineralwasser erachtete das OLG München als 
Wettbewerbsverstoß (NJW-E WettbR 2000, 177).

Polemik eines Apothekers untersagt
In der Entscheidung »Scheiß des Monats« (WRP 
1996, 925) untersagte das OLG München einem 
Apotheker polemische Äußerungen über ein 
Haifischknorpelpräparat. Mit einer (von umfang-
reicher Presseberichterstattung begleiteten) 
Schaufensterkampagne prangerte er das aus seiner 
Sicht nutzlose Produkt mit drastischen Worten an.

Ein Wettbewerbsverhältnis zum klagenden 
Hersteller des Nahrungsergänzungsmittels sei hier 
gegeben, da sich beide Parteien an identische 
Abnehmerkreise wendeten. Der Apotheker habe 
zudem in der Absicht gehandelt, seine Bekanntheit zu 
erhöhen und damit einen eigenen Wettbewerbsvorteil 
zu erzielen.

Das Gericht betonte in der Begründung, dass 
auch wettbewerbsrechtliche Verbotsnormen unter 
Berücksichtigung der Meinungsfreiheit auszule-
gen sind. Untersagt wurden gleichwohl u. a. die 
Äußerungen »Präparate, die wir Ihnen nicht empfehlen 
können« oder »Zu Lug und Trug der Werbeaussagen 
fragen Sie uns in der Apotheke«. In einem redaktio-
nellen Beitrag dagegen dürften wegen der besonde-
ren Kritikwürdigkeit des teuren und vom Gericht als 
wirkungslos bezeichneten Präparates vergleichbare 
abwertetende Urteile noch von der Meinungsfreiheit 
umfasst sein.

Problem Wettbewerbsabsicht
In den Fällen der kritischen Berichterstattung gegen-
über Unternehmen beurteilt die Rechtsprechung die 
Voraussetzung der Wettbewerbsabsicht sogar äußerst 
restriktiv und damit deutlich zugunsten der Presse. So 
hatte ein Journalist in einem Artikel für die Zeitschrift 
Tips für Gourmets negativ über ein Restaurant berich-
tet – und dies, obwohl er selbst an einer mit dem 
Restaurant konkurrierenden Weinkellerei wirtschaft-
lich beteiligt war. Der Eigentümer des Restaurants 
verklagte den Journaiisten auf Unterlassung und 
Schadensersatz.

Der BGH konnte in seinem Grundsatzurteil 
»Gastrokritiker« (NJW 1987, 1082) jedoch keine 
Wettbewerbsabsicht des Journalisten erkennen. Die 
Beteiligung an der Weinkellerei allein führt laut 
BGH noch nicht zur Vermutung, dass die Kritik am 
Restaurantangebot mit der Absicht erfolgte, den eige-
nen Weinabsatz zu fördern.

Keine Wett bewerbsabsicht sah auch das OLG Köln 
in seinem Urteil vom 17.12.2002 (AfP 2003, 267) 
zum Fall des Lei ters eines Medien for schungs ins tituts, 
der einer Fach zeit schrift »Daten ma ni pu lation« vorge-
worfen hatte. 
Hier sei der 
Prozess der 
ö f f e n t l i c h e n 
Mei nung und 
nicht ein Wett-
bewerbs inter-
esse primäre 
Zielrichtung der Äußerung gewesen. Soweit also 
Äußerungen der Medien im Meinungs kampf be-
troffen sind, wird ein potenzieller Kläger bereits die 
Hürde der Anwendbarkeit des Wettbewerbsrechts 
nur schwer überwinden können.

Die aufgeführten Beispiele aus der Rechtsprechung 
verdeutlichen, dass ein Verstoß gegen wettbewerbs-
rechtliche Vorschriften auszuschließen ist, wenn:
�Q für das Thema eines Artikels ein Informations-
bedürfnis der Leserschaft, also ein publizistischer 
Anlass besteht und 
�Q��Aufmachung des Beitrags sowie Art und Maß der 
Produktdarstellung die journalistischen Grundsätze 
wie Recherche, Neutralität, Objektivität und 
Sachlichkeit eingehalten werden.

Sorgfältige Recherche
Vor dem Hintergrund des hohen Stellenwertes der 
Meinungs- und Pressefreiheit kann auch in recht-
lich heiklen Bereichen, wie etwa den beschriebenen 
Produktvergleichen und Ranglisten, das wettbe-
werbsrechtliche Risiko durch den Nachweis sorg-
fältiger Recherche und die Vermeidung von reiße-
rischen Superlativen im Beitrag weitgehend ausge-
räumt werden.

Die wettbewerbsrechtlichen Ansprüche gegenü-
ber der Presse konzentrieren sich deshalb auf gekauf-
te redaktionelle Berichterstattung, sonstige Formen 
der Schleichwerbung oder die gezielte Diffamierung 
einzelner Unternehmen. �Q

Kritische Berichterstattung gegen-
über Unternehmen beurteilt
die Rechtsprechung deutlich 
zugunsten des Pressewesens.
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Fehler ins Wiki      
Der Presserat hat die Süddeutsche Zeitung vom Vorwurf einer 
unlauteren Recherche freigesprochen. Mit erfundenen Einträgen 
hatte das Blatt Schwachstellen in der Wikipedia aufgedeckt.

VON HORST SCHILLING

E
ine Umfrage von Kommunikationswissen-
schaftlern der Universität Münster unter den 
Leitern von 93 Nachrichtenredaktionen hat 
laut EPD Medien ergeben, dass 96 Prozent 

der Redaktionen das freie Online-Lexikon Wikipedia 
als Quelle nutzen. 76 Prozent der Redaktionsleiter 
halten Wikipedia für »meistens zuverlässig«. 21 
Prozent sagen sogar, die Online-Enzyklopädie sei »fast 
immer« zuverlässig. Wikipedia wird von 81 Prozent 
der Befragten häufig genutzt, um »Hintergrundwissen 
zu einem Thema« zu erhalten. 33 Prozent der 
Befragten gaben an, sich auf diesem Weg Hinweise 
auf Quellen im Internet zu beschaffen.

Die Süddeutsche Zeitung dagegen äußerte sich 
skeptisch über die Verlässlichkeit von Wikipedia. Sie 

stellte in ihrer 
Wochenend -
aus gabe vom 
4./5. No vem-
ber 2006 unter 
Hinweis auf 
Beispiele die 
Frage, wie fäl-

schungs sicher der »von uns allen zusammengetra-
gene größte Weltwissensspeicher« denn sei. Die Re-
daktion gestand ein, dass sie Einträge in Wikipedia 
verfälscht habe, um zu überprüfen, ob und – wenn 
ja – wie schnell die Fehler entdeckt würden. In einer 
Chronologie der Aufräumarbeiten teilte sie mit, dass 
von 17 Anfang Oktober gefälschten Einträgen zwölf 
entdeckt worden seien.

Schwulen-Band bei Reagans Amtsantritt
So sei die Falschmeldung, auf Nancy Reagans 
Wunsch habe die Schwulen-Band Village People zum 
Amtsantritt ihres Mannes im Weißen Haus »YMCA« 

gespielt, nur zwei Minuten lang abrufbar gewesen. 
Nach 69 Minuten sei die Nachricht, im Malawisee 
gebe es Krabbelbarsche und giftige Wundaale, entfernt 
worden. Und nach zwei Stunden sei die Feststellung 
gestrichen worden, der Begriff Geschichtsklitterung 
gehe auf Konrad Kujau zurück, der vor Gericht 
behauptet habe, das Papier der Hitlertagebücher sei 
immerhin klitterfrei gewesen. 

Bei Erscheinen des Beitrags seien jedoch noch fünf 
Einträge nicht als falsch erkannt worden, meldete das 
Blatt. So habe man im November noch in Wikipedia 
lesen können, dass der Schlosspark Nymphenburg jähr-
lich von fünf Millionen Besuchern heimgesucht werde, 
dass Astrid Lindgren ihre ersten Kindergeschichten in 
der schwedischen Tageszeitung Dagens Nyheter ver-
öffentlicht habe und dass Walt Disneys Hund Pluto 
das Maskottchen einer Interessengruppe sei, die dem 
gleichnamigen Himmelskörper wieder zum Rang 
eines Planeten verhelfen wolle.

Fälschungen seien unseriöser Journalismus
Mit diesem »sensationsheischenden« Bericht habe 
die Süddeutsche Zeitung die Wege des seriösen 
Journalismus verlassen, meinte ein engagierter 
Wikipedianer in seiner Beschwerde beim Presserat. 
Es sei nicht hinnehmbar, wenn Journalisten nur für 
eine Geschichte vorsätzlich Daten und Fakten – auch 
zu Personen – verfälschen.

Alle Mitarbeiter von Wikipedia erwarteten keine 
Lobeshymnen. Sie hätten täglich damit zu tun, 
absichtliche oder unabsichtliche Falschinformationen 
zu finden und aus dem Lexikon zu entfernen. Man 
sei sich durchaus der Probleme bewusst, die in dem 
Artikel der Süddeutschen aufgeführt würden. Die 
deutschsprachige Enzyklopädie könne mit Perfektion 
(noch) nicht dienen. Sie befinde sich noch im Aufbau 

Die Süddeutsche Zeitung fragte, 
wie fälschungssicher der »von

uns allen zusammengetragene 
größte Weltwissensspeicher« sei.
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     geschmuggelt    
und werde wahrscheinlich erst in zehn Jahren ein 
einigermaßen vernünftiges Niveau erreicht haben. 
Und diese Schätzung sei noch recht optimistisch.

Die Journalisten hätten problemlos ihre Beispiele 
in der Wikipediaarbeit selbst finden können. Die 
Recherche wäre zwar etwas schwieriger gewesen 
als der vorsätzliche Einbau von Lügen, sie wäre aber 
authentischer gewesen.

Berechtigte Einblicke der Öffentlichkeit
In seiner Stellungnahme erklärte der Autor des SZ-
Artikels, die Technik, politische oder gesellschaftliche 
Institutionen auf eventuelle qualitative Mängel hin zu 
testen und danach über die aufgedeckten Mängel zu 
berichten, gehöre zu den eingeübten und wohlbegrün-
deten Methoden auch des seriösen Journalismus. 

Bekanntestes Beispiel hierfür seien die immer 
wieder von Reportern durchgeführten Versuche 
an Flughäfen, mit unerlaubten Substanzen oder 
Gegenständen durch die Kontrollen zu gelangen. 
Der Journalist verhalte sich hier im Prinzip wie ein 
Prüfer, der die Verlässlichkeit einer Institution in 
Einzelfällen teste. Mit unlauterem, voyeuristischem 

oder sonst wie bloßstellendem Boulevardjournalismus 
habe dies so lange nichts zu tun, als es um berech-
tigte Einblicke der Öffentlichkeit in die Arbeitsweise 
wichtiger staatlicher oder privater Einrichtungen 
gehe. Der Beschwerdeführer übersehe, dass er, der 
Autor, in dem Artikel sein Vorgehen aufdecke, um in 
der Tat jegliche Unlauterkeit zu vermeiden. Explizit 
würden alle von ihm in Wikipedia eingeschmuggel-
ten Fehler aufgelistet. Der Test habe ja nicht zeigen 
sollen, dass Wikipedia fehlerhaft sei – das könne 
bei einem von Amateuren verfassten Lexikon nicht 
anders sein. 

Vielmehr habe er zeigen wollen, ob und wie 
schnell Verfälschungen von Wikipedia-Einträgen, die 
von irgendwelchen Nutzern aus welchen Gründen 
auch immer dem Internet-Lexikon untergejubelt 
würden, von den Verwaltern des Lexikons gefun-
den würden. Dass solche Verfälschungen am lau-
fenden Band passierten, sei ja die Crux dieses offe-
nen Enzyklopädie-Konzepts. Denn Wikipedia lasse 
bekanntlich jedem Nutzer die Möglichkeit, an die 
meisten Lexikoneinträge heranzugehen und sie nach 
eigenem Gutdünken zu verändern. 

Fünf Millionen Besucher »wäl-
zen« sich jährlich durch den 
Nymphenburger Schlosspark 
– laut einem von der Süddeutschen 
Zeitung gefälschten Eintrag 
in der Wikipedia. In ihrer 
Wochenendausgabe vom 
4./5.11.2006 klärte die Redaktion 
ihre Leser über diesen Test auf.
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Die Einträge bei Wikipedia seien darum stets nur 
so gut und so verlässlich, wie es den Verwaltern 
gelinge, nachträgliche Verschlimm besserungen der 
Artikel möglichst rasch zu entdecken und zu korri-
gieren. Die vielen nicht entdeckten Fehler seien näm-
lich, wie der Beschwerdeführer eingestehe, genau 
das Hauptproblem der Online-Enzyklopädie. Die 
Veröffentlichung habe den Nutzern die Stärken, aber 
insbesondere auch die Schwächen des Wikipedia-
Systems vor Augen führen sollen. 

In einer solch offenen Enzyklopädie könne selbst 
von den emsigsten Administratoren nur ein Teil 
der Fehler gefunden werden. Mit dem Vorgehen 

der Redaktion 
sollte festge-
stellt werden, 
wie schnell 
und kompe-
ten t  d iese 
wirklich seien. 
Dazu hätte es 

der illustrativen Belege bedurft, für die man selbst 
gesorgt habe und die den Lesern auch als solche 
selbst fabrizierten Falschinformationen beschrieben 
worden seien. 

Beschwerde zurückgewiesen
Der Presserat konnte in der Veröffentlichung einen 
Verstoß gegen Ziffer 4 des Pressekodex nicht erkennen 
und wies die Beschwerde als unbegründet zurück. 
Die Redaktion der Süddeutschen Zeitung habe keine 
unlautere Recherchemethode angewandt, sondern 
presseethisch zulässig gehandelt. Die Informationen, 
die dadurch beschafft wurden, seien durchaus von 
besonderem öffentlichen Interesse. Die Redaktion 

habe nichts anderes getan, als die Schwachstellen 
der Wikipedia aufzuzeigen. Dabei habe sie ihre 
Vorgehensweise in dem Artikel selbst dargelegt und 
die noch nicht entdeckten Fehler wieder korrigiert.

Folteropfer in seiner Ehre verletzt
Der Fall des 43-jährigen Deutsch-Libanesen Khaled 
el-Masri, der 2004 in Afghanistan monatelang festge-
halten, misshandelt und gefoltert worden ist, beschäf-
tigte jetzt auch den Deutschen Presserat. Die Bild-
Zeitung hatte am 19. Mai 2007 unter der Überschrift 
»Warum lassen wir uns von so einem terrorisieren?« 
über den »Irren« berichtet, der ganz Deutschland 
empöre, weil er als angebliches CIA-Folteropfer die 
Bundesregierung, Parlament und Öffentlichkeit ter-
rorisiere. Nun habe sich herausgestellt: Der Islamist 
sei ein durchgeknallter Schläger, Querulant und 
Brandstifter. Bild fragte, ob er auch ein Lügner sei. 
Nach einem Brandanschlag auf einen Supermarkt 
sitze er jetzt in einer Psycho-Klinik in Kaufbeuren und 
warte auf sein Gutachten, ob er schuldfähig sei – oder 
einfach nur irre.

Die Veröffentlichung löste ein beachtliches 
Medienecho aus. Hans Leyendecker, der für seine 
Recherchen im Fall el-Masri in diesem Jahr mit einem 
der Wächterpreise der Tagespresse ausgezeichnet 
worden ist, nannte in der Süddeutschen Zeitung den 
Bild-Bericht ein »publizistisches Eindreschen«. Aus 
der Literatur über Folteropfer sei bekannt, dass diese 
manchmal etwas Drastisches, etwas Dramatisches 
tun, um Aufmerksamkeit zu bekommen. El-Masri 
werde – angeblich mangels Glaubwürdigkeit – das 
Recht abgesprochen, Opfer sein zu dürfen. Dass 
Untersuchungsausschüsse des Europaparlaments und 
des Bundestages die Glaubwürdigkeit des Deutsch-

Libanesen bestätigt hätten, sei »für die da 
draußen nebbich«, also unbedeutend.

Die Frankfurter Allgemeine Sonntags-
zeitung nannte den Bild-Artikel über el-Masri 
ein »publizistisches Eintreten auf einen, der 
am Boden liegt«. Nils Minkmar meinte, Bild 
verfalle in eine »Kinderreaktion«: Das Opfer 
sei selber schuld. Für »so einen« gelte auch 
kein Grundgesetz. Dass el-Masris psychische 
Probleme und seine wiederholten Ausfälle 
eine Folge seiner traumatischen Erfahrungen 
gewesen sein könnten, komme bei Bild nicht 
einmal als nicht ganz auszuschließende 
Möglichkeit vor, fanden die Bildblogger im 

Ein »publizistisches Eindreschen« 
nannte Hans Leyendecker die 

Berichterstattung der Bild-Zeitung 
über Khaled el-Masri.

Wie aus einem Opfer ein Täter 
gemacht werden kann, demon-

strierte Bild in ihrer Ausgabe vom  
19. Mai 2007 – und kassierte dafür 

eine Rüge des Presserats.
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Internet. Systematisch diskreditiere Bild el-Masris 
Aussagen und spiele seine Qualen herunter.

Zwei Bild-Leser beschwerten sich beim 
Presserat. Der eine ordnete den Artikel als billigs-
ten Sensationsjournalismus ein. Fakten würden 
als Halbwahrheiten dargestellt. Die Sorgfaltspflicht 
werde ignoriert und el-Masri vorverurteilt. Der ande-
re Leser sah in der Berichterstattung der Zeitung 
eine menschenverachtende Hetze. Die Bezeichnung 
»Islamist« sei eine unbewiesene Behauptung. Die 
Verwendung des Begriffs »terrorisieren« steigere die 
Schmähung.

Die Rechtsabteilung des Springer-Verlags hielt 
die Beschwerden für unbegründet. Der Bild-Beitrag 
berichte wahrheitsgemäß über den Fall und bewege 
sich angesichts der unstrittigen Tatsachen mit den 
wertenden Bezeichnungen im Rahmen zulässiger 
Meinungsäußerung. Nicht erst eine Traumatisierung 
durch die Entführung habe den Deutsch-Libanesen 
zu Gewalttätigkeit veranlasst. Den Springer-Juristen 
zufolge hat el-Masri vielmehr schon vor seiner 
Entführung im Zusammenhang mit gewalttätigen 
Handlungen von sich reden gemacht.

Für die kritische Würdigung seines Streites mit 
den Behörden wegen angeblich verweigerter Hilfe 
bestehe publizistischer Anlass. Tatsachen dürf-
ten nicht etwa deshalb unterdrückt werden, weil 
sie einen Menschen, dem Unrecht geschehen sei, 
zusätzlich belasten. Vor allem dann nicht, wenn die 
Tatsachen dem Opfer zurechenbar und von öffentli-
chem Interesse seien.

Der Presserat reagierte auf die Beschwerden der 
beiden Bild-Leser mit einer öffentlichen Rüge. Er sah 
in der Bezeichnung des offenkundig kranken el-Masri 
als »Irren« dessen Persönlichkeitsrecht verletzt. Das 
Verhalten eines psychisch Kranken, der nach Richtlinie 
8.4 des Pressekodex einen besonderen Schutz genie-
ße, werde hier in ehrverletzender Art und Weise 
dargestellt. Die Darstellungen der Bild-Zeitung seien 
zudem unangemessen im Sinne der Ziffer 9 des 
Pressekodex. Danach widerspreche es journalistischer 
Ethik, mit unangemessenen Darstellungen in Wort 
und Bild Menschen in ihrer Ehre zu verletzen.

Russlanddeutsche als »Landplage«
Eine öffentliche Rüge erteilte der Presserat dem 
Rundblick Nord-Report, der sich in der Rubrik »Am 
Rande« seiner Ausgabe Nr. 22/2007 kritisch über 
Russlanddeutsche geäußert hatte. Diese würden 

noch viel mehr als andere Minderheiten negativ auf-
fallen und sich mit ihrer russischen Sprache abkap-
seln, behauptete der Autor des Beitrags. Wörtlich 
schrieb er: »Die nach der Wende in Scharen nach 
Deutschland eingesickerten Russland-‚deutschen’ 
haben sich im Bewusstsein der Bevölkerung allmäh-
lich zu einer Landplage entwickelt.«

Zwei Leser des Themendienstes reichten unabhängig 
voneinander Beschwerde beim Presserat ein. Russland-
deutsche würden in dieser Veröffent lichung pauschal 
verunglimpft, 
fand der eine. 
Der andere 
hielt den unter-
schwellig völki-
schen Grundton 
des Beitrages 
für unerträglich. 
Der Bitte des Presserats um eine Stellungnahme kam 
der Drei-Quellen-Verlag in Hannover nicht nach.

Keinerlei Belege für Behauptung erbracht
Der Presserat stellte einen eindeutigen und gravie-
renden Verstoß gegen Ziffer 12 des Pressekodex 
fest. Die Behauptung, die Russlanddeutschen seien 
zu einer »Landplage« geworden, stelle eine undif-
ferenzierte Abwertung der gesamten Gruppe dar 
und schüre Vorurteile gegenüber dieser Minderheit 
in Deutschland. Durch Formu lie rungen wie »nach 
Deutschland eingesickert« werde die diskriminie-
rende Aussage des Beitrages noch verstärkt. Zudem 
werde allen Russ landdeutschen  pau schal unterstellt, 
dass sie negativ auffallen und sich mit ihrer Sprache 
abkapseln würden.

Für eine solche Behauptung erbringe der Autor 
keinerlei Belege. Er beziehe sich lediglich auf einen 
schon ausreichenden »flüchtigen Blick in eine belie-
bige Tageszeitung« sowie unbelegte Unterstellungen 
hinsichtlich des Bewusstseins in der Bevölkerung 
(»Jeder weiß ...«).

Derartige Äußerungen sind nach Ansicht des 
Presserats auch in einer Rubrik unzulässig, die offen-
bar einen kommentierenden Charakter habe. Zwar 
könne im Rahmen eines Kommentars grundsätzlich 
die subjektive Meinung des Verfassers wiedergegeben 
werden. Die Beleidigung einer ganzen Volksgruppe, 
wie hier der Russlanddeutschen, gehe jedoch auch 
über die Grenzen dessen hinaus, was in einem 
Kommentar erlaubt sei. �Q

Ein Themendienst polemisierte 
gegen Russ landdeutsche, dass sie 
negativ auffallen und sich mit ihrer 
Sprache abkapseln würden.

Horst Schilling, 
ehemaliger 
Chefredakteur der 
Rhein-Zeitung, 
verfolgt regelmä-
ßig die Sitzungen 
des Deutschen 
Presserates, dem er 
12 Jahre angehörte.
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»Mörder« statt     
Boulevardmedien schreiben gern über brutalen Sex. Und missachten 
bei Tatverdächtigen die Unschuldsvermutung – ebenso wie die Frage, 
wie weit die Medien Verdächtigte identifizieren dürfen.

VON PETER STUDER

I
n der Schweiz ist Hafturlaub ein besonders brisan-
tes Thema, seit in einigen krassen Fällen verwahr-
te, aber ungenügend beaufsichtigte Sexualtäter 
auf Urlaub rückfällig geworden sind. In dasselbe 

Kapitel gehört ein neuer Verfassungsartikel (2004), 
der auf eine erfolgreiche Volksinitiative zurückgeht: 
»Extrem gefährliche, als nicht therapierbar einge-
stufte« Sexualstraftäter seien grundsätzlich bis an 
das Lebensende zu verwahren – woraufhin sich die 
zuständige Parlamentskommission kürzlich weiger-
te, dazu ein Umsetzungsgesetz vorzuschlagen, weil 
dieses entweder die Menschenrechtskonvention oder 
dann den neuen Verfassungsartikel verletzen würde. 
Ein Ausweichen, das der Justizminister, der rechts-
konservative Christoph Blocher, gar nicht goutiert.

Gegen drei Zeitungen legte der verwahrte 
Vergewaltiger X Beschwerde ein. Die NZZ am 

Sonntag wuss-
te mit Quellen-
angaben zu 
melden, X habe 
»im Hafturlaub 
über Monate 
hinweg ver-
sucht, Callgirls 

sexuell zu nötigen«. Am nächsten Tag titelte Blick: 
»Psychiater schickte verwahrten Vergewaltiger in den 
Urlaub – und der schlägt drei Mal zu«.

In einer Folgestory reichte Blick nach, dass der 
wegen Krebsleiden von X zugezogene Arzt ihm vor 
den Urlauben die Sexpille Viagra verschrieben hatte. 
Das Blatt nannte den Vornamen und den ersten 
Buchstaben des Nachnamens, den früheren Wohnort 
und die Strafanstalt. Es handle sich um einen 
1,90 Meter großen Baggerführer. Dem folgte die 
Pendlerzeitung Heute mit Berufung auf Blick (beide 

im Hause Ringier): X vergewaltigt im Hafturlaub wie-
derholt Frauen, schrieb Heute.

Auf die Beschwerde wegen Identifikation, 
Unwahrheit und Nichtanhörung antwortete die 
NZZ am Sonntag, ihr Artikel habe die Quellen 
genannt, den Namen aber nicht gekannt (und den 
Verdächtigten deshalb nicht anhören können). Blick 
betonte, er habe den Namen nicht genannt und den 
Mann so weit anonymisiert, dass sich keine Anhörung 
aufdrängte. Informanten – darunter ein Opfer – hät-
ten den »Fakt« bestätigt. Heute schließlich verwahrte 
sich gegen den Unwahrheitsvorwurf: Die Leserschaft 
mache keinen Unterschied zwischen Vergewaltigung 
und Nötigung. 

Namensnennung ohne Erkenntniswert
Der Schweizer Presserat betonte zunächst, es sei legi-
tim, über einen verwahrten Sexualtäter zu berichten, 
wenn dieser während des Hafturlaubs ein Risiko dar-
stelle oder gar straffällig werde. Auch die fragwürdige 
Viagra-Verschreibung dürfe in diesem Zusammenhang 
erwähnt werden. Für problematisch erachtete der 
Presserat jedoch die leichte Identifizierbarkeit des 
angeblichen Rückfalltäters – zumal entsprechende 
Richtlinien ausführen,  dass keine Identifikation jen-
seits von Familie und engerem Umfeld der Menschen 
in Strafuntersuchungen  ermöglicht werden soll.

Der Presserat stieß sich Blick und Heute gegenüber 
einmal mehr an der Unsitte, den echten Vornamen und 
den Anfangsbuchstaben des Nachnamens zu nennen 
– gedankenlos, teilidentifizierend und journalistisch 
ohne Erkenntniswert. Aber eine volle Identifizierung 
für weitere Kreise sei aufgrund dieser Angaben doch 
kaum möglich gewesen. Die Unschuldsvermutung ver-
langt insbesondere, dass bei benannten Verdächtigten 
nicht von Vorstrafen auf neue Übeltaten geschlossen 

Die Boulevardzeitung Blick titelte: 
»Psychiater schickte verwahrten 

Vergewaltiger in den Urlaub
– und der schlägt drei Mal zu«.
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    Verdächtigter
wird. Nur in der NZZ am Sonntag erfuhr der Leser, 
dass es jetzt um ein noch anhängiges, nicht entschie-
denes neues Strafverfahren vor einem St. Gallischen 
Landgericht gehe. Blick und Heute erhoben einfach 
den Vorwurf des Rückfalls, ohne das offene Verfahren 
zu erwähnen. Laut Presserat wäre es jedoch zu viel 
verlangt, bei allen Vorwürfen gegen einen nicht klar 
identifizierten Verdächtigten jedes Mal zu untersu-
chen, ob die Untersuchung noch laufe oder bereits in 
einem Urteil geendet habe. 

Journalisten dürfen laut Kodex keine wichti-
gen Informationselemente unterschlagen und keine 
Drittmeinungen ungeprüft verwenden. Quellen müs-
sen sie, wenn immer möglich, bezeichnen. Bei schwe-
ren Vorwürfen ist der Betroffene wenigstens kurz und 
knapp anzuhören. Letzteres betont die Richtlinie 3.8. 
des Schweizer Presserats (während sich der Deutsche 
Presserat zu diesem Gebot der Fairness ausschweigt).

Die NZZ am Sonntag hat die Quellen – Angestellte 
eines Begleitservice, Polizisten, Strafvollzugsbeamte 
usw. – klar benannt. Die Callgirls und die angestell-
ten Kolleginnen blieben zu deren Schutz anonym. Auf 
Dementis war der NZZaS-Reporter nicht gestoßen. 
Damit wurde nach Ansicht des Presserats ausreichend 
recheriert. Bei Blick und Heute fehlt hingegen eine 
mehrfache Absicherung. Aber die Grundlage ihrer 
scharfen Kritik – die von einem Regierungssprecher 
bestätigte ärztliche Verabreichung von Viagra an einen 
verwahrten Sexualstraftäter – war gegeben. 

Mindestens für sein nahes Umfeld war der 
Verdächtigte infolge der plastischen Beschreibung 
in Blick und Heute erkennbar. Deshalb wäre es fair 
gewesen, eine kurze Stellungnahme des Verwahrten 
oder seines Anwalts einzuholen und diese abzudru-
cken (www.presserat.ch, Stellungnahme 21/2007). 

Besondere Umstände bei Prominentenstatus
Die ganze Schweiz war aufgewühlt, als die bekannte 
und beliebte Profi-Skirennfahrerin Corinne Rey-Bellet 
zusammen mit ihrem Bruder offenbar vom entfrem-
deten Gatten im französischsprachigen Teil des Wallis 
erschossen wurde. LeMatin publizierte den Fall am 
nächsten Tag über fünf Seiten. »... von ihrem Gatten 
niedergestreckt«, titelte LeMatin. Bildlegende: »Auf 

der Flucht. [Ehemann] Gerold Stadler ist bewaffnet«. 
»Doppelmord. Corinne von ihrem Ehemann ermor-
det«. Auch die Tribune de Genève benannte Stadler 
als »den Mörder«. Wenig später richtete sich der 
flüchtige Ehemann mit der Tatwaffe – einer Schweizer 
Offizierspistole – selbst in einem Waldstück.

Unmittelbar darauf legte der Genfer Ober-
staatsanwalt Beschwerde gegen diese Berichterstattung 
ein. Es gehe nicht an, dass der namentlich genannte 
Ehemann als Mörder und Doppelmörder hingestellt 
werde, was der Unschuldsvermutung eindeutig wider-
spreche. Die beiden Chefredakteure beteuerten ihren 
Respekt vor der 
Unschuldsver-
mutung; nur 
in Ausnahme-
fällen würden 
s ie  Namen 
und Foto eines 
Beschuldigten 
publizieren. Hier sei ein besonders schweres 
Verbrechen geschehen, und der Ehemann habe die 
Promi nentenbühne wiederholt mit seiner Frau geteilt. 
Die von den Strafverfolgern übermittelten Einzelheiten, 
der Zeitablauf, die zahlreichen Zeugen vor Ort hätten 
keine Zweifel offen gelassen. Es wäre auf »engelhafte 
Zurückhaltung« hinausgelaufen, hier noch rein theo-
retische Zweifel einzumontieren (»der mutmaßliche 
...«), wo doch die Tatumstände geklärt waren. 

Der Schweizer Presserat hat die Ausnahmen der  
verpönten Namensnennung bei Kriminalfällen sehr 
oft wiederholt. Im Fall der Skirennfahrerin verwies 
die Nennung des Opfers für viele Leser auch auf ihren 
Ehemann. Der Begriff »Mord« ist trotz der klaren 
Fakten ein schweres Stigma für ihn. Ein Gericht hätte 
vielleicht auf die mildere Variante der »vorsätzlichen 
Tötung« oder gar des »Totschlags ... unter großer seeli-
scher Belastung« erkannt. Der Presserat plädiert hier für 
begriffliche Genauigkeit und hätte lieber »meurtrier« 
(vorsätzliche Tötung) als »assassin« (Mord) verwendet 
gehabt. Aber in der drastischeren, jedoch geläufigen 
Bezeichnung vermag er in dieser besonderen Situation 
noch keine Verletzung des Kodex auszumachen (www.
presserat.ch, Stellungnahme 28/2007). �Q

Dr. Peter Studer ist 
seit 2001 Präsident 
des Schweizer 
Presserates.

Die Schweiz war aufgewühlt, als 
die beliebte Profi-Skirennfahrerin 
Corinne Rey-Bellet offenbar vom 
Ehemann erschossen wurde.
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Die enttarnten     

E
in vermummter Mann schlägt mit der Faust 
auf einen Polizisten ein: Als am 4. Januar 
2001 gewissermaßen zeitgleich in der Bild-
Zeitung, im Stern und in den Tagesthemen 

der ARD diese Bilder erschienen, die anscheinend den 
amtierenden Bundesaußenminister Joschka Fischer 
(Bündnis 90/Die Grünen) als Straßenkämpfer im 
April 1973 zeigen, war dies der Auslöser für eine 

wochen lange 
ö f f e n t l i c h e 
Debatte über 
die militante 
Ver gan gen heit 
des deutschen 
Spitzen po l i t i-
kers, vor allem 

ge führt in den Mas sen  me dien. Als Hinter grund 
diente die bevorstehende Zeu gen aus sage Fischers 
vor dem Frankfurter Landgericht im Mord pro zess 
gegen den ehe maligen Terroristen Hans-Joachim 
Klein, einen früheren Weggefährten Fischers, am 
16. Januar 2001.

Hausbesetzungen und Terroranschläge
Im Verlauf der am 4. Januar 2001 einsetzenden 
Berichterstattung geriet auch die kommunistische 
Vergangenheit des Bundesumweltministers Jürgen 
Trittin (Bündnis 90/Die Grünen) sowie der gesam-
ten sogenannten 68er-Generation ins Blickfeld der 
Diskussion und Berichterstattung. Vor allem aber die 
Vorwürfe gegen Joschka Fischer, der sich einst auch 
für den Einsatz von Molotow-Cocktails ausgespro-
chen habe – was er verneinte – sowie seine angeb-
liche Nähe zu Terroristen der Roten Armee Fraktion 
(RAF) brachten den Bundesaußenminister bis kurz 
vor den Rücktritt, der damals wohl auch das Ende 

der deutschen Bundesregierungskoalition aus SPD 
und Grünen bedeutet hätte.

Während sich praktisch alle deutschen Medien mit 
der 68er-Thematik und der Rolle Fischers und Trittins 
während der Studentenunruhen, Hausbesetzungen 
und Terroranschläge in den 1960er- und 1970er-
Jahren beschäftigten, wurde nur gegen einen Verlag 
der Vorwurf erhoben, er betreibe eine Kampagne, um 
Fischer und/oder Trittin zu stürzen respektive nach-

Auch die Nachricht über Joschka Fischers mili tan te Vergangenheit 
nutzten verschiedene Medien zum politischen Feldzug. Message 
druckt Auszüge einer Neuerscheinung über Kampagnenjournalismus.

VON VASCO BOENISCH

Die Vorwürfe gegen Joschka 
Fischer und seine angebliche

 Nähe zur RAF brachten ihn bis 
kurz vor den Rücktritt.
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   Kampagneros
haltig zu beschädigen; dies war der Axel Springer-
Verlag, vertreten durch die Zeitungen Die Welt und 
Bild. Am 25. Januar 2001 schrieb Bundeskanzler 
Gerhard Schröder in der Wochenzeitung Die Zeit: 
»Diese Kampagne wird die Regierung weder beein-
drucken noch zu Fall bringen. Inzwischen merkt 
jeder, dass es eine Kampagne ist. Sie ist gezielt, aber 
sie geht am Bewusstsein der Bundesrepublik 2001 
vorbei«.

»Kampagne gegen Rot-Grün«
Auch unbetroffene Beobachter – journalistische und 
medienwissenschaftliche – kamen zu der Erkenntnis, 
dass Die Welt und Bild Kampagnenjournalismus 
betrieben. Vor allem die Bild-Zeitung unter ihrem 
neuen Chefredakteur und Herausgeber Kai Diekmann 
geriet ins Zentrum der wiederholt geäußerten 

Vorwürfe. So spricht beispielsweise der Journalist 
Hans Leyendecker 2002 rückblickend von einer 
»Kampagne gegen Rot-Grün« (Leyen decker 2002); 
ebenso wie der Jour na listik-Professor und seinerzeit 
Vor sitzende des Deutschen Jour na listen verbandes 
Sieg fried Weischenberg 2004 meint: »Das hatte 
damals Kampagnen-Charakter« (Krech 2004).

Die Bild-
Zeitung hinge-
gen wies den 
Kampagnen vor-
wurf zurück. 
»Ich kann keine 
Kam pagne er-
kennen«, sagte 
Diekmann 2001 dem Spiegel (Hammer stein 2001); 
gegenüber Focus meinte er auf die rhetorische Frage 
»Sie fahren doch Kampagnen in Ihrer Bild-Zeitung!«: 
»Nein, das tun wir nicht. Wir stoßen große Debatten 
an, die von anderen Medien gern aufgegriffen wer-
den. [...] Kampagne heißt Feldzug. Ich bin kein 
Feldherr oder Kampagnero, ich bin Journalist« (Seitz/
Bähr 2001).

Vor dem Hintergrund dieser wider sprüch lich en 
Aussagen stellt sich aus kommuni ka tions wis sen-
schaft li cher Sicht die Frage: Wer hat Recht – Bild-
Chefredakteur Kai Diekmann oder Bundes kanz ler 
Ger hard Schröder? Mit an de ren Wor ten: War es Kam -
pag nen journa lis mus oder nicht? [...]

Journalisten mit Eigeninteresse
Es zeigt sich im Kampagnenjournalismus, dass die 
Journalisten ihre Rolle als Vermittler aufgeben und 
selbst zu Ausgangspartnern der Berichterstattung 
werden. Dies geschieht auf sehr subtile Weise. Denn 
während beispielsweise in einem Kommentar der 
Autor klar der Ausgangspartner der Kommunikation 
ist, weil seine Meinungen eindeutig Sinn und 
Zweck und Inhalt des Artikels sind, so erfolgt im 
Kampagnenjournalismus ja durchaus noch eine 
Berichterstattung über Ereignisse, die unabhängig von 

Außenminister unter Beschuss: Darstellungen der Bild vom 8., 14. und 
17. Januar 2001.

Auch unbetroffene Beobachter 
kamen zu der Erkenntnis, dass 
Die Welt und Bild Kampagnen-
journalismus betrieben.
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ihr geschehen; nur: Durch die bewusste dramaturgische 
und strategische Aufbereitung dieser Ereignisse in der 
Berichterstattung, durch das Hinzufügen von initiierten 
und inszenierten Elementen, durch das Unterordnen 

der Bericht er-
stattung, was 
ihre Quantität 
und Qualität 
betrifft, unter 
p e r  s ö n  l i c h 
motivierte Ziele 
verschiebt sich 

die Rolle des Aus gangs part ners von den Objekten 
der Bericht ers tat tung (Ereig nisse, Personen etc.) 
auf die Subjekte, die Bericht erstatter. Sie sind die 
Antriebskräfte; ohne diese Journalisten wäre die 
Berichterstattung vielleicht Vermittlungs-, interpre-
tativer oder investigativer Journalismus, aber ihr 
Zutun macht aus Ereignissen und der dazugehörigen 
Berichterstattung ein Mittel, ihren Zielen zu dienen. 
Ihre Ansichten und Interessen sind der wahre Sinn 

der Berichterstattung, der Subtext gewissermaßen; 
und das macht diesen Kampagnenjournalismus aus 
normativer Sicht so problematisch.

Der seinerzeit amtierende Bundespräsident 
Johannes Rau hat 2004 in einer Rede, die sich mit dem 
Themenkreis Kampagnenjournalismus beschäftigte, 
gesagt, er stelle fest, dass Medien und Journalisten 
immer häufiger selbst zu Handelnden würden: »Ich 
spreche hier nicht über kritische Berichterstattung, 
die Missstände enthüllt und Skandale aufdeckt und 
damit natürlich auch Einfluss nimmt auf politische 
Entwicklungen. Das ist eine geradezu klassische 
Aufgabe des Journalismus und deshalb empfinden 
sich die Medien zu Recht auch als Kontrollinstanz 
im demokratischen System. Gefährlich wird es 
da, wo Journalisten politische Prozesse oder gar 
Wahlentscheidungen durch aktives, von anderen 
Interessen geleitetes Handeln beeinflussen. Gefährlich 
wird es da, wo durch Zuspitzung oder Halbwahrheiten 
Stimmungen absichtlich verstärkt oder gar erst 
gemacht werden.« (Rau 2004)

Verwertbare Definitionen für Kampagnenjournalismus 
gibt es bislang keine. Vasco Boenisch geht in seinem 
Buch »Strategie: Stimmungsmache« davon aus, dass 

Journalisten bei Kampagnen von Vermittlern zu Akteuren 
werden – mit der Berichterstattung sollen Meinungen 
und/oder Verhaltensweisen beeinflusst werden. Die 
Berichterstattung wird dabei in einem bestimmten Zeitraum 
intensiviert und aktiv aufrecht erhalten, persuasive Mittel 
strategisch und dramaturgisch eingesetzt.

Boenisch befasst sich zunächst mit Literatur zu 
Kampagnen im Allgemeinen. Er erweitert und kon-
kretisiert deren Merkmale und leitet acht Kriterien für 
Kampagnenjournalismus ab, die alle erfüllt sein müssen:

1. Die Berichterstattung hat ein zentrales Thema.
2. Die Berichterstattung erstreckt sich über einen bestimm-

ten Zeitraum. 
3. Die Berichterstattung ist intensiv. – Zu einem Thema 

werden also mehrere Artikel veröffentlicht. Je größer 
und prominenter die Platzierung dabei ist, desto inten-
siver wird berichtet.

4. Die Berichterstattung ist dramaturgisch und strategisch 
arrangiert. Sie wird also geplant und gelenkt. Dabei 

erhält die Berichterstattung mitunter eine bestimmte 
Grundbotschaft, Informationen werden zurückgehalten 
beziehungsweise bewusst »gespielt«. Inhalte werden 
initiiert oder inszeniert.

5. Die Berichterstattung wird aktiv aufrechterhalten. 
Anhaltend und so oft wie möglich wird über das Thema 
berichtet. Womöglich werden Inhalte übertrieben und 
aufgebauscht dargestellt oder solche veröffentlicht, die 
sonst nicht publiziert worden wären.

6. Die Berichterstattung nutzt persuasive und zuweilen 
manipulative Mittel und Methoden. Hierzu gehören 
unter anderem wertende und verzerrende Überschriften 
und Vorspannbeiträge, ungleiche Platzierung oder 
Auswahl von Ereignissen und Aussagen, Lügen und 
Verleumdungen oder das Erzeugen von Stimmungen 
durch bewusste Gestaltung des Layouts.

7. Mit der Berichterstattung sollen Meinungen und/oder 
Verhaltensweisen beeinflusst werden.

8. Die Berichterstattung dient einem übergeordneten, per-
sönlich motivierten Ziel. Persönliche Interessen und 
Ziele gehen also den eigentlichen Funktionen des 
Journalismus voraus.

Manuel Thomä

ACHT KRITERIEN FÜR KAMPAGNENJOURNALISMUS

»Gefährlich wird es da, wo durch 
Zuspitzung oder Halbwahrheiten 
Stimmungen absichtlich verstärkt 
oder gar erst gemacht werden.«
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Kampagnenjournalismus ist nicht dazu geeignet, die 
wichtigsten Funktionen des Journalismus zu erfüllen: 
Eine Sozialisation durch diesen Journalismus bedeu-
tet indirekte Manipulation. Eine Herstellung von 
Öffentlichkeit erfolgt nur nach der Einschätzung, ob sie 
den persönlichen Zielen dient oder nicht, ist also ein-
geschränkt. Politische Integration erfolgt wenn, dann 
nur auf ein politisches Lager ausgerichtet, die anderen 
werden ausgegrenzt. Politische Bildung durch diesen 
Journalismus ist, ähnlich wie bei der Sozialisation, 
manipulativ gesteuert. Kritik und Kontrolle als allge-
mein formulierter Funktion kann nicht entsprochen 
werden, da nur schlaglichtartig und nach einem per-
sönlichen Kosten-/Nutzen-Raster Kritik erfolgt. Und 
Information durch Kampagnen journalismus erfolgt 
höchst selektiv, eben auch persuasiv – also ungenü-
gend. Einzig die Unter hal tungs funk tion scheint nicht 
von den Charakteristika des Kam pagnen journalismus 
beeinträchtigt zu werden.

In diesem Zusammenhang stellt sich auch die 
Frage, inwieweit Kampagnenjournalismus die allge-
mein anerkannten Kriterien journalistischer Qualität 
einhalten kann. Das Urteil fällt eindeutig aus: Gegen 
sämtliche Ansprüche an Journalismus, die Wagner 
nennt (Wagner 2003:306) – Unparteilichkeit, 
Quellentransparenz, Berücksichtigung der gesam-
ten möglichen Perspektiven und Meinungen, 
Vorurteilsfreiheit sowie die sinntreue und fakten-
treue Berichterstattung und Darstellung –, wird im 
Kampagnenjournalismus verstoßen. Ähnlich verhält 
es sich mit den vier Qualitätsdimensionen von Rager 
(Rager 1994), Aktualität, Relevanz, Richtigkeit und 
Vermittlung, die alle nur unzureichend oder gar nicht 
verwirklicht werden. [...]

Kriminalisierung durch Spekulation
Es konnte nachgewiesen werden, dass die Bild-Zeitung 
nicht von Beginn an, aber doch im Zeitraum 15. Januar 
2001 bis 3. Februar 2001 Kampagnenjournalismus 
gegen Joschka Fischer und Jürgen Trittin betrieben 
hat. Es handelte sich dabei freilich nicht um eine 
besonders offensive, sondern eher um eine subtile 
Form des Kampagnenjournalismus, die anscheinend 
bemüht war, ihr Anliegen und ihre Charakteristik zu 
verdecken; wenngleich dennoch die acht Merkmale 
von Kampagnen journalismus in erschöpfendem Maß 
vorhanden und nachweisbar waren. 

Insofern steht diese Berichterstattung in einer (nor-
mativ zweifelhaften) Tradition des Mediums Bild. Wie 

auch in diesem Buch gezeigt wurde, verstand sich 
diese Zeitung in ihrer mehr als 50-jährigen Geschichte 
immer wieder als politischer Akteur respektive als 
Mittel zur Verwirklichung politischer Ziele. 

Ein Satz, 
den die Kom-
mu ni  ka t ions-
wissen schaft-
lerin Gudrun 
Kruip in ihrer 
Studie bezüg-
lich der Bild-
Bericht erstattung Ende der 1960er-Jah re schreibt, 
kann im Prinzip auch für die Be richt erstattung zum 
Fall Fischer/Trittin gelten: »In der Tat hatte das 
Boulevardblatt nicht versucht, seinem Millio nen-
publikum die Hin ter grün de der Stu den ten be we gung 
zu erläutern, sondern sie stattdessen ste reo typ als 
Ge fahr für die All ge mein heit ge schil dert«. 

Auch diesmal wurden die politischen und gesell-
schaftlichen Hintergründe Fischers ehemaliger 
Militanz und Trittins ehemaliger kommunistischer 
Gesinnung weitgehend vernachlässigt, wurden ihre 
Handlungen und Aussagen nicht oder unzureichend 
bis manipulativ eingeordnet und sie stattdessen 
mit Spe ku la tio nen und Sug ges  tionen ste reo ty pi siert 
und kri mi  na li siert sowie ihre politische Eignung 
als Repräsentanten des Staates in ihren neuen 
Funktionen als Außen- respektive Um  welt mi nister 
unter  schwellig, aber durchaus auch explizit in Frage 
gestellt. Letzteres ist kein Grund zur Kritik – solange 
es in Kommentaren geschieht und nicht die gesamte, 
formal-nachrichtliche Berichterstattung prägt. �Q

Quellen:
Hammerstein, K.v.: »Ich bin verantwortlich«. In: Der 
Spiegel, 6, 2001.
Krech, H.: »Der Kanzler und Bild brauchen einander«. In: 
zdf.de, 24.3.2004.
Leyendecker, H.: Bild’ Dir meine Meinung. In: Süddeutsche 
Zeitung, 19.9.2002. 
Seitz, J.; G. Bähr: »Ich bin kein Kampagnero«. In: Focus, 
23.4.2001, S. 262-265.
Rager, G.: Dimensionen der Qualität. Weg aus den allseitig 
offenen Richter-Skalen? In: Bentele, G.; K. R. Hesse (Hrsg.): 
Publizistik in der Gesellschaft. Festschrift für Manfred Rühl. 
Konstanz 1994, S. 189-210.
Rau, J.: Medien zwischen Anspruch und Realität. 
Jahrestagung des Netzwerk Recherche. Hamburg 2004.
Wagner, H.: Journalismus mit beschränkter Haftung. 
Gesammelte Beiträge zur Journalismus- und Medienkritik. 
München 2003.

In der mehr als 50-jährigen 
Geschichte verstand sich diese 
Zeitung immer wieder als 
politischer Akteur.

Vasco Boenisch ist 
freier Journalist. 
Von 2002-2003 
arbeitete er auch 
für die Münchner 
Redaktion der Bild.

Der Auszug ist ent-
nommen der Neu-

er schei nung: »Strategie: 
Stimmungs  ma  che. Wie 
man Kam pag nen jour-
na lis mus definiert, ana-
lysiert und wie ihn die 
Bildzeitung betreibt« von 
Vasco Boenisch. Verlag 
von Halem, Köln.
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Der Journalist Mario Travaglio kritisiert in seinem Buch 
»La scomparsa dei fatti – Das Verschwinden der Fakten«, dass 
italienische Journalisten politische Amtsinhaber mit Kritik verschonen.

VON BEATRICE FERRARIO

D
ie USA und Italien trennt nicht nur der 
Atlantik, sondern es liegen auch journa-
listische Welten dazwischen, meint der 
italienische Journalist Marco Travaglio.

Während sich der Journalismus angelsächsischer 
Prägung zumeist durch eine klare Trennung von Tat-
sachenberichten und Kommentaren auszeichne und 
sich Journalisten häufig in der Rolle des  »Watchdogs« 
sähen, seien Journalisten südlich der Alpen weit-
aus öfter Weggefährten, ja sogar so etwas wie die 
Kofferträger der Mächtigen, spitzt es der Autor zu. 

Einst bei Italiens wohl prominentestem Zei-
tungsjournalisten des 20. Jahrhunderts, Indro 
Montanelli, in die Schule gegangen, ist Travaglio als 
streitbarer Autor mehrerer Bücher bekannt gewor-
den, die sich alle darum drehen, das Schmierige 
in der italienischen Politik zu denunzieren. Als 
Journalist hat er für Repubblica, L’Unità und einige 
Fernsehprogramme gearbeitet, politisch ist er keinem 
Lager klar zurechenbar, wenngleich er als entschiede-
ner Gegner Berlusconis gilt. 

In seinem neuesten Buch »La scomparsa dei fatti« 
– Das Verschwinden der Tatsachen – beschreibt er 
die aktuellen Zustände im italienischen Jour na lismus: 
Dort stünden Mei nungen, nicht Fakten im Vor der-
grund. Die »Tatsachen an sich« würden oft verschlei-
ert, um die jeweiligen politischen Amts in haber nicht 
zu verärgern. Beim Publikum kämen immer häufiger 
Zweifel auf, ob sich Ereignisse wirklich so zugetragen 
haben, wie sie in den Medien dargestellt werden.

 
Feige: Das öffentlich-rechtliche Fernsehen
Besonders deutlich wird dies Travaglio zufolge im 
Fernsehjournalismus. Dieser sei von der Politik 
aus vielerlei Gründen verhätschelt und zugleich 
vereinnahmt worden: Die drei öffentlich-recht-
lichen Programme der RAI werden formal vom 
Parlament kontrolliert, direkter jedoch von den 
Parteien beeinflusst. Diese drei privaten Sender 
der Mediaset-Holding gehören Silvio Berlusconi, 
dem Ex-Ministerpräsidenten und derzeit igen 
Oppositionsführer, der seit mehr als zehn Jahren auf 
der politischen Bühne Italiens präsent ist.

Für Journalisten, die nicht südlich der Alpen 
leben, ist es schwer vorstellbar, was in Italien alltägli-
che Wirklichkeit ist: Bei Pressekonferenzen  mit dem 
Ministerpräsidenten, so Travaglio, würden vorab ver-
einbarte Fragen gestellt. Und die Polit-Talkshow Porta 
a Porta, ausgestrahlt im ersten Programm des öffent-
lichen Fernsehens, berichte in aller Ausführlichkeit 
von einem alltäglichen Kriminalfall, indes aber kaum 
über gleichzeitig geführte Prozesse gegen die Mafia, 
zu Korruption und Bilanzfälschung, bei denen sich 
einflussreiche Politiker verantworten müssen. 

Außerdem würden Journalisten, die in Talkshows 
eingeladen werden, dort zum Schweigen gebracht, 
sobald sie versuchen, anwesende Politiker mit kriti-

Abrechnung mit    

Journalist und Buchautor 
Mario Travaglio.
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parsadeifatti.com
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  Schoßhunden
schen Fragen, Dokumenten und Zahlen in die Enge 
zu treiben.

Der Fall Rocco Buttiglione
Als Beispiel für derlei Schoßhund-Journalismus 
nennt Travaglio die TV-Berichterstattung über Rocco 
Buttiglione, der als Vertreter der christdemokra-
tischen Partei für das Amt eines EU-Kommissars 
vorgesehen war, aber vom Europäischen Parlament 
abgelehnt wurde wegen seiner Äußerungen über 
Homosexuelle und Frauen. 

In den italienischen Fern seh nach richten sei nicht 
etwa über die peinliche Anhörung des Ministers be-
richtet worden, stattdessen habe man für ihn Partei 
ergriffen. Er sei als Opfer eines Komplotts dargestellt 
worden, das sich gegen die ka tho lische Kirche und 
gegen Italien gerichtet und die traditionellen Werte 
der Familie infrage gestellt habe.

Rührseligkeit statt Auf klärung
Als markantes Beispiel für die Ober fläch lichkeit, die 
im italienischen Journalismus ebenfalls häufig herr-
sche, führt der Autor die Berichterstattung über die 

Tötung von Nicola Calipari an, einem Agenten des 
Militär-Geheimdienstes Sismi, der an der Befreiung 
der im Irak entführten italienischen Journalistin 
Giuliana Sgrena beteiligt war. Er wurde auf dem Weg 
zum Flughafen von Bagdad an einem Kontrollpunkt 
von amerikanischen Soldaten erschossen. Dies hätte 
eine ganze Reihe von Fragen zur Gewährleistung 
der Sicherheit im Irak, den Beziehungen zum 
Bündnispartner USA und der Finanzierung des 
Terrorismus über Lösegeldzahlungen aufwerfen 
müssen. Doch die Journalisten hätten all dies igno-
riert und sich darauf beschränkt, rührselig den Sismi-
Helden zu porträtieren, der durch seinen eigenen 
Tod das Leben der Journalistin gerettet habe.

 Travaglios Buch ist eine bissige Abrechnung mit 
Praktiken des italienischen Journalismus, die auch 
den Auslandskorrespondenten das Leben erschwe-
ren, weil diese ja auf die heimischen Medien als 
Informationsquellen angewiesen sind.  �Q

Beatrice Ferrario macht zurzeit einen Master in 
Media Management an der 

Universita della Svizzera italiana. 

Wer deutschen Nachrichtenjour na lismus ge-
wohnt ist, hat wenig Spaß an der Lektüre 
italieni scher Zeitungen. Wo ist sie nur, die Nach-

richt, wo die Analyse, die man jetzt gerne lesen würde? 
Versteckt auf Doppelseiten voller Fotos, Grafiken und einem 
Buchstabenmeer, das oft unverständlich bleibt. 

Von Interviewpartnern erfährt man Namen, aber keine 
Funktion. Ministerien, allein davon gibt es 27, Institutionen 
und Parteizentralen werden schlicht mit ihrer römischen 
Adresse bezeichnet. Welcher Minister residiert nochmal an 
der Via del Collegio Romano? 

Politik und Journalismus beziehen sich viel zu eng auf-
einander. Das beginnt bei der Ausbildung – wer Journalist 
werden will, braucht erst ein Staatsexamen – und hört bei 
den selbstreferenziellen Texten nicht auf. 

Zeitungen bekommen staatliche Zuschüsse, und ita-
lienische Kollegen geben gelegentlich zu, dass man die 
Hand, die einem das Brot reicht,  lieber nicht zu oft beißt. 
Unwirsche Reaktionen auf unbequeme Fragen gibt es auch 
deswegen häufig, wenn sich einmal ein Minister zum 
Besuch des Clubs der Auslandspresse herablässt. 

Für Auslandskorrespondenten ist die Lektüre der großen 
Blätter wichtig. Als Informationsquelle taugen sie oft wenig. 
Das ist schade, zwingt einen aber dazu, das zu tun, was ein 
Journalist eben tut, auch wenn es im Ausland oft schwerer 
ist als zu Hause: selbst Kontakte knüpfen, eigene Quellen 
erschließen, recherchieren eben. 

Florian Eder ist Italien-Korres pondent 
in Mailand. Er schreibt u.a. für 

die FTD und die Welt.

»Journalist in Italien? Nur mit Staatsexamen«
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Top-Ten-Buch      
In jedem Quartal stellt Message die besten Bücher aus der Feder 
von Journalisten vor – ein Projekt des Instituts für Publizistik- und 
Kommunikationswissenschaft der Universität Wien.

1.Die Seite Drei. Reportagen aus fünf 
Jahrzehnten. Herausgegeben von Gernot 

Sittner. München: Süddeutsche Zeitung 
Edition 2007, 575 Seiten, 24,90 Euro.
Schon oft hatten wir auf diesen Seiten Grund, über 
Sinn und Logik von Editionen journalistischer Werke 
zu schreiben. Hier nun ist ein umfängliches Buch 
anzuzeigen, das für ein typisches Modell steht. Über 
Jahrzehnte leistet sich die Süddeutsche Zeitung eine 
der eindrucksvollsten journalistischen Institutionen 
der Republik: Die Seite Drei, vorbehalten der klassi-
schen, in einer kanonischen Tradition (Roth, Kisch, 
Winter ...) stehenden Reportage. Tausende Texte sind 
so in fünf Jahrzehnten erschienen.

Eine strikte Auswahl von 61 Reportagen versam-
melt Gernot Sittner, von 1972 bis 1989 selbst Seite-
Drei-Redakteur, nun in diesem Band der Süddeutsche 
Zeitung Edition. Die Galerie der Namen ist ein-
drucksvoll: von der 1922 geborenen Reporterlegende 
Hans Ulrich Kempski über den so früh verstorbenen 
Herbert Riehl-Heyse (1940-2003), Vorbild ganzer 
Generationen, bis hin zum jüngsten, dem 33-jährigen 
Marcus Jauer aus dem Berliner Büro der SZ. 

Der älteste Text erschien 1959, viele stam-
men aus dem letzten Jahr. Die Hälfte der Autoren 
gehören zur Generation der 40- bis 50-Jährigen. 
Zwanzig Journalistinnen sind vertreten. Außer von 
Kempski und Riehl finden sich nur vom jetzigen 
Chefkorrespondenten, Stefan Klein, zwei Beiträge.

So ganz nebenbei ist das Buch auch ein triumphales 
Zeugnis für die in den 70er Jahren durchgesetzte schu-
lische und/oder universitäre Journalistenausbildung: 
Von den etwa dreißig nach 1950 Geborenen haben (fast) 
alle in München, Hamburg, Mainz und Leipzig diese 
einschlägige Ausbildung durchlaufen. Eberhard Wolf als 
Layouter hat diesem wunderbaren Journalismusbuch 
eine ästhetisch adäquate Gestalt gegeben. �Q

2.Gerhard Hofmann: Die Verschwörung 
der Journaille zu Berlin. Oder: Der ein-

same Kampf gegen Meinungsmacher und 
Meinungsumfrager. Ein Politisches Tagebuch 
samt Schlussfolgerungen. Bonn: Bouvier 
Verlag 2007, 472 Seiten, 29 Euro.
Das kann kein Zufall sein, wenn innerhalb weni-
ger Monate mehrere Bücher erscheinen, die sich 
mit den »nervösen Zonen« (Lutz Hachmeister), den 
»Wichtigtuern« (Tissy Bruns), den Meinungsmachern 
und -umfragern, ja, mit der »Journaille« befassen. 

Nicht um Medienunternehmen, sondern um den 
Journalismus geht es, um individuelle, wichtige jour-
nalistische Akteure, und es geht um Macht, um eine 
veränderte Kultur der politischen Kommunikation. 
Ein vernachlässigtes Ressort – die Medien- und 
Journalismuskritik – wird da zum Leben erweckt, um 
jenem Unbehagen zu begegnen, das aus den Fragen 
entsteht, wer die Kommentatoren kommentiere, die 
Kontrolleure kontrolliere, die Kritiker kritisiere.

Materialreich und kämpferisch, akribisch und 
polemisch, immer aber mit offenem Visier versucht 
Gerhard Hofmann, politischer Kommentator von 

»Geboren am 6.Oktober 1945, erschien die SZ in den ersten Jahren, als Papier noch 
Mangelware war, mit bescheidenen Umfängen (...). Und vom Platzmangel abgesehen: 
So stark war die Redaktion in den ersten zehn, zwanzig Jahren nicht besetzt, dass sie 
sich täglich eine ganze anspruchsvolle Reportagenseite hätte zutrauen können. Das 
änderte sich in den sechziger Jahren, als die SZ nicht mehr nur in Bonn und Berlin ver-
treten war, sondern auch in den meisten Bundesländern Redaktionsbüros eröffnete und 
als schließlich Korrespondenten aus den wichtigsten Hauptstädten der Welt exklusiv für 
sie berichteten. ‚In München geboren, in der Welt zu hause’ – so stellte sie sich damals 
auf Plakaten vor ... Mit diesem Anspruch über die Jahre zu bestehen, dazu hat auch die 
Seite Drei ihren Teil beigetragen – nicht zuletzt durch ihre Sonderstellung, die sie im 
redaktionellen Angebot der Süddeutschen Zeitung einnimmt.«

(Gernot Sittner im Vorwort, in: Die Seite Drei. Reportagen aus fünf Jahrzehnten. 
München: Süddeutsche Zeitung Edition 2007, S. 7f.)
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     journalismus
RTL und N-TV, seine These von der Allianz und 
fragwürdigen Rolle der Berliner »Journaille« gegen 
Rot-Grün im Bundestagswahlkampf 2005 zu bele-
gen. Er stößt damit eine Debatte über einen proble-
matischen Rollenwechsel an, über die journalistische 
Hybris, vom Beobachter zum Betreiber von Politik 
zu werden. �Q

3.Richard C. Schneider: Wer hat Schuld? 
Wer hat Recht? Was man über den 

Nahostkonflikt wissen muss. Berlin: Ullstein 
Verlag, 2007, 208 Seiten, 18 Euro.
Die im Titel gestellten Fragen nach Schuld und Recht 
im Nahostkonflikt bleiben unbeantwortet. Richard C. 
Schneider, seit 2006 Chefkorrespondent der ARD in 
Tel Aviv, verweigert sich der verbreiteten journalis-
tischen Praxis, bei komplexen Großthemen an die 
Stelle des informierenden Berichts den pointierten 
Kommentar zu setzen.

Er konzentriert sich vielmehr auf die Frage, was 
man über den Nahostkonflikt wissen müsse. Sein 
Ziel ist die Vermittlung von Basiswissen, Überblick 
und Zusammenhang, wobei die 20 Jahre Erfahrung 
mit dem Themenfeld, die intensive eigene und 
durch seine Mitarbeiterin Shelly Barkay unterstützte 
Recherche zu einem vielschichtigen, verständlichen 
Text führen. Zu einem Journalismus, der so nur im 
Format Buch möglich ist. �Q

Unser Spezialtipp: Fremdsprachiger Journa-
lismus in der Übersetzung.
Tom Segev: 1967. Israels zweite Geburt. Aus 
dem Englischen von Helmut Dierlamm, Hans 
Freundl und Enrico Heinemann. München: 
Siedler Verlag 2007, 798 Seiten, 28 Euro.
Das Geschehen, dieser Krieg, liegt vierzig Jahre 
zurück – also Geschichte, Zeitgeschichte und nicht 
... Journalismus? Wie auch die Literaturauswahl 
zeigt, herrscht wirklich kein Mangel an detailreichen 
Untersuchungen und Analysen der Ereignisse, die zu 
diesen sechs Tagen und seinen Folgen geführt haben. 

Aber nach der über Stunden und Tage fesselnden 
Lektüre dieses mit allen journalistischen Künsten 
recherchierten und geschriebenen Schmökers weiß 

man, wie dürftig eine Geschichtsschreibung bleibt, 
die sich auf die diplomatischen und militärischen 
Hintergründe eines solchen weltpolitischen Dramas 
beschränkt, das – um den englischen Titel zu zitie-
ren – ein Jahr war, das den Mittleren Osten verwan-
delte. Kaum eines der Probleme, die damals entstan-
den, ist bis heute gelöst.

Wer die 24 Kapitel dieses wohl in der Tat »profi-
liertesten Journalisten israels« (so der Klappentext) 
gelesen hat, taucht aus einer spannungsvol-
len Erzählung auf, die zugleich Geschichte und 
Gegenwart ist, ebenso lehrreich wie berührend. 
Tom Segev widmet es jüngeren Generationen, in 
der Hoffnung, dass sie keinen Krieg durchleben 
müssen – und er schrieb es in Jerusalem in jenen 
Jahren, die von Terror und Unterdrückung  gekenn-
zeichnet waren. �Q

Zusammengestellt 
von Prof. Dr. 
Hannes Haas 
und Prof. emer. 
Dr. Wolfgang R. 
Langenbucher.

Wolfgang R. 
Langenbucher ist 
Beiratsmitglied 
von Message.

PLATZ 4 BIS 10
4. Anonymus: Wohin mit Vater? Ein Sohn verzweifelt 
am Pflegesystem. Frankfurt am Main: S. Fischer 2007, 
192 Seiten, 16,90 Euro.

5. Tissy Bruns: Republik der Wichtigtuer. Ein Bericht  
aus Berlin. Freiburg: Herder 2007, 224 Seiten, 20,50  
Euro.

6. Ironimus: Alles Kunst, oder was? 50 Jahre gezeich-
nete Kritik. Text von Hans Werner Scheidl. Wien: 
Amalthea 2007, 250 seiten, 24,90 Euro.

7. Lutz Hachmeister: Nervöse Zone. Politik und 
Journalismus in der Berliner Republik. München: 
Deutsche Verlagsanstalt 2007, 283 Seiten, 16,95 Euro.

8. Omar Gisler: Grüner Rasen, fette Beute. Die großen 
Fußballskandale. Berlin: Neues Leben 2007, 224 Seiten, 
16,90 Euro.

9. Michael Opoczynski: Wunderland ist abgebrannt. 
Wie wir noch zu retten sind. München: Droemer 2007, 
272 Seiten, 16,90 Euro.

10. Gunnar Hinck: Eliten in Ostdeutschland. Warum 
den Managern der Aufbruch nicht gelingt. Berlin: Ch. 
Links 2007, 215 Seiten, 16,90 Euro.
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WAS ALLES UNTER DEN 
(REDAKTIONS-)TISCH FÄLLT
»Vergessen? Verschwiegen? Verdrängt? –
10 Jahre ‚Initiative Nachrichtenaufklärung‘« 
von Horst Pöttker und Christiane Schulzki-
Haddouti (Hg.); Verlag für Sozialwissenschaften 
(VS); 255 Seiten; 24,90 Euro; 
ISBN: 978-3-531154354

VON PETER GEHRIG

Es ist die immer wiederkehrende medienphi-
losophische Frage: Haben die Medien das 
Publikum, das sie verdienen? Oder hat das 

Publikum die Medien, die es verdient? Vermitteln die 
Medien die Informationen, die das Publikum will (und 
braucht)? Oder konsumiert das Publikum (willenlos) 
die Informationen, die es vorgesetzt bekommt? 

Die Initiative Nachrichtenaufklärung (INA), die 
unterdrückten oder unterbewerteten Nachrichten 
Aufmerksamkeit verschaffen will, feiert ihr zehnjäh-
riges Bestehen. 

Neu ist die Idee nicht, den vom Mainstream 
der Medien nicht veröffentlichten Nachrichten 
eine Plattform zu verschaffen. Der leider viel zu 
früh verstorbene Publizist Frieder Kern gab schon 
vor rund dreißig Jahren seine sichere Stellung als 
Agenturjournalist auf, um in Frankfurt/Main den 
Informationsdienst für unterbliebene Nachrichten zu 
gründen. Der ID erreichte, anders als die INA, aber 
nie ein nennenswertes Medienecho. 

Die Texte im Buch schlagen einen Bogen  über 
Nachrichten und die sie beherrschenden Kriterien von 
der rein wissenschaftlichen bis hin zur sehr konkret-
bodenständigen Betrachtung eines Praktikers. Dem 
jungen Journalisten, der etwas besser machen möchte, 
hilft die praktische Betrachtung des Lokaljournalisten 
Hubertus Gärtner wohl eher weiter als die pure 
Lehrbetrachtung anderer Autoren. 

Allerdings schließe ich nicht aus, dass mein Blick 
nach rund vierzig Jahren Praxis getrübt sein könnte. 
Die wissenschaftliche Basis des Journalismus ist wich-
tig. Wichtiger aber ist die vernünftige Übertragung in 
die Praxis. Dann wird man auch berichten, was sich 
zu wissen lohnt.    

Höchst interessant, geradezu spannend ist die 
Retrospektive, welche Themen aus Sicht der INA und 

ihrer Juroren in den letzten zehn Jahren vergessen, 
verschwiegen oder verdängt wurden. Zum Beispiel 
las man kaum etwas über das weitere Schicksal von 
aus Deutschland abgeschobenen Asylbewerbern. 

Bei einigen Themen muss man sich jedoch auch 
fragen, ob es nicht gut ist, dass diese weitgehend 
unveröffentlicht geblieben sind. Ein Beispiel hierfür 
sind die namenlosen Konten aus Afrika. Dubiose 
Geschäftemacher bieten seit Jahren via E-Mail an, 
gegen eine »geringe Vorauszahlung« und eine »erheb-
liche Gewinnbeteiligung« Konten in Afrika aufzulösen. 
Wäre mehr darüber berichtet worden, hätten diese 
Betrüger womöglich noch leichteres Spiel gehabt.    

Peter M. Gehrig ist Chefredakteur der
Associated Press (AP) Deutschland.

Nachrichtenagenturen

UNBEKANNTES ÜBER SCHLÜSSEL-
INSTITUTIONEN DES MEDIENSYSTEMS 
»Die Ware Nachricht. Wie Nachrichtenagen-
turen ticken« von Michael Segbers; Univer-
sitätsverlag Konstanz (UVK); 224 Seiten; 19,90 
Euro; ISBN: 978-3-86764-010-7

VON JÜRGEN WILKE

Michael Segbers hat Recht: Über 
Nachrichtenagenturen wird nicht viel 
geschrieben. Die Öffentlichkeit weiß daher 

wenig über sie, obwohl sie »Schlüsselinstitutionen für 
das Mediensystem« sind. Ohne sie könnten Presse, 
Hörfunk und Fernsehen sowie die Medienangebote 
im Internet ihre Informationsfunktion für die 
Öffentlichkeit nicht erfüllen. 

Deshalb will der Verfasser das Unwissen in Wissen 
verwandeln. Prädestiniert dafür ist er, weil er meh-
rere Jahre als Korrespondent der Deutschen Presse-
Agentur arbeitete und seit 2005 Geschäftsführer von 
dpa ist. Wer sich deshalb von dem Buch verspricht, 
dass es mit Insiderwissen aufwartet, wird jedoch ent-
täuscht sein. 

Präsentiert werden vor allem Lesefrüchte 
und Sekundärzitate aus der vorhandenen 
fach(wissenschaft)lichen Literatur und von den 
Homepages der Agenturen. Doch hätte der auch häu-
figer zitierte Rezensent gern noch Neues erfahren. 
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Nach Agenturporträts werden Marktstrukturen, 
Qualitätsfragen, Eigentumsverhältnisse, Finanzierung, 
Kooperationen und Technik behandelt. Der Autor ist 
erkennbar bemüht, auch den Konkurrenzagenturen 
zu dpa gerecht zu werden, wenngleich ihm ein Dorn 
im Auge ist, dass die Agence France Presse (AFP) zu  
40 Prozent vom französischen Staat finanziert wird 
(worauf er mehrmals hinweist). Wenn »ddp-direkt« als 
Kanal zum Versand von Pressemitteilungen und PR-
Bildern bezeichnet wird, so hätte auch »news aktuell« 
erwähnt werden müssen, ein Tochterunternehmen 
der dpa, das Ähnliches anbietet.  

Trotz der vielen Fakten bleibt so einiges zu wün-
schen übrig. Die Kernthese vom »Werteverfall« der 
Ware Nachricht ist pointiert und birgt Diskussionsstoff. 
Da es einen vergleichbaren Überblick zurzeit nicht 
gibt, füllt dieses Buch eine Lücke, kann aber den Blick 
in die Primärliteratur nicht ersetzen.

Prof. Dr. Jürgen Wilke lehrt am Institut für 
Publizistik an der Universität Mainz.

Journalistischer Ausnahmezustand

WENN DER JOURNALIST UNFREI-
WILLIG ZUM KOMPLIZEN WIRD
»Medien und Geiselnahmen. Fallstudien 
zu inszeniertem Terror« von Christian F. 
Buck; Verlag für Sozialwissenschaften (VS), 
Wiesbaden;  321 Seiten; 39,90 Euro; ISBN: 
978-3-531-15514-2

VON MARTIN LÖFFELHOLZ

Berichten Sie manchmal über Geiselnahmen? 
Haben Sie sogar schon einmal einen 
Geiselgangster persönlich interviewt? Oder 

gehören Sie gar zu jenen journalistischen Hasardeuren, 
die im Sommer 2000 im Abu Sayyaf-Geiselcamp auf 
der südphilippinischen Insel Jolo die dort festgehaltene 
deutsche Familie Wallert befragt haben? 

Sollten Sie eine dieser Frage mit Ja beantwortet 
haben, empfehle ich die Lektüre eines instruktiven 
neuen Buches, in dem die ambivalente Rolle der 
Medien bei der Geiselnahme von Jolo differenziert 
rekonstruiert und analysiert wird. 

Der Autor Christian Buck hat die spektaku-
läre Entführung von 21 Menschen, darunter drei 

Deutsche, als Pressesprecher im Krisenstab des 
Auswärtigen Amtes erlebt. Diese Erfahrungen hat 
er als Ausgangspunkt für eine theoretisch zwar 
nicht ganz konsistente, aber gleichwohl lesenswerte 
Doktorarbeit genutzt. 

Für Journalisten besonders aufschlussreich ist seine 
detaillierte, sorgfältige und gut lesbare tagebuchartige 
Rekonstruktion der Ereignisse aus den verschiedenen 
Blickwinkeln von Regierung, Medien, Geiseln und (par-
tiell) der Verbrecher. Klar wird: Bei Geiselnahmen wer-
den aus journalistischen Beobachtern schnell Beteiligte 
– bis zur in Kauf genommenen Komplizenschaft mit 
den Gangstern. 

Prof. Dr. Martin Löffelholz ist Professor für 
Medienwissenschaft an der TU Ilmenau.  

Interpersonale Kommunikation

LEBEN IM STANDBY-MODUS –
KOMMUNIKATION ALS SUCHT 
»Das Glück der Unerreichbarkeit. Wege aus 
der Kommunikationsfalle« von Miriam Meckel; 
Murmann Verlag; 180 Seiten; 18,00 Euro; 
ISBN: 978-3-867740029

VON HEIKO ERNST

Miriam Meckel hat es geschafft, ihrer kom-
munikativen Überbeanspruchung ein 
Buch über eben diese abzuringen. Es ist 

Verheißung und Anleitung für all jene Zeitgenossen, 
denen der »information overload« zu viel wird: 

Kehret um! Wer per Handy, Blackberry oder 
PC immer erreichbar sein will oder muss, oder 
gar süchtig ist nach medialer »Verbindung«, der ist 
ein armer Wicht – und meist auch eine schlimme 
Nervensäge. Das weiß jeder, der schon einmal im 
Großraumwagen das überflüssige Handygeschwätz 
der Handlungsreisenden mit anhören musste. 

Die meisten Phänomene der Überinformation 
und Totalvernetzung sind bekannt: Wir checken im 
5-Minuten-Takt unsere E-Mails. In einem Funkloch 
fühlen wir uns verlassen. Wir sind entscheidungsunfä-
hig, wenn wir nicht noch mehr Infos googeln können 
und wir versuchen uns immer neu im Multitasking.    

Meckel geht in ihrer Analyse des Problems 
nach der Methode N=1 vor, sie ist ihre eigene 
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Versuchsperson. Als viel reisende, gut vernetzte 
Medienschaffende hat sie die Grenzen der kommu-
nikativen Aufnahmefähigkeit ausgetestet. Mehr geht 
nicht. Weniger wäre nicht nur besser, sondern – siehe 
Titel: das Glück. 

Die wichtigste Erkenntnis dürfte sein, dass 
Information an sich nichts wert ist, wenn wir sie nicht 
mehr verarbeiten können. Information wird brauch-
bar erst durch Bewertung, durch Kontemplation. 
Dazu braucht es Zeit und Ruhe. Das sind heute jedoch 
unsere limitiertesten, wertvollsten Ressourcen. Also, 
was tun?   

Meckel plädiert für eine neue Informationsökologie. 
Und sie formuliert Grundregeln für die gezielte 
Unerreichbarkeit. Diese Rezepte klingen so simpel 
wie selbstverständlich: abwägen, auswählen, abschot-
ten, verweigern, abschalten. Das Einfache ist jedoch 
oft das Schwere. Süchtige müssen erst »ganz unten« 
angekommen sein, bevor sie Heilung erwarten dür-
fen. Trotzdem: Anregende Lektüre für alle professio-
nellen Informationsjunkys, vulgo: Journalisten.

Heiko Ernst ist Chefredakteur des 
Wissenschaftsmagazins »Psychologie Heute«.

Undercover-Journalismus

GÜNTER WALLRAFF: PHILOSO-
PHISCH ODER HANDWERKLICH 
(1) »Günter Wallraff: Leben – Werk – Wirken – 
Methode« von Ina Braun; Verlag: Königshausen 
& Neumann; 197 Seiten; Preis: 19,80 Euro; 
ISBN: 978-3-826035425
(1) »Der Mann, der Günter Wallraff ist. Eine 
Biografie« von Jürgen Gottschlich; Kiepenheuer 
& Witsch; 294 Seiten; 18,90 Euro; ISBN: 978-3-
462039269 

VON THOMAS SCHULER

Bei manchen Büchern fällt es leicht zu beschrei-
ben, was sie nicht sind. Der Verlag Königshausen 
& Neumann kündigt »Günter Wallraff« als 

Biografie mit »reichhaltigem Primärmaterial« an und 
verspricht »erstmals eine Darstellung über sein Leben, 
Werk, Wirken und seine Methode«. 

Dabei beschränkt sich die faktisch nüchtern 
erzählte Biografie auf 42 der 197 Seiten, und das 

Primärmaterial erschöpft sich in einem 31 Seiten 
langen Interview der Autorin Ina Braun mit Wallraff. 
Diese Befragung bildet das Rückgrat der Analyse, in 
der die Sicht der Autorin jedoch bisweilen nicht von 
der Wallraffs zu unterscheiden ist. 

Für Journalisten, die aus handwerklicher Sicht an 
der Methode von Wallraff interessiert sind, ist dieses 
Buch nur bedingt geeignet. Das Thema Journalismus 
wird gestreift, ist aber nicht im Fokus. Die Autorin 
forscht primär über »interkulturelles Denken«. 

Sie ist beeindruckt, wie Wallraff in Rollen schlüpfte, 
um den Deutschen die Welt aus Sicht von Ausländern 
wie dem Türken Ali nahezubringen; damit hat er 
zweifelsohne eine wichtige Aufklärungsarbeit geleis-
tet. Ihr Buch ist Materialsammlung und Beschreibung 
der veröffentlichten Arbeiten und Sichten von und 
über Wallraff. Sie könnte einem Journalisten helfen, 
ein Buch über ihn zu schreiben.

Brauns Buch ist vor einigen Monaten erschienen. 
Vielleicht hat es Jürgen Gottschlich gute Dienste 
geleistet bei der Recherche seiner Biografie »Der 
Mann, der Günter Wallraff ist« (in Anlehnung an 
Wallraffs Buchtitel: »Der Aufmacher. Der Mann, der 
bei Bild Hans Esser war«); immerhin erwähnt er sie 
in seiner Literaturliste. 

Wie Braun, so ist auch Gottschlich Wallraff wohl-
gesonnen, sein Buch ist sogar in Wallraffs Verlag 
erschienen. Beide Bücher sind Geschenke zum 65. 
Geburtstag von Wallraff am 1. Oktober 2007. 

Gottschlich kennt Wallraff, seitdem er ihn 1979 auf 
Lesetour begleitete. Er beschreibt ihn als Journalisten, 
Schriftsteller und politischen Aktivisten und wagt 
auch einen Blick auf den Privatmann, der Steine 
sammelt, um Kraft und Ideen zu finden. Dabei  habe 
er nicht nur mit Wallraff selbst gesprochen, sondern 
»mit dutzenden« Quellen – auch mit Gegnern. 

Sein Buch hat den Vorteil, dass er Wallraffs 
Geschichte nicht nur abhandelt und in eine Theorie 
kleidet, sondern sie anhand von Beispielen und 
Erlebnissen erzählt und dadurch seine Entwicklung 
nachvollziehbar macht. Dieser Ansatz wird einem 
Journalisten wie Wallraff gerecht, der die Theorie 
als eine seiner Schwächen empfand und sich seine 
Themen stets durch hemmungslose, hautnahe 
Teilnahme erschloss. 

Thomas Schuler ist freier Journalist und 
Autor des Buches »Die Mohns – 
die Familie hinter Bertelsmann«.
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Kleine Betriebswirtschaftskunde

WIE MAN GEISTIGE PRODUKTE 
GESCHICKT VERMARKTET 
»Existenzgründung im Medienbereich« von 
Svenja Hofert; Universitätsverlag Konstanz 
(UVK); 270 Seiten; 24,90 Euro; ISBN: 978-3-
896695918

VON VERONIKA WENGERT

Wer in der Medienbranche den Sprung in die 
Selbstständigkeit wagt, steht vor anderen 
Chancen und Herausforderungen als in 

anderen Unternehmensbereichen. Immerhin gilt es 
hier, ein ganz spezielles, nämlich ein geistiges Produkt 
zu verkaufen. 

In ihrem neuen Ratgeber »Existenzgründung im 
Medienbereich« geht Svenja Hofert, die in Hamburg 
ein Büro für Karriere-Coaching betreibt, konkret 
auf die Belange von Medienschaffenden ein. Dabei 
nimmt die Autorin die zwölf häufigsten Fragen vor-
weg – für ganz eilige Gründer. Auf den insgesamt 
rund 270 Seiten bekommt der Leser dann noch viele 
ausführliche praktische Tipps: Wie man angemessene 
Honorare festsetzt, Rechnungen stellt oder Steuern 
spart. Ein spezielles Marketing-Kapitel, das manchen 
Lesern schon aus früheren Ratgebern der Autorin 
bekannt vorkommen dürfte, hilft dabei, die eigene 
Vermarktungsstrategie zu überdenken.   

Übersichtlich in zwölf Kapitel gegliedert, bietet das 
Buch allgemeine betriebswirtschaftliche Grundlagen, 
die jeder Unternehmer kennen sollte: Finanzierungs-
möglichkeiten, Gesellschaftsformen, Buchhaltung, 
Steuern, Beschäftigung von Mitarbeitern und 
Krisenmanagement. Sei es die Künstlersozialversi- 
cherung oder die Kleinunternehmerregelung, die 
viele Gründer in Anspruch nehmen – die Autorin hin-
terfragt viele Bereiche kritisch, wägt Pro und Contra 
gegeneinander ab. 

Dabei lässt sie den Leser anhand persönlicher 
Check-Listen seine eigene Entscheidung treffen, statt 
Patentlösungen anzubieten. Profi wie Anfänger finden 
hier gleichermaßen Ratschläge und Anregungen. Ein 
Vorteil ist, dass die einzelnen Kapitel auch unabhän-
gig voneinander gelesen werden können. Ein Glossar 
rundet das Buch ab. 

Manche Themen werden jedoch leider nur ange-
rissen, wünschenswert wären mehr weiterführende 

Literatur- und Internethinweise gewesen – auch oder 
gerade im Zeitalter von Google und Co. 

Veronika Wengert ist freie Journalistin mit dem 
Themenschwerpunkt Osteuropa.

Mediengeschichte

JOURNALISMUS VERSUS 
STAATLICHE INFORMATIONSARBEIT 
»Presseanweisungen im zwanzigsten 
Jahrhundert. Erster Weltkrieg – Drittes Reich 
– DDR« von Jürgen Wilke; Böhlau Verlag, Köln 
und Weimar; 348 Seiten; 42,90 Euro; ISBN: 
978-3-412105068

VON BARBARA BAERNS

Die amtliche Informationspolitik im Ersten 
Weltkrieg, im nationalsozialistischen Dritten 
Reich und in der sowjetischen Besatzungs-

zone, der DDR, sind hinreichend bekannt. Doch 
Jürgen Wilke, Professor für Publizistik an der 
Universität Mainz, sucht den Vergleich. 

Seine empirische Analyse mündlicher und schrift-
licher sogenannter Pressanweisungen erschließt 
Konti nuitäten in den Strategien und Formen sowie 
erhebliche Divergenzen im Weisungscharakter der 
Aussagen. Soweit aus den zugrundeliegenden Quellen 
rekon struierbar, zeigen sich auch Unterschiede in der 
Zustimmung der Journalisten zum Regierungshandeln 
und der Regierenden gegenüber der Berichterstattung 
der Journalisten. 

Den tatsächlichen Einfluss der Presseanweisungen 
auf Medieninhalte untersucht die Studie ausdrücklich 
nicht. Insofern ist sie ein wichtiges Fragment, geht 
sie doch erste Schritte in eine Forschungslücke, die 
längst offensichtlich ist: Die systemübergreifende 
Analyse des Zusammenspiels von Journalismus und 
staatlicher Informations- und Öffentlichkeitsarbeit.

Trotz des umfassenden Titels werden hier ins-
gesamt nur »drei unselige Kapitel der deutschen 
(Presse)Geschichte des 20. Jahrhunderts« behandelt.  
Die Bundesrepublik kommt nicht vor. Vielleicht wäre 
dies ja eine Idee für einen Folgeband. 

 Prof. Dr. Barbara Baerns, Freie Universität 
Berlin, untersuchte das Zusamamenspiel von 

Journalismus und Öffentlichkeitsarbeit in der BRD.
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Unbeugsam und    
Vor 120 Jahren wurde Erich Schairer geboren. Der mutige Journalist, 
Verleger und Herausgeber opponierte in seiner Sonntags-Zeitung mit 
meisterhafter, auch versteckter Kritik gegen die Nazis.

VON WALTER HÖMBERG UND ANDREA WEIL

E
ine Flut von Leserbriefen brach im Februar 
1948 über die Redaktion der Stuttgarter 
Zeitung herein. Ausgelöst hatte sie der 
Leitartikel »Die Reinsburgstraße« von Erich 

Schairer. Darin warb der Autor um Verständnis für 
die in eben jener Straße einquartierten jüdischen 
»Ueberlebenden des grausigsten Verbrechens der 
neueren Geschichte«. Diese müssten – aus »Notwehr, 
möchte man fast sagen« – Schwarzhandel betreiben, 
da eine aufrichtige Geste der Wiedergutmachung 
von Seiten der Deutschen bisher ausgeblieben sei. 
Schairer wurde daraufhin von anonymen Schreibern 
beschimpft und bedroht (»Der Schmutzfink, der den 
Artikel geschrieben hat, gehört an den Galgen«). Nur 
wenige Leser erkannten die menschliche und mitfüh-
lende Einstellung, die hinter diesem Artikel stand.

Der Verfasser des Beitrags hatte bereits ein turbu-
lentes Leben hinter sich: Am 21. Oktober 1887 in 

Württemberg 
geboren, stu-
diert er Theo-
logie und Philo-

sophie und promoviert mit einer Dissertation über 
»Schubart als politischer Journalist«. Nach drei Jahren 
als Vikar quittiert er den Dienst bei der evangeli-
schen Landeskirche, tritt bald darauf aus der Kirche 
aus und findet zu seiner eigentlichen Berufung: dem 
Journalismus.

Erich Schairer war immer ein unbequemer Mann. 
Nach dem Zusammenbruch des Naziregimes plädier-
te er zwar für einen milden Umgang mit Mitläufern, 
doch war für ihn klar: »... niemand, der die letzten 
zwölf Jahre in Deutschland überlebt hat, darf sagen, 
dass er sich in keiner Weise schuldig gemacht habe«. 
Aus dieser »Kollektivschuld« nahm Schairer sich selbst 
nicht aus. Der Vater von sechs Kindern war nach 
einem endgültigen Schreibverbot 1937 keine Risiken 
mehr eingegangen und hatte seinen Unterhalt als 
Weinhandelsreisender und Fahrdienstleiter verdient. 

Junge Weimarer Republik stärken
Als Herausgeber des Wochenblatts Die Sonntags-
Zeitung (S-Z) hatte Schairer von Anfang an gegen 
den Nationalsozialismus opponiert. 1920 gründete 

er die Zeitung in Heilbronn; fünf Jahre spä-
ter zog die Redaktion nach Stuttgart. Von 
1924 an nahm die S-Z keine Inserate mehr 
auf – Schairer wollte allein dem öffentlichen 
Interesse dienen. Seine Hauptaufgabe sah 
er darin, den Bruch mit dem deutschen 
Kaiserreich, das in seinem imperialistischen 
Machtstreben den Weltkrieg mitverschuldet 
hatte, zu vollziehen und die junge Weimarer 
Demokratie zu stärken. 

Aus eigener Erfahrung wusste Erich 
Schairer, wie leicht sich ein Mensch ver-
führen lassen kann: Noch bis 1918 hatte 
er selbst daran geglaubt, dass sich das 

Auf dieser Seite berich-
ten Jour na listik-Fach-

leute über Umbrüche und 
Stern stun  den, die den 
Jour nalis mus nach haltig 
verändert und zum Berufs-
bild des Jour nalisten beige-
tragen haben. 

Seltenes Beispiel von offener 
Verlegerwillkür: Ein Artikel  von 

Erich Schairer wurde aus der 
Druckplatte herausgekratzt.
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  unbequem
Deutsche Reich lediglich seiner Haut erwehre und 
der Sieg unmittelbar bevorstehe. Die anschließen-
de Ernüchterung prägte sein weiteres Leben und 
Wirken. Schairer war entschlossen, künftig die alten 
militaristischen Eliten zu bekämpfen. Darüber kam es 
zum Zerwürfnis mit früheren Wegbegleitern, unter 
anderem Friedrich Naumann, dessen Privatsekretär er 
zwischen 1912 und 1914 gewesen war. 

Als Nachfolger von Theodor Heuss wurde Schairer 
1918 Chefredakteur der Neckar-Zeitung. Am 15. 
November 1919 kam es zu einem Eklat: Der Verleger 
Viktor Krämer ließ ein kritisches Vorwort Schairers 
zu einem Agenturbericht aus der Druckplatte her-
auskratzen und feuerte seinen Chefredakteur frist-
los. Die Neckar-Zeitung erschien mit einer Lücke 
auf der Titelseite – ein vergleichbar dreister Fall von 
Verlegerwillkür dürfte schwer zu finden sein. Schairer 
gelangte so in Heilbronn zu einer gewissen Popularität 
und nutzte diese, um sein neues Blatt zu etablieren.

Dass sich Schairer der politischen Linken nahe 
fühlte, hinderte ihn nicht daran, an dieser Kritik zu 
üben. Unabhängig, meinungsfreudig und zugleich 
tolerant  – ein solcher Journalismus war damals (und 
ist heute) selten zu finden. Teilweise unter skurrilen 
Pseudonymen wie Robert Rauschnabel oder Eugen 
Kazenwadel schrieb Schairer in einem trockenen, 
manchmal ironischen Stil, der frei von Effektheischerei 
war. Präzise Sprache verlangte er auch von seinen 
Mitarbeitern. Die S-Z hatte mit einer Auflage, die 
zwischen 1.000 und 8.000 Exemplaren schwankte, 
zwar nur einen kleinen Leserkreis, doch sprach sie 
Menschen aller Schichten in ganz Deutschland an. 

Hitler – nur ein »kleiner Gernegroß«?
Als Adolf Hitler in die politische Öffentlichkeit dräng-
te, unterschätzte Schairer ihn zunächst als »kleinen 
Gernegroß«. Der Journalist befürchtete, dass die 
Weimarer Republik den Weg hin zu einer »legalen 
Diktatur« beschritt. Er ahnte jedoch nicht, dass Hitler 
mehr war als ein »Trommler« der »monarchischen 
Restauration«. Angesichts des Erfolgs der NSDAP 
bei den Reichstagswahlen im März 1933 zog Erich 
Schairer den bitteren Schluss: »Wer nichts zu nagen 
und zu beißen hat, dem stehen die demokratischen 

Grundrechte nicht im Mittelpunkt des Interesses.« 
Kurz darauf wurde die S-Z für drei Wochen verboten 
und durfte erst unter der Auflage wieder erscheinen, 
dass sich Schairer aus der Politik heraushalte. 

Jubeln über das Schriftleitergesetz
Manche Artikel der folgenden Jahre lassen sich lesen 
als meisterhafte Beispiele für versteckte Kritik: Im 
Oktober 1933 jubelte Schairer beispielsweise sarkas-
tisch über das Schriftleitergesetz, das die Journalisten 
aus ihrer Abhängigkeit vom Verleger lösen sollte 
– wohl wissend, dass sie künftig den Vorgaben des 
Regimes unterstanden. 

Mehr als drei Jahre lang erschienen in der 
S-Z Wirtschaftsartikel von »Fritz Werkmann«. 
Hinter diesem Pseudonym verbarg sich Hellmuth 
von Rauschenplat, der 1933 untergetaucht 
war und über das Blatt Informationen an den 
Internationalen Sozialistischen Kampfbund wei-
tergab. (Unter dem Namen Fritz Eberhard wird er 
1949 Intendant des Süddeutschen Rundfunks und 
später Publizistikprofessor in Berlin.) Auch wenn 
die Wirkung von Camouflage nicht überschätzt 
werden sollte, gilt dem Einsatz dieser couragierten 
Journalisten Respekt.

Ein noch größeres Risiko gingen Schairer und 
seine Frau ein, als sie dem ehemaligen Mitarbeiter 
Kuno Fiedler 1936 zur Flucht in die Schweiz verhal-
fen. Bald darauf wurde Schairer gezwungen, seine 
Zeitung zu verkaufen. Der Kritiker verstummte in den 
folgenden Jahren. 1938 zog er sich während einer 
Untersuchungshaft im Gestapo-Gefängnis ein schwe-
res Nierenleiden zu, das ihn bis zu seinem Tod am 3. 
August 1956 plagen sollte. 

Den publizistischen Kampf gegen Militarismus und 
Nationalismus setzte Erich Schairer nach dem Ende 
des Zweiten Weltkriegs in der Stuttgarter Zeitung 
fort. Im September 1946 wurde er neuer Herausgeber 
neben Josef Eberle und Franz Karl Maier. Zu seinem 
Antritt veröffentlichte er den Artikel »Die Aufgabe der 
Presse«. Darin offenbarte er eine zutiefst demokrati-
sche Vorstellung von der Zeitung als Forum, die einen 
Konflikt als produktiven Beitrag zur Meinungsbildung 
empfindet.  �Q

Walter Hömberg 
leitet den 
Journalistik-
Studiengang 
der Universität 
Eichstätt.

Andrea Weil hat 
dort gerade ihre 
Diplomprüfung 
abgelegt.
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Klaus Stuttmann  wurde 1949 in Frankurt am Main geboren, machte in Stuttgart Abitur und 
zog fürs Studium der Kunstgeschichte nach Berlin, wo er seit 1976 als freischaffender Karikaturist 
arbeitet. Inzwischen gehört Stuttmann, seit Jahren Hauszeichner des Berliner Tagesspiegel (außer-
dem u.a. Taz, FTD und Leipziger Volkszeitung), zu den bekanntesten Karikaturisten Deutschlands 
und gewann mehrfach die Auszeichnung für die beste Pressezeichnung des Jahres.

Die Karikatur müsse antiautoritär sein, die Mächtigen attackieren und den Mut haben, sich  
auch gegen den Mainstream zu richten – nach diesen Maximen zeichnet Stuttmann seine täglichen 
Kommentare. Mitunter drastisch im Ausdruck, scheut er sich nicht, jene Probleme klar zu bewer-
ten, die er für politisch und gesellschaftlich relevant hält. Dies hat ihm eine illustre Feindesliste ein-
gebracht – von iranischen Islamisten bis zu den polnischen Kaczynski-Zwillingen. Viel Feind, viel 
Ehr für einen Zeichner, der nicht nur stilistisch, sondern auch inhaltlich den klaren Strich pflegt.

Heiko Sakurai ist Karikaturist (unter anderem für die Waz) und 
Lehrbeauftragter für politische Karikatur an der Universität Münster.
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Michael Segbers
Die Ware Nachricht
Wie Nachrichtenagenturen ticken
2007, 232 Seiten, broschiert
ISBN 978-3-86764-010-7
€ (D) 19,90 / freier Preis SFr 34,70

Eine Nachricht ist auch eine Ware und Nachrichtenagentu-
ren mit ihren global stationierten Nachrichtenlieferanten
sind deren wichtigster Produzent. Neben den vorwiegend
staatlichen Agenturen arbeiten weltweit nur 19 Agenturen
staatsunabhängig. Doch genau diese stehen unter Druck.
Welchen Wert wird die Nachricht zukünftig noch haben?
Kommt Europa gegen den von den USA beherrschten Nach-
richtenmarkt an? Welche Zukunft hat der Ticker?
Michael Segbers gibt kompetent Antwort auf diese Fragen
und ermöglicht mit seinem Buch einen umfassenden Ein-
blick in die Arbeit von Nachrichtenagenturen – deren Leis-
tung, Qualität, Finanzierung und Zukunft.

Heinz Pürer, Johannes Raabe
Presse in Deutschland
3., völlig überarbeitete u. erweiterte Auflage
2007, 656 Seiten, gebunden
ISBN 978-3-8252-8334-6
€ (D) 34,90 / freier Preis SFr 58,50

Heinz Pürer und Johannes Raabe geben einen Überblick
über Entwicklung und Struktur der deutschen Presse von ih-
ren Anfängen bis zur unmittelbaren Gegenwart. Eine kom-
pakt gehaltene Darstellung der Pressegeschichte des 15.
bis 20. Jahrhunderts mündet in einen Abschnitt zur Presse
in der Zeit des Nationalsoziali smus. Der Schwerpunkt des
Buches liegt aber auf den Entwicklungen der Presse seit
1945. Dabei erläutern die Autoren auch die ökonomischen
Grundlagen und politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen
der Printmedien. Ein eigener Abschnitt ist dem Pressewe-
sen der DDR und dessen Neustrukturierung im Kontext der
deutschen Wiedervereinigung gewidmet. Schließlich wer-
den die gegenwärtigen Strukturen der Presse detailliert
nachgezeichnet und aktuelle Herausforderungen für Zeitun-
gen, Zeitschriften und Online-Zeitungen diskutiert.
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UVK Verlagsgesellschaft mbH
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