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mann primédr die Finanzbeschaffung via Direct mailing:
Adressdateien, geordnet nach der Qualitdt der Riicklauf-
quote, werden in periodischen Abstinden mit Farbpro-
spekten und Einzahlungsscheinen bedient. Als Kampag-
nenmanager ist er auch zustidndig fiir die technische Koor-
dination von nationalen Aktionen. Dazu gehéren neben
dem Ublichen Medien—Mix (Plakate, Inserate, ev. Radio
und Fernsehen) vorrangig die Produktepalette. Sie reicht
vom Alpenkochbuch iiber Alpenwein und Biinder Gerste
bis zu T-Shirts und Pins. Entscheidend ist neben dem
Okonomischen Aspekt die Entwicklung eines einheitlichen
visuellen Erscheinungsbildes, welches {iber das Bergsignet
und die Thematisierung des Alpengebietes als Lebensraum
hergestellt wird. Die im Sommer und Herbst 1993 durch-
gefilhrte Vorkampagne dient der Imagebildung mit dem
Ziel, ein positiv besetztes Bild der Alpen—Initiative zu
pragen. Hier steht das gastronomische Projekt "Alpenwo-
chen" im Mittelpunkt: Die Initiative bietet den Restaurants
in allen Regionen der Schweiz ein kostenloses Paket mit
Alpenkochbuch, Tischsets, Meniivorschlidgen und dekora-
tivem Zubehor an. Die Abdeckung ist breit angelegt, um

so die Zielgruppe moglichst weit auszudehnen.

Der Trend in Richtung politisches Marketing hat allgemei-
ne Kennzeichen, die sich auch in der nationalen Struktur
der Alpen—Initiative niedergeschlagen haben.

— Bei den Organisationsformen: Eine kleine Zentrale mit
Fiihrungs- und Dienstleistungsaufgaben plant, leitet, koor-
diniert und stellt Dienstleistungen wie Mittelbeschaffung,
Zielgruppenanalysen, Medienpline, Argumentationslinien,
Musterreferate, Pressedienst, Distribution von Werbepro-
dukten und dhnlichem zur Verfiigung. Sie ist zustindig fiir
Lobbying und Zusammenarbeit mit nationalen Interessen-
verbianden. Durch die Integration von professionellem
Wissen werden die politischen Alltagserfahrungen syste-
matisiert und zielgerichtet umgesetzt.

— Bei der Durchfiihrung der Kampagne:

1. Die zielgruppenspezifische Mobilisierung verwendet
moderne Kommunikationsstrategien. Damit auch Biirge-
rlnnen angesprochen werden, die nicht bei Umweltorgani-
sationen angeschlossen sind, miissen Zielgruppen in politi-
scher, gesellschaftlicher und regionaler Hinsicht so defi-
niert werden, dass Mehrheiten erreicht werden. Sozialwis-
senschaftliche Potentialschdtzungen bilden hier die
Grundlage fiir eine spezifische Kampagne.
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2. Ein weiteres Kennzeichen ist die verstirkte mediale
Kommunikation. Moderne Kampagnenfiihrung ist durch
einen verstirkt funktionalen Medieneinsatz geprigt. Es
geht um den optimalen Medien—Mix, um so die relevan-
ten Zielgruppen anzusprechen. Direkte und personliche
Kommunikation dienen, sofern steuerbar, der Ergdnzung
und Intensivierung.

3. Die Strategie gliedert sich in Etappen: von der Vorkam-
pagne, die den eigentlichen Abstimmungsgegenstand defi-
niert, zum intensiven und massenwirksamen Einsatz von
Informationen in der Hauptkampagne bis zur kurzfristigen
Uberzeugung von Unentschlossenen mittels Schlagworten
in der Schlusskampagne.-

4. Da Verfassungsinderungen das Volks- und das Stdnde-
mehr erreichen miissen, konzentriert sich der moderni-
sierte Abstimmungskampf primir auf das Stindemehr.
Die taktisch wichtigen Kantone werden besonders bear-
beitet, um so die wesentlich schwierigere Hiirde des
Standemehrs zu nehmen (Longchamp, 1991).

Politisches Marketing zeichnet sich durch zweckrationale
Effizienz und funktionalen Finsatz der Mittel aus. Das
einzige Ziel dieses Vorgehens ist das erfolgreiche Abstim-
mungsergebnis. Konfrontieren wir diesen Ansatz mit ei-
nem normativen Begriff von Offentlichkeit, wie ihn Haber-
mas entwickelt hat, werden die Grenzen des Marketings
sichtbar: Die demokratische Offentlichkeit bzw. die Viel-
zahl von Teiloffentlichkeiten verschieben sich immer mehr
in den Einflussbereich 6konomischer Rationalitdt hinein.
Der Wissenstransfer aus dem Bereich des betriebswir-
schaftlichen Marketings flihrt zu einem manipulativen
Kampagnen—Stil und zeitigt als Ergebnis die Verzerrung
der politischen Meinungsbildung.

KAMPAGNE ALS KOMMUNIKATIVER PROZESS

Um die schwerwiegenden Nachteile der traditionellen
Marketing—Kampagne in den Griff zu bekommen, ist eine
konzeptionelle Erweiterung notwendig. Der Politikwissen-
schaftler Andreas Gross hat hierfiir die Formel "Kommu-
nikative Anstrengungen" geprigt. In diesem Ansatz steht
die politische Meinungsbildung mittels Diskussionen und
Gespriachen im Zentrum. Dem Konzept liegt ein kommu-
nikatives Verstidndnis der direkten Demokratie zugrunde:
Indem hundertausend Menschen eine Idee als Initiative
unterschreiben, stellen sie diese Frage an die gesamte Be-
volkerung und erhalten das Recht auf eine Antwort in




Form einer kollektiven Entscheidungsfindung. Mit der
Auslosung von Hunderttausenden von Gesprichen sollen
Einstellungen verdndert und verdnderte Einstellungen of-
fentlich manifest gemacht werden, so dass diese politische
Bewegung zur Delegitimation der herrschenden Politik
filhrt. Aus dieser verstindigungsorientierten Konzeption
lidsst sich ein differenziertes Erfolgskriterium entwickeln:
Statt bloss das Volks— und Stdndemehr, das seit 1919 von
keiner progressiven Initiative erreicht wurde, als einzig gel-
tendes Mass anzusetzen, kommt nun ein feineres Kriteri-
um zum Zuge. Der Erfolg einer Kampagne misst sich dar-
an, wie viele Debatten und Einstellungsdnderungen aus-
gelost werden konnen, damit sich im Sinne der InitiantIn-
nen politisch etwas verindert. Auch wenn am Abstim-
mungssonntag keine numerische Mehrheit hervorgebracht
wird, kann nach der abschliessenden Einschitzung ein er-
folgreiches Ergebnis stehen. Die Motivation moglichst vie-
ler Menschen wirkt iiber die potentiell einzuschliessende
faktische Niederlage hinaus. Eine derartige kommunikative
Grundkonzeption bedeutet fiir die Alpen—Initiative eine
starke Ausweitung des Politikverstidndisses in den Bereich

INMATIVIEXT:

Art. 36guater (neu):

{ Der Bund schiitzt das Alpengebiet vor den negati-
ven Auswirkungen des Transitverkehrs. Er begrenzt

die Belastungen durch den Transitverkehr auf ein
"‘Mass, das fiir Menschen, Tiere und Pflanzen sowie
_ deren Lebensriume nicht schadiich ist.

2 Der alpenquerende Giitertransitverkehr von Grenze

2u Grenze erfolgt aul der Schiene. Der Bundesrat re-
gelt die notwendigen Massnahithen auf dem Verord:
nungsweg. Ausnahmen sind nur zuliissig, wenn sie
unumganglich sind. Diese milssen durch ein Gesetz
niher bestimmt werden.

3 Die Transitstrassen—Kapazitit im Alpengebiet darf
nicht erhdht werden. Ausgencmiﬁxen sind Umiah
mngsstrasm zur Entlastung von Ortschaften vom
"'/’Dumhgangsvcrkehr

Ubergangsbestimmung:

Die Verlagerung des Giitertransitverkehrs auf die

Schiene muss zehn Jahre nach Annahme von Arti-
kel 36quater Absatz 2 ahgeschlossen sein.

der Zivilgesellschaft (Rodel/Frankenberg/Dubiel, 1990).
Die gesamte Kampagne in allen Phasen wird dadurch neu
gepragt. Als erster Schritt wird eine Ausweitung und Neu-
formulierung der Ziele iiber den Abstimmungserfolg
hinaus unumginglich. Hier nur eine Auswahl der weiter-
fiihrenden Zielbestimmungen:

— Die Alpeninitiative soll der bundesritlichen Verkehrspo-
litik die Legitimation entziehen und aufzeigen, dass Tran-
sitvertrag und NEAT nicht geniigen, um die anschwellen-
de Lastwagenlawine zu bremsen.

— Die Probleme des Alpenraums sind stark mit den stidti-
schen Zentren im Mittelland verflochten. Neben dem
Transitverkehr zerstdren Massentourismus, Pumpspeicher-
werke und intensive Landwirtschaft die Alpentiler. Es
geht darum, den Stellenwert der Alpen als 6kologisches
Frithwarnsystem — fiir die Schweiz und Europa — deutlich
zu machen.

— Der umweltbewusste Teil der Bevoilkerung der Alpen-
kantone muss fiir die gesamte Schweiz sichtbar werden.

— Sympathisierende BiirgerInnen sollen ermutigt werden,
zu ihrer Meinung zu stehen und dabei auf Unterstiitzung
zihlen kénnen. Auf diesem Weg wird die aktuelle politi-
sche Offentlichkeit der Alpenkantone aufgebrochen, und
rot—griine Anliegen konnen sich langerfristig durchsetzen.
— Die Alpeninitiative sollte sich zu einem Forum fur Dis-
kussion und Meinungsdusserung entwickeln.

— Schliesslich geht es darum, Leute anzusprechen, die
iiber freie Zeit verfliigen und noch nicht allzu stark poli-
tisch engagiert sind.

Bereits hier wird die Fruchtbarkeit des Ansatzes sichtbar.
Seine volle Kraft entwickelt er aber erst in der Ausarbei-
tung des Kampagnenstils, der Bestimmung von Zielgrup-
pen und der Festlegung des konkreten Vorgehens. Vom
Stil her bevorzugt werden die direkte Face to face Kommu-
nikation sowie der "Schmunzeleffekt”, der sich bei Aktio-
nen in den diversen Teiloffentlichkeiten als produktive Ir-
ritation auswirkt und Anregung zur Diskussion bietet.
Deshalb eignen sich die kommunikativen Anstrengungen
besonders gut fiir die Arbeit in den Regionalkomitees vor
Ort. Als Kriterium fiir die Wahl von Handlungsformen
gilt: Die Aktionen missen auf den Aufbau einer Diskussi-
onskultur ausgerichtet sein und die Leute als miindige
BiirgerInnen anerkennen. Wechselseitige Kommunikati-
onsformen haben vorrang; z.B. Leserlnnen in Inseraten

auffordern, ihre Meinung aufzuschreiben und an die Al-
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peninitiative zu senden; Podiumsdiskussionen kontrovers
fiihren und das Publikum stark einbeziehen; Gespréche als
Lernprozess und Auseinandersetzung mit anderen Mei-
nungen betrachten.

In bezug auf die Zielgruppen geht es in der ersten Phase
der Kampagne (sechs bis drei Monate vor der Abstim-
mung) um die Mobilisierung von aktiven Sympathisantln-
nen, welche den "heissen” Abstimmungskampf (die letzten
drei Monate) mittragen werden. Dabei sind beispielsweise
die sensiblen schweizerischen Sommerferiengdste in den
Alpen oder die UnterlinderInnen mit verwandtschaftli-
chen Beziechungen zum Berggebiet zu motivieren und zu
begeistern. Die Hauptsache ist die Vermittlung der Interes-
sen von BergbewohnerInnen und Mittellandbevolkerung.
Diese interregionale Kommunikation wird tiber ein Akti-
onsprogramm aufgebaut, welches einen nationalen Rah-
men vorsicht — den professionellen Teil der Kampagne.
Darin eingebettet ist das relativ autonome Vorgehen der
sprachregionalen und kantonalen Komitees.

Einige Beispiele daraus zeigen die Stossrichtung des Vor-
gehens: In vielen Gebirgsferienorten werden die Géste di-
rekt angesprochen mit Unterlagen, Produkten, Hinweisen,
Diskussionsabenden und Stidnden. Besondere Alpenwan-
derungsangebote erschliessen die dkologischen und dsthe-
tischen Werte der alpinen Landschaft und machen deren
Bedrohung durch den Transitverkehr erlebbar. Diese Sen-
siblisierung fiir Problemstellungen wird zur Motivationser-
fahrung fiir eigenes Handeln nach dem Motto: Im Som-
mer bekommen Sie von den Alpen wertvolle Erfahrungen
und Erholung, im Herbst und Winter geben Sie etwas da-
von in Form von aktivem Handeln zuriick. Auf der Ebene
der Reflexion unternimmt die Alpen—Initiative Anstren-
gungen, um die konvergenten Interessen von Mittelland
und Berggebiet aufeinander abzustimmen. In Basel, das
besonders durch die Emissionen des Lastwagen—Durch-
gangsverkehrs betroffen ist, findet im September 1993 eine
internationale Transittagung statt, bei der sowohl die eu-
ropiischen als auch die regionalen Problemkomplexe dis-
kutiert werden. VertreterInnen aus dem Furopaparlament
wie auch aus der Transitopposition der EG-Lénder und
der Schweiz kommen ins Gesprich und stellen so wichtige
Vernetzungen zwischen den verschiedenen regionalen
Kommunikationsrdumen her. Entscheidende Synergieef-
fekte fiir den Abstimmungskampf sind zu erwarten.
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WIDERSPRUCHE UND KONFLIKTE

Die beiden vorgestellten Konzepte "Politisches Marketing"
und "Kommunikative Anstrengungen" sind nicht beliebig
miteinander kombinierbar. Erste Zwischenergebnisse der
Vorkampagne zeigen die Vermittlungsschwierigkeiten auf.
Konfliktfelder sind vorerst dort zu orten, wo es um Zieldi-
vergenzen geht. Das Marketing ist auf die Optimierung
der Finanzbeschaffung sowie des Produkt- und Imagever-
kaufs fixiert. Dieser Ausrichtung entspricht ein Menschen-
bild, das von der grundsitzlichen Manipulierbarkeit der
Konsumenten durch entsprechende Werbe- und PR—Stra-
tegien ausgeht. Demgegém‘iber mochte der zweite Ansatz
den demokratischen Meinungsbildungsprozess bereichern,
Leute fiir die Mitarbeit begeistern, politisches Engagement
fordern. In allen kommunikativen Anstrengungen werden
die Menschen als miindige und entscheidungsfihige Biir-
gerlnnen angesprochen. Diese fundamentalen Differenzen
lassen sich nicht einebnen. Zur Konkretisieruhg dieses
Widerspruchs drei Beispiele:

- Die moderne Finanzbeschaffung funktioniert auf der Ba-
sis einer intensiven Bewirtschaftung der potentiellen Ziel-
gruppen. Alle drei Monate werden Spenderlnnen und
KonsumentInnen mit Zahlungsaufforderungen angeschrie-
ben, die von einem ausgesprochen imperativischen Stil ge-
prigt sind: "Zahlen Sie jetzt ein ... kaufen Sie jetzt!" Die-
ser strategieimmanente Sachzwang hat verheerende Kon-
sequenzen, wenn das Vorgehen nicht sehr sorgfiltig ge-
steuert wird. Das Fundraising fiihrt ab einem bestimmten
Intensititsniveau zur Zerstdrung der Identitdt der Alpen—
Initiative als Bewegung. Es entsteht mehr und mehr der
Eindruck, dass ein Geldbetrag geniigt, um die Alpen vor
der drohenden Zerstdrung zu retten. Ein personliches En-
gagement scheint nicht mehr notwendig. Diese Verzerrung
schleicht sich schrittweise ein und geht auf Kosten der
kommunikativen Verstindigung. Das "Politische Marke-
ting" treibt die BiirgerInnen in eine passive Haltung und
steht somit diametral zur aktivierenden Strategie.

— Fin weiterer Konflikt zeigt sich auf der Ebene der Dar-
stellungsformen. Das Marketing bedient sich moderner
Werbeisthetik: Bilder, wie sie in den Hochglanzprospek-
ten der Berg—Tourismusbranche iiblich sind, spiegeln den
Menschen aus der Stadt ihre eigenen Vorstellungen der
Alpen zuriick. Aus der urbanen Perspektive ist die alpine
Region ein faszinierender Natur- und Freizeitpark. Die
Verwendung von wunderschonen Alpensujets bestitigt




und verstirkt diese Vorstellungen und unterstiitzt gleich-
zeitig die Asthetisierung der Bergwelt. Diese Form visuel-
ler Kommunikation ist signifikant fiir die Beziehung zwi-
schen dem Berggebiet und den stidtischen Ballungszen-
tren. Sie ldsst sich auf die prignante Formel "Kulturelle
Kolonialisierung” bringen. Wird nun innerhalb des Kam-
pagnen-Marketings der Alpen—Initiative auf eine symboli-
sche Verschliisselung dsthetisierender Art zuriickgegriffen,
entstehen gravierende Probleme. Denn fiir die Identitét
der Alpenregion und ihrer Bewohnerlnnen ist deren
Selbstbild sowie das von aussen herangetragene Fremdbild
eine Frage des Uberlebens. Sind die Alpen ein Kultur- und
Lebensraum oder ein zur Nutzung freigegebener Freizeit-
park? Die Werbeisthetik tendiert auf das letztere hin und
gerit somit in Konkurrenz zu den identititsaufbavenden
Bildern. Demgegeniiber fordert der kommunikative Ansatz
andere Darstellungsformen, die sich an einer realititsbezo-
genen Widergabe der Alltagswirklichkeit orientieren. An
die Stelle perfekter Vierfarbenprospekt—Asthetik sollen
einfache und biirgernahe Formen treten, die der Verstén-
digung von Berg- und Mittellandbevolkerung dienen.

— Die Auseinandersetzungen um Vorverstindnis und Stil
der Kampagne sind aber auch auf der Ebene der Organi-
sationsstrukturen angesiedelt. Die zentrale Struktur des
professionellen Teams, mit ihren Vorteilen der rationellen
Arbeits- und Entscheidungseffizienz, steht in einem Span-
nungsverhiltnis zur partizipativen Struktur der Bewegung
Alpen-Initiative, die durch die dezentralen Regionalgrup-
pen mit ihrer relativen Autonomie représentiert wird. Um
diese beiden Strukturmuster miteinander zu vermitteln,
wurde eine nationale Koordinationsgruppe eingerichtet,
die nach den Prinzipien der konsensualen Entscheidungs-
findung arbeitet. Alle wichtigen mittel- und langfristigen
Entscheidungen werden hier gefallt. Sie dient gleichzeitig
als kritische Instanz gegeniiber der zentralen Kampagnen-
leitung.

FOLGERUNGEN

Die drei Konfliktfelder zeigen exemplarisch sowohl die
Stirken und Schwichen der beiden Konzepte als auch
deren Unvertriglichkeit. Durch '"Politisches Marketing"
wird dkonomische Leistungsfihigkeit erzielt. Als Kehrseite
wirkt es negativ auf die politische Meinungsbildung, hat
nachteilige Konsequenzen fiir die Identitit der Bewegung
Alpen-Initiative sowie fiir die Identitédtsbilder der Alpenre-

gion als Lebensraum. Der Ansatz "Kommunikative An-
strengungen” kann hier gegensteuern, indem er verstindi-
gungsorientiertes Handeln in den Mittelpunkt stellt. Das
bestechende Merkmal dieses kommunikativen Vestdndnis-
ses der direkten Demokratie ist dessen differenziertes Er-
folgskriterium. Seine Schwiche liegt darin, dass es die
Krifte der institutionellen Politik und der grossen Interes-
senverbiande unterschitzt.

Aus diesen Uberlegungen ergeben sich vier allgemeine
Folgerungen.

These 1: Durch die Verbindung der zwei vorgestellten
Konzeptionen ensteht ‘ein neuer Kampagnenstil, der sich
noch bewihren muss. Nur eine ausgewogene Balance der
verschiedenen Elemente kann zu einer dauerhaften Ver-
mittlung fithren. Dazu ist es notwendig, dass der kommu-
nikative Ansatz den Vorrang gegeniiber dem Marketing
erhilt. Die Aktivierungsstrategie ist mittel- und langfristig
entscheidend fiir die Fortfilhrung des Projekts "Direkte
Demokratie". Sollte sich das zweckrationale Vorgehen als
handlungsleitende Norm durchsetzen, sind gesellschafts-
politische Zerfallserscheinungen absehbar.

These 2: Fiir die weitere Entwicklung des Kampagnen—
Managments lassen sich zwei Richtlinien formulieren. Das
Gebot der Transparenz widerspricht dem Sachverhalt,
dass Vorbereitungsarbeiten, Zielsetzungen, Netzwerke,
Mittelwahl und Wirkungsweisen in der Regel geheim ge-
halten werden. Die demokratische Staatsform erhebt des-
halb zu Recht den Anspruch auf Transparenz, auf die Of-
fenlegung der Krifte, die das Meinungsspiel in der Offent-
lichkeit beeinflussen. Hierher gehort auch die Chancen-
gleichheit aller politisch Aktiven, die durch das Gebot der
Fairness gefordert wird. Gleich lange Spiesse verhindern
unzulissige Verzerrungen und wirken dem Manipulations-
verdacht entgegen (Longchamp, 1991).

These 3: Angesichts der Transformationsprozesse in Rich-
tung "Politisches Marketing" wurden in der Schweiz bis
anhin kaum wirkungsvolle Strategien entwickelt, die den
Einfluss der politischen Akteure auf die kritische Offent-
lichkeit transparent machen und Ungleichheiten entgegen-
wirken. Gesetzliche Regelungen und die Finanzierung von
Kampagnen sind im Ausland bereits eingefiihrt (Cro-
nin, 1989). Derartige alternative Strategien fiihren in zwei
kollektive  Be-
schriankung wird vor allem von KritikerInnen vorgebracht,

entgegengesetzte Richtungen. Eine

die eine Kommerzialisierung der Politik missbilligen. Ver-
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dachtsmomente der Ersetzung politischer durch 6konomi-
sche Steuerungsmoglichkeiten werden hier angefiihrt.
Aber auch Bedenken wegen des Zerfalls politischer Of-
fentlichkeit durch die Gesetzmassigkeiten des Manag-
ments von Offentlichkeit sind ein Ansatzpunkt. Demge-
geniiber vertreten Verdnderungswillige die kollektive For-
derung. Durch rechtliche und finanzielle Kompensation
sollen die Ungeichgewichte, d.h. die Bevorzugung der herr-
schenden politischen Krifte,
(Longchamp, 1991).

These 4: Die demokratische Offentlichkeit wird in Zukunft
verschirften Herausforderungen gegeniliberstehen. Dazu

ausgeglichen werden

ein kleines Szenarium: Das "Politische Marketing" verldsst
sein bisheriges Feld und entwickelt sich zur umfassende-
ren politischen PR. Neu geht es nicht mehr um die Pla-
nung und Durchfithrung von Kampagnen fiir bestehende
Entscheide, sondern um die Gestaltung der Willensbil-
dung. Damit wird direkt auf die Bedingungen der offentli-
chen Meinung und deren Teiloffentlichkeiten eingewirkt,
um so die Grundlage fiir ein erfolgreiches Marketing zu
schaffen (Frei, 1989). Aus den "Kommunikativen Anstren-
gungen" wichst andererseits ein radikaldemokratischer
Ansatz, der auf eine starke Zivilgesellschaft hinarbeitet.
Uber resonanzfihige und autonome Offentlichkeiten von
Vereinigungen, Organisationen und Bewegungen entwik-
keln sich derart starke Impulse, dass von der Peripherie
her Konflikte in das politische System hineingetragen wer-
den. Dies flihrt zu Legitimationsproblemen im offiziellen
Machtkreislauf und zur Dynamisierung der politischen
Entscheidungsfindung (Habermas, 1991, Kap. VIII). Im
Spannungsfeld dieser moglichen Entwicklungen hat demo-
kratische Offentlichkeit harte Proben zu bestehen.
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Hinter dem Spiegel

INTERAKTIVE FILME, "VIRTUAL REALITY", QUALITATIVER SPRUNG DER MEDIENTECH-

NIK: WAS IST DRAN AN DEN SCHLAGWORTERN? DAs BILD DER ENTWICKLUNG BE-

KOMMT KLARERE KONTUREN, WENN DER BLICK NICHT AUF DAS TECHNISCHE FIXIERT

IST, SONDERN AUCH DIE MARKTBEZIEHUNGEN ZWISCHEN PuUBLIKA UND PRODUZENTEN

ERFASST. DIE IN DIESEM BEITRAG DARGESTELLTEN UNTERSUCHUNGEN LEGEN ES NA-

HE, DIE KONTINUITATEN VON ALLTAGSKULTUR UND MEDIENMARKT FUR BEZEICHNEN-

DER ZU HALTEN ALS DIE ANGEBLICH UMWALZENDEN NEUERUNGEN.

Ursula Ganz—Bldttler

Alice springt durch den Spiegel, und schon findet sie sich
mitten im Wunderland wieder. Zwar ist es ihre eigene Ima-
gination, die "dort driiben" die Katzen sprechen und das
Teegeschirr tanzen ldsst, aber ganz geheuer sind ihr die red-
seligen Kreaturen mit ihrem anmassenden Auftreten letzt-
lich doch nicht. Von der Sehnsucht der Menschen, hinter
den Spiegel zu blicken und aktiv am Geschehen dort teilzu-
haben, erzihlt auch die Geschichte des Kinos. Schon Bu-
ster Keaton trdumte sich in "Sherlock jr." mitten hinein in
die iiber die Leinwand flimmernde Bilderwelt. Woody Al-
lens poetisches Kinomirchen "Purple Rose of Cairo", Da-
vid Cronenbergs Horrorvision "Videodrome" und der paro-
distisch gemeinte neueste Action—Streifen mit Arnold
Schwarzenegger ("The Last Action Hero") gehen von ganz
dhnlichen phantastischen Voraussetzungen aus.

In den letzten Jahren haben sich tatsdchlich die Grenzen
zwischen Fernsehstudio und Wohnzimmer, und nicht zu-
letzt jene zwischen Kinowelt und Fernsehwelt, zunehmend
verwischt. Vor allem die Bildschirme sind durchlssiger ge-
worden, dank der Elektronik und der Bequemlichkeit des
Publikums. Zwar springen wir nicht via Knopfdruck mitten
ins Geschehen unserer Lieblingsfernsehserie — noch nicht.
Aber die Erfindung der Fernsteuerung erlaubt es, Hand-
lungsfiden von visuellen Erzdhlungen, die auf verschiede-
nen Kanilen ablaufen, willkiirlich zu zerreissen, neu zu
kniipfen oder heillos zu verwirren. Und der Computerbild-
schirm 14dt heute schon ein, via Maus oder Joystick teilzu-
haben an den Abenteuern von Indiana Jones oder der Be-
satzung des Raumschiffes Enterprise.

Erstaunlich, wie schnell sich die Computerspielwelt und die
narrative Welt des Abenteuer- bzw. Pantoffelkinos auf einen
lukrativen Pakt geeinigt haben. Drei Abenteuer des schlag-
kriftigen Archiologen Indiana Jones liefen bekanntlich un-
ter der Regie von Steven Spielberg als Erfolgsfilme im Kino
(und auf Video). Das vierte aber, dessen Handlung auf der
sagenhaften Insel Atlantis spielt, lauft allein auf dem Com-
puterbildschirm, und der Zuschauer oder Spieler kann sich
aktiv, namlich iiber ein iippiges Meni von Spielvarianten,
beteiligen. Oder: Super Mario heisst der schnauzbirtige
Klempner und Computerspielheld, der bei Jugendlichen be-
sonders beliebt ist. Die bis anhin etwas kurzatmigen Aben-
teuer des hemdsirmligen Mario sind neuerdings auch in
voller Spielfilmlinge auf der Kinoleinwand zu bewundern,
und Bob Hoskins leiht der urspriinglich aus Bits und Bytes
generierten Kunstfigur die fiillige Gestalt.

Die Verquickung herkémmlicher Bilderwelten und die dem
Zuschauer zugedachte Rolle, der vom Betrachtenden mehr
und mehr zu einem Erlebenden wird oder werden soll, wer-
fen Fragen technologischer, dsthetischer, aber auch philoso-
phischer und weltanschaulicher Natur auf. Unter dem Ge-
sichtspunkt des intermedialen wie des interaktiven Dialogs
betrachtet, bietet aber auch der historische Riickblick auf
hundert und mehr Jahre Film- und Fernsehgeschichte tiber-
raschende neue Einsichten. In der Folge sei auf ein paar
wissenschaftliche Werke und Aufsitze verwiesen, die sich
mit dem immer komplexer werdenden Medien- und Pro-
grammarkt auseinandersetzen. Welchen Einfluss hat die
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Verfugbarkeit von (iberall und jederzeit abrufbaren visuellen
Erlebnissen? Und welche Einflussmoglichkeiten besitzen
oder gewinnen wir allenfalls?

Das Kino- und Fernsehpublikum hat seit jeher einen gewis-
sen Einfluss auf die Filme und Programme ausgeiibt, die es
von Produzenten und Sendeanstalten vorgesetzt bekam —
indem es hinguckte oder eben nicht. Vor allem in den USA,
dem Ursprungsland der Einschaltquotenmessungen, dienen
offentliche Vorfiihrungen von Filmrohfassungen und Pilot-
sendungen zu neuen Serien der Abklirung von Publikums-
praferenzen. Dabei wird auf Wiinsche eingegangen; es wer-
den etwa als zynisch empfundene Filmenden abgeschwicht
oder ganze Handlungsstringe umgeschnitten. Dass européi-
sche Erfolgsfilme in den USA grundsitzlich in "Remakes"
US-amerikanischer Herkunft ins Kino kommen, gehort mit
dazu: Richard Gere zieht eben mehr als Gerard Dépardieu
und Bridget Fonda mehr als Anne Parillaud. "Einfluss" wi-
re in diesen Fallen eher mit "Service" zu iibersetzen, denn
es geht ja um Lieferungen "auf Bestellung" und um den
Weg des geringsten Widerstandes.

Siegfried Zielinski geht in seinem Band "Audiovisionen"
nicht nur auf die zunehmende Verfligbarkeit von massenme-
dialen Serviceleistungen und den Trend zu "massgeschnei-
derten" Unterhaltungsprogrammen ein, sondern auch auf
deren kommerziellen Hintergrund: "Interaktivitit ist im kul-
turindustriellen Zusammenhang nur insoweit gefragt, wie sie
den Tauschverkehr ausdifferenziert und auf immer neue
Realisierungsstufen treibt. Der Dialoganspruch 16st sich in
der warenisthetischen Umsetzung auf in illustre Offerten
von mehr Wabhlfreiheit fiir den Konsumenten." Der Band
geht auf die Vernetzung von Kino und Fernsehen ein, aber
auch auf den (von der Unterhaltungsindustrie euphorisch
gefeierten) Schliisselbegriff der "Dialogfiihigkeit", der aus
der Computersprache stammt und dem Publikum mehr
Einfluss auf allen Ebenen suggeriert.

Verflechtungen stehen auch im Zentrum des von Tino Balio
herausgegebenen Bandes "Hollywood in the Age of Televisi-
on", der sich auf die gegenseitigen Abhéngigkeiten von Un-
terhaltungskino und Unterhaltungsfernsehen konzentriert
und zwar auf programmlicher wie organisatorischer Ebene.
Noch nicht berticksichtigt: der erst seit kurzem zu beob-
achtende Trend, wonach sich immer mehr renommierte Ki-
noregisseure flir die Fernseh—Networks anwerben lassen,
um anspruchsvolle TV—Mebhrteiler und —Serien zu kreieren.
David Lynch machte den Anfang mit "Twin Peaks"; Oliver
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Stone ist ihm gefolgt mit der Cyberspace—Saga "Wild
Palms", die in ein, zwei Jahren auch bei uns Furore machen
diirfte. Unter der Voraussetzung, dass uns in wenigen Jah-
ren hunderte von Fernsehprogrammen in den verkabelten
Haushalt stehen, hat auch das seinen merkantilen Gesichts-
punkt: Von dem an Friichten {iberreichen Baum wird man
sich nur noch die attraktivsten pfliicken — und grosse Na-
men aus dem "grossen" Kino sind als Zugpferde nicht zu

unterschitzen.

Wihrend in weiten Kreisen noch immer die Meinung vor-
herrscht, der durchschnittliche Fernsehkonsument bleibe
seinem einmal eingeschalteten Programm bis zum Ende
treu wie der Kinozuschauer dem jeweiligen Film, hat sich
mit der Erfindung der Fernbedienung eine subtile Revoluti-
on angebahnt. Wer Spannung zur Entspannung sucht,
switcht durch die Kanile, bis er das Passende gefunden
hat. Und wer von der zunehmend impertinenten Werbung
genug hat, zappt sie sich mit einem Knopfdruck weg. "Swit-
ching — Zapping" heisst ein wunderschon gestaltetes Biich-
lein von Hartmut Winkler, in dem alles Wissenswertes iiber
die moderne "Unsitte" des Umschaltens steht, liber mdgli-
che Griinde und Motive. Der Text wird unterbrochen durch
eingeschobene Highlights und Anekdoten — und ehe man
sich versieht, "switcht" man lesend zwischen den beiden
parallellaufenden Texten hin und her. Auf das Phinomen
des Umschaltens geht auch Horace M. Newcomb ein in ei-
nem Aufsatz mit dem Titel "One Night On Prime Time".
Was geschieht, wenn an einem Abend mehrere Episoden
verschiedener Serien hintereinander gesehen werden, de-
monstriert Newcomb anhand eines beliebigen US—Fernse-
habends. Das relativ begrenzte Themenspektrum der Seri-
en bietet mannigfaltige Berlihrungs- und Ankniipfungspunk-
te: Die "Geschichte", die der eine Abend erzihlt, ist nicht
dieselbe, ob man nun nach einer Stunde auf den anderen
Kanal und nach der zweiten Stunde auf den dritten Kanal
umschaltet oder ob man dem einen Sender drei (verschie-
dene) fiktive Seriengeschichten lang die Treue hilt. Ge-
schweige denn, man schaltet mitten in den Geschichten hin
und her — man "switcht".

Was der Zuschauende aus den Geschichten, die er auf dem
Bildschirm vorgesetzt bekommt, herausliest und -filtert, ist
seitens der Produzenten langst nicht mehr kontrollierbar.
Hier liegt tatsdchlich ein nicht zu unterschitzendes Ein-
flusspotential des "aktiven" Publikums: Ob man (oder frau)




"Dallas" und die "Schwarzwaldklinik" atemlos und gebannt
verfolgt oder das melodramatische Geschehen als solches
laufend erkennt und kichernd demontiert — vergniiglich ist
die Sache so oder so. Gesteigert und auf die Spitze getrie-
ben wird der "aktive" Konsum im Fantum (eine ungentigen-
de Ubersetzung des angelsichsischen und ldngst nicht nur
despektierlich gemeinten Begriffs "fandom"). Mit den Fans
(von Film, Fernsehen, Unterhaltungsmusik usw.) und ihrer
Produktion (von Briefen liber Drehbiicher und ausgewach-
sene Romane bis hin zu den eigens fiir die Versammlungen
der Fanclubs komponierten Liedern und Musikstiicken) be-
fasst sich die populdrkulturelle Fachliteratur schon seit ge-
raumer Zeit. Besonders interessant sind dabei die subkultu-
rellen Aspekte des Phdnomens, wenn etwa gingige Kli-
schees beziiglich des verehrten "Kultgegenstandes" nicht
einfach aufgegriffen, sondern mit voller Absicht unterlaufen
werden. Oder wenn in der ungehemmten emotionalen Hin-
gabe an den Gegenstand (erinnert sei an die "Beatlemania”
der sechziger und frithen siebziger Jahre) Widerstand gegen
die Autoritiit der Erwachsenen und deren etablierten Kul-
turbegriff spiirbar wird. Davon handeln — auf ebenso unter-
haltsame wie aufschiussreiche Weise — Biicher von Lisa A.
Lewis ("The Adoring Audience"), Waldemar Vogelsang ("Ju-
gendliche Video—Cliquen") und Quentin J. Schultze und
andere ("Dancing in the Dark, Youth, Popular Culture and
the Electronic Media"). Immer wieder wird dabei auf gegen-
seitige Abhingigkeiten des Marktes und der - in beschrink-
tem Mass zur Mitproduzentin avancierenden — Fangemein-
de verwiesen; von einer "Sucht" im traditionellen und ein-
seitigen Sinn kann hingegen nur in einzelnen, tatséchlich
pathologischen Fillen gesprochen werden.

Mit der Fernbedienung in der Hand stehen wir jedoch noch
immer "auf dieser Seite" des Bildschirms. Anders wird das
erst mit dem Joystick, dem Zeuberstab der modernen Un-
terhaltungselektronik und mit dem hochauflésenden farbi-
gen Computerbildschirm. Wobei es auch hier Unterschiede
gibt: Von der zweidimensionalen Benutzeroberfliche — wie
sic in den meisten Computerspielen zur Anwendung
kommt — iiber die professionelle Computergraphik hin zu
"Cyberspace" ist es ein weiter Weg. Doch schon heute ist es
moglich, Compu- terspiele mit real gefilmten und nachtriig-
lich digitalisierten Landschaften und Personen zu beleben
und so zumindest die Illusion von Raum zu schaffen — die

Abenteuer des per Joystick bewegten Helden gehen da

doch ziemlich unter die Haut, und die Identifikation ist na-
hezu perfekt. In der Un- tersuchung "Computerspiele als
Text" von Luis Calvo Salgado beschreibt eine Biilacher Re-
alschiilerin das Geschehen auf dem Bildschirm folgender-
massen: "Wenn man alle Monster gefangen hat und auf-
geldst hat, geht es ins ndchste Labyrinth. (...) Wenn man ei-
ne gewisse Zeit im selben Labyrinth bleibt, kommt ein
Geist. Wenn der den Drachen beriihrt, ist es ‘Game over’.
Man hat sonst drei Leben."

Vollends ins Medium hinein begibt sich, emotional wie phy-
siologisch, wer sich auf die digitalisierten Erlebniswelten
von "Cyberspace" und "Virtual Reality" einldsst. Wobei
auch hier nicht alles so unbegrenzt phantastisch ist, wie es
als Zukunftsmusik in die Welt hinausposaunt (oder als Me-
netekel an die Wand gemalt) wird. Erst mit den Hochlei-
stungsrechnern der jlingsten Generation wurde es moglich,
die ungeheuren Datenmengen, die die Illusion von Realitét
in mehr als zwei Dimensionen erfordert, einigermassen in
den Griff zu bekommen. Einigermassen, denn die Gebéu-
de, Landschaften und surrealen "fremden Welten", in denen
es sich dank Bildschirmbrille und elektronischem Hand-
schuh, dem sogenannten "Data Glove", ungehindert spazie-
ren und nach fiktiven Gegenstanden greifen ldsst, lassen an
Realitiit halt doch immer noch zu wiinschen tibrig. Einblik-
ke in die Zukunft, auf technologischer wie auch &sthetisch—
weltanschaulicher Seite, geben hier Biicher wie Michael Be-
nedikts "Cyberspace: First Steps” oder Barrie Sherman's
und Phil Judkins’ soeben deutsch erschienene Einflihrung
in die "Virtuelle Realitdt".

Wo aber bleibt, bei allem Aufwand fiir die Herstellung mog-
lichst perfekter fiktiver Erlebnisrdume, die gesellschaftliche
Relevanz des Ganzen — wo bleibt "Die Realitidt der Medi-
en"? Jan Reetze befasst sich in seiner jiingst erschienenen
Dissertation unter diesem Titel mit ebendieser Frage, ohne
dass er sie schliissig beantworten konnte oder wollte. In der
Synthese von Film, Musik, audiovisueller Kunst und elek-
tronischen Informationsmedien erblickt er Gefahren, aber
auch Chancen. Er warnt davor, in einen dumpfen Kuitur-
pessimismus zu verfallen und verweist zur Begriindung auf
verwandte Phinomene in der herkdémmlichen Massenkom-
munikation, die ebenso schillernd und verlockend — oder
eben verwerflich — sind wie die soeben genannten. "Spéte-
stens seit dem Golfkrieg wissen wir, dass es Wirklichkeiten
gibt, die ausschliesslich in elektronischen Medien existieren.
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Wirklichkeiten, die zwar 'wirklich’, aber trotzdem nicht
‘wahr’ sind. Wir haben lernen miissen, dass man nichts be-
griffen haben muss und sich dennoch bestens informiert
filhlen kann. (...) Und um uns solche unsinnigen Informa-
tionen zu vermitteln, treten im Fernsehen regelmissig Pro-
minente auf, die nur deshalb prominent sind, weil sie regel-
mdssig im Fernsehen auftreten.”

Die Illusion in den Medien ist nichts Neues. Neu ist hinge-
gen, dass die Informationsgesellschaft tatsidchlich im Begriff
steht, zu einer (wiederum nach Reetze) "lllusionsgesell-
schaft" zu werden. Oder solite sie am Ende erst jetzt zum
Bewusstsein kommen, dass die beiden Begriffe kompatibel,
ja austauschbar sind? Eine gewagte Behauptung, denn dies
wiirde bedeuten, dass der Riickzug ins Private unabwendbar
ist. Also wére doch Kulturpessimismus angesagt — in Anbe-
tracht einer Heerschar von aktiv konsumierenden Individu-
en, die, Astronauten gleich, in noch nie gewesene Galaxien
vordringen; jeder fiir sich, mutterseelenallein ...

"Steps” heisst ein experimenteller Kurzfilm von Zbigniew
Rybzcynski, in dem ein virtuoses Spiel mit bekannten, klas-
sischen Filmbildern und allerhand Versatzstiicken aus der
modernen Audiovision getrieben wird. Eine Gruppe Touri-
sten sieht sich auf der beriihmten Treppe des Hafens von
Odessa (aus dem "Panzerkreuzer Potemkin" von Sergej FEi-
senstein) mit eigenen Assoziationen konfrontiert, die
durchaus physisch bedrohlich werden - sie finden sich mit-
ten im Film wieder, und ebenso geht es dem Betrachter, der
wiederum eigene bildliche Assoziationen produziert, die mit
den im Film (im Film) gezeigten kollidieren. Siegfried Zie-
linski kommt in dem gemeinsam mit Knut Hickethier her-
ausgegebenen Band "Medien / Kultur" anhand dieses Bei-
spieles zum an sich trostlichen Fazit, die Suche nach dem
Sinn des Geschehens auf dem Bildschirm und jenseits da-
von mache durchaus Sinn — mehr denn je. Und er zitiert,
nach einem Werk von Ohff aus dem Jahr 1972: "Utopische
Vorstellungen kdnnen ihren Sinn in sich selbst tragen. Oder
anders ausgedriickt: Sie konnen auf den ersten Blick sinnlos
sein, ihre Funktion kann aus der Erweiterung des visuellen
Vorstellungsvermogens bestehen, in der Schaffung neuer
Ansatzpunkte fir kiinftige, zweckvollere Utopien."
Kulturpessimismus ist nicht angesagt. Aber erhéhte Auf-
merksamkeit auf die Things to Come.
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MERKPUNKTE ZUM MEDIENGESCHEHEN VON JANUAR BIS AUGUST 1993

Pressekonzentration

eb. Die Presselandschaft der Schweiz hat sich seit unserem
Bericht in ZOOM K&M Nr. 1 weiterhin und mit zuneh-
mender Geschwindigkeit verindert. Die meisten Tageszei-
tungen erlitten eine weitere Verschlechterung ihrer finan-
ziellen Situation als Folge des fortlaufenden Anzeigenriick-
gangs und insbesondere des fast totalen Zusammenbruchs
der Stelleninserate. Die im Friihjahr ver6ffentlichten Jahres-
zahlen fiir 1992 deckten einen massiven Riickgang des Wer-
bevolumens fiir die Tages- und auch Wochenpresse auf. Am
meisten davon betroffen waren die Westschweizer Zeitun-
gen La Suisse und Tribune de Genéve, die in nur zwei Jah-
ren 32 Prozent beziehungsweise 27 Prozent ihrer kommer-
ziellen Anzeigenseiten verloren haben. In der Deutsch-
schweiz mussten die Neue Ziircher Zeitung und Der Bund
markante Reduktionen hinnehmen, bei den Wochenblit-
tern Die Weltwoche und zum ersten Mal auch das Nach-
richtenmagazin L'Hebdo. Folgen dieser Situation sind weite-
re Zusammenlegungen und Kooperationen. Damit wird der
frither so gelobte "Bannwald der Demokratie" noch mehr
gelichtet: Weitere Zeitungen verschwinden oder verlieren ih-
re verlegerische Selbstindigkeit.

Seit Ende letzten Jahres sind mehrere Opfer zu melden. Die
schon seit lingerer Zeit ums Uberleben kiimpfende sozial-
demokratische Presse hat in wenigen Monaten gleich zwei
Blatter verloren: im September 1992 die Basler AZ und im
Mai dieses Jahres die Solothurner AZ. Beide Zeitungen, die
immer noch sechsmal wochentlich erschienen, konnten nur
noch auf knapp 5’000 Abonnenten zihlen — eine viel zu
kleine Zahl, um irgendweliche Uberlebenschancen zu ha-
ben. Auch die Zusammenarbeit mit anderen krénklichen
Blittern hilft da nicht mehr {iber die Runden. Wihrend lin-
gerer Zeit beflirchtete man auch das Eingehen der Berner

Tagwacht, deren Weiterbestehen erst kiirzlich wenigstens

auf absehbare Sicht garantiert werden konnte, wenn auch
nur mit Seitenverminderung und Kurzarbeit.

Die Konzentration traf nun auch die Tagespresse im Kan-
ton Jura, wo die beiden aus dem 19. Jahrhundert stammen-
den Blitter Le Démocfate (18°000 Exemplare) und Le Pays
(12°000 Exemplare) im Juni 1993 fusionierten. Seither gibt
es nur noch eine Tageszeitung, Le Quotidien Jurassien.
Wenn auch die traditionelle Fehde zwischen den Antikleri-
kalen in Delsberg und den Katholiken in Pruntrut seit lan-
gem ausgetragen ist und die Griindung des Kantons Jura
die Rolle der kontradiktorischen politischen Presse sehr ge-
schwicht hat, bedeutet diese Fusion dennoch einen weite-
ren Verlust der pluralistischen Presse. Bedenklich ist dabei
der Umstand, dass es nun Wirtschaftszwinge sind, welche
die traditionsreiche Meinungspresse in die Knie zwingen.
Der Trend zur alleinigen Tageszeitung in einem Kanton ist
auch im Jura bestéitigt worden.

Im Juni kiindigten drei Zeitungsverleger im Raum Aarau —
Olten — Zofingen einen neuen Zusammenschluss auf 1994
an: die regionalen Tageszeitungen Aargauer Tagblait
(58°000 Exemplare), Oltner Tagblatt und Zofinger Tagblatt
(je ca. 17°000 Exemplare) werden in Zukunft zusammenar-
beiten. Als Mittelland—Zeitung werden die drei Blétter die-
selben iberregionalen Seiten verdffentlichen, die vom
Aargauer Tagblatt hergestellt werden. In Olten und Zofin-
gen werden dann nur noch eigene Regionalseiten redigiert.
Mit dieser Zusammenarbeit hoffen die Verlage, die Position
auf dem stark umkidmpften nationalen und regionalen Inse-
ratenmarkt behaupten zu kénnen. Seit September 1991 be-
steht schon eine Inseratenkooperation zwischen der gros-
sten Aargauer Tageszeitung und dem Badener Tagblati
(45°000 Exemplare): letzteres wird aus der kiinftigen Zu-
sammenarbeit ebenfalls Nutzen zichen.

Das Zusammenriicken der regionalen Presse in der

Deutschschweiz ist ein Zeichen der Abwehrreaktion gegen
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die immer stirker dominierenden Zentren von Ziirich, Ba-
sel, Bern und Luzern. Gleichzeitig soll auch der auf Anfang
1994 vorgesehenen Inserategemeinschaft Swiss Pool die
Stirn geboten werden.

Denn das von den sieben grossen Tageszeitungen Tuges—
Anzeiger, Berner Zeitung, Basler Zeitung, Luzerner Zeitung,
St. Galler Tagblatt, 24 heures, Tribune de Genéve, zusam-
men mit der Publicitas gegriindete und bisher grosste Inse-
rate—Kombi, das den Werbekunden interessante Rabatte in
Aussicht stellt, wird als grosse Gefahr fiir die mittleren und
kleineren Zeitungen im entsprechenden Einzugsgebiet be-
trachtet. Der neue Anzeigenpool ist auch ein direkter An-
griff auf den Ringier—Konzern und seine beiden Tageszei-
tungen LNN und Der Bund, dessen Aktienkapital sich seit
Ende Juni zu 51 % im Besitz des grossten Schweizer Ver-
lagshauses befindet. Die Reaktion von Ringier wird wohl
nicht ausbleiben: sie kénnte zu einer Fusion zwischen der
LNN und dem Berner Bund fiihren. Damit wiirde der Kon-
zentrationstrend noch weiter geférdert, was die Frage wie-
der einmal aufwerfen konnte, ob und wie politische Mass-
nahmen zur Strukturerhaltung der Schweizer Presse ergrif-
fen werden sollen.

Jedenfalls ist der auf Frithjahr 1993 angekiindigte neue Be-
richt der Kartellkommission iiber die Pressekonzentration
immer noch nicht erschienen. Die nun auf den Herbst er-
wartete Publikation wird allerdings stark aktualisiert werden
miissen, wenn sie ihre Aussagekraft behalten soll. Inzwi-
schen lauft der Konzentrationsprozess ndmlich weiter. Im
Juli beschlossen drei weitere Tageszeitungen, einen gemein-
samen Inseratenpool zu schaffen: die Berner Zeitung, die
Solothurner Zeitung und das Bieler Tagblatt (Gesamtaufla-
ge iliber 200°000 Exemplare) werden ab Januar 1994 in der
Grossagglomeration Bern eine Inseratekombination unter
dem Namen Presse 99 anbieten, in Zusammenarbeit mit
der Publicitas. Dieser neue Pool versteht sich als Reaktion
auf die vorherrschende Stellung der Berner Zeitung und des
Bund, der (siehe oben) nun zum Ringierkonzern gehort. —
Das Karussell der Grossverleger dreht sich immer schnel-

ler: viel zu schnell flir Aussenseiter.
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um. Radio DRS muss weiter abbauen. Direktor Andreas
Blum gab im Juni 1993 bekannt, die Radioprogramme miis-
sten bis 1998 jahrlich 1,5 Millionen Franken einsparen, was
nur mit einem weiteren Stellen- und Programmabbau még-
lich sei. Die heutige Programmstruktur der DRS—Radios ist
unter diesen Bedingungen spitestens 1996 nicht mehr fi-
nanzierbar. Die medienspezifische Teuerung liegt beim Ra-
dio 1,5 Prozent iliber dem Index und kann auf der Einnah-
menseite nicht ausgeglichen werden. Zwar ist Radio DRS
im deutschschweizerischen Durchschnitt mit 53 Prozent
noch knapp Marktfiihrer, doch erfiillt eigentlich nur das
Mehrheitsprogramm DRS-1 die Erfolgserwartungen. Be-
drohlich klein ist das Publikum des Kultursenders DRS-2,
aber auch der Jugendsender DRS—3 erreicht sein Zielpubli-
kum nicht im erwarteten Ausmass. Beide Kanile miissen
sich deshalb besser auf den Markt einstellen: DRS-3 soll
vom Image des Gymnasiastenradios und DRS-2 von dem
des Volkshochschulsenders wegkommen.

Das Gebiihrensplitting zugunsten finanzschwacher Lokalra-
dios, eingefiihrt mit dem neuen Radio- und Fernsehgesetz,
wird noch vor der definitiven Konzessionierung der Pri-
vatsender verwirklicht. Im August entschied das Bundesamt
fur Kommunikation (Bakom) tiber die Gesuche. 33 der 39
Lokalradios hatten um Unterstlitzung mit 6ffentlichen Gel-
dern nachgesucht, und 24 Sender bekamen Beitriige in der
Hohe zwischen 65°000 und 357°000 Franken fiir das laufen-

" de Jahr zugesprochen. Die insgesamt 5,6 Millionen Fran-

ken gehen nicht auf Kosten der SRG; der Bundesrat hatte
bei der Gebiirenerh6hung vom 1.2.93 den Splittinganteil zu-
sétzlich gerechnet.

SRG-Fernsehen

um. Die Konzession vom 18.11.92 erméglicht den Fernseh-
sender S PLUS. Er wird als zusétzliche Unternehmensein-
heit direkt der Generaldirektion der SRG unterstellt. Zum
Direktor von S PLUS wurde Roy Oppenheim gewihlt, zuvor
Direktor von Schweizer Radio International. Am neuen
Fernsehkanal kdénnen sich private Veranstalter mit eigener

Konzession beteiligen (vorgesehen sind Cash—TV und For-




mat NZZ). Bei ausgedehnten Sportiibertragungen und dhn-
lichem soll S PLUS den drei sprachregionalen Fernsehsen-
dern als "Ereigniskanal” eine Ausweichmoglichkeit bieten.
Fiir eigenstindige Sendungen stehen S PLUS fiir das lau-
fende Jahr bescheidene 30 Millionen Franken zur Verfli-
gung. Der Start war urspriinglich auf den 27. August festge-
legt, wurde dann aber auf den 25. September 1993 verscho-
ben. Bei Sendebeginn soll S PLUS fiinfzig Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter zéhlen. Innert zwei bis drei Jahren soll der
Kanal einen Marktanteil von fiinf Prozent erreichen.

Ende Mirz trat die SRG dem von der UER (Union Eu-
ropéenne de Radiodiffusion) zum Jahresbeginn 1993 ge-
schaffenen Sender Euronews bei. Euronews ist als Konkur-
renz zu CNN gedacht und verbreitet {iber Satellit Nachrich-
tensendungen der beteiligten Anstalten. Gewichtige UER—
Mitglieder wie BBC, ARD und ZDF sind allerdings nicht
mit von der Partie. Die Euronews—Programme werden wo-
chentags mehrere Sendestunden von S PLUS fiillen.

Vierzig Nonprofit—Organisationen unterzeichneten bis En-
de Juni eine Petition, in der sie Bundesrat und SRG-Gene-
raldirektion auffordern den Themen Okologie, Drittwelt und
Soziales im Schweizer Fernsehen mehr Platz einzurdumen.
Sie sehen S PLUS als Chance, die Gewichte in ihrem Sinn
zu verlagern. Roy Oppenheim reagierte auf den Vorstoss
zuriickhaltend.

Angesichts der vor allem beim Schweizer Fernsehen DRS
weiter sinkenden Marktanteile setzte SRG—Generaldirektor
Antonio Riva Jahresziele, mit denen der bedrohliche Riick-
gang gestoppt werden soll. Dem SF DRS legte er die Latte
auf 30 Prozent Marktanteil im Tagesdurchschnitt und 34
Prozent im Hauptabendprogramm. Peter Schellenberg, Di-
rektor von SF DRS, flihrte am 1. Februar 1993 das Tages-
fernsehen (TAF) als Versuch ein. Mit einem Jahresbudget
von nur fiinf Millionen Franken sendet es montags bis frei-
tags von 9 bis 16 Uhr Wiederholungen, Informationen, Ser-
vicesendungen und Spiele. TAF macht erkldrtermassen das
Fernsehen zum Begleitmedium. Es hat den Auftrag, die ge-
forderten 30 Prozent Marktanteil hereinzuholen und nach
einer Anlaufzeit dem SF DRS unter dem Strich sogar
Mehreinnahmen zu erwirtschaften. Bereits nach drei Mona-
ten machte Schellenberg das TAF definitiv zu einer Pro-
grammabteilung (Leitung: Heinz Kindlimann).

Mit der Ankiindigung von teilweise einschneidenden Struk-
turmassnamen will Schellenberg die verlangte unternehme-
rische Orientierung verwirklichen. Um Kosten zu sparen,
will der Direktor des SF DRS den Produktionsbereich aus
seinem Unternehmen ausgliedern und privatisieren, aller-
dings mit einer SRG—Mehrheitsbeteiligung. Starke Reaktio-
nen 16ste sein im August bekanntgegebenes Vorhaben aus,
die interne Programm- und Fihrungsstruktur vollig umzu-
krempeln. Die Sendungen sollen laufend auf ihren Erfolg
iberpriift und das Programm stindig dem Markt angepasst
werden. Programmverantwortliche sollen befristete Manda-
te mit klaren Zielvorgaben erhalten, und die Spitze muss
sich alle vier Jahre einer Wiederwahl stellen. Die Abteilun-
gen und Ressorts werden aufgelost. Es gibt nur noch die
Bereiche "Information und Kultur" und "Fiktion und Unter-

haltung”. Der Sport bleibt separat.

Privatfernsehen
ml. Tell-TV, das erste private Fernsehsehprojekt, das im

Rahmen des neuen Radio- und Fernsehgesetzes hitte reali-
siert werden sollen, ist gescheitert. Ab Ende Mirz wollte
Tell-TV tiglich ein schweizerisch gepréigtes Informations-
und Unterhaltungsprogramm anbieten. Doch noch wih-
rend der mehrmals verldngerten Vorbereitungsphase entzog
am 18. August das Fidgenossische Verkehrs- und Energie-
wirtschaftsdepartement der AG Schweizer Fernsehen Inter-
national (AG SFI) die erst seit einem halben Jahr giiltige
Konzession. Gegen die AG SFI hatten die ehemaligen Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen liber die Journalistenverbin-
de wegen ausstehender Lohne ein Konkursbegehren in der
Hohe von tiber 400’000 Franken gestellt.

Bereits Mitte April zog das Zweite Schweizer Fernsehen
(ZTV) das im Herbst 1992 beim Bundesamt fir Kommuni-
kation (Bakom) eingereichte Gesuch einstweilig zuriick.
Am ZTV sind namentlich der Tages—Anzeiger und die Ziiri
Woche beteiligt. In einer ersten Phase hitten die noch kur-
zen Programmblocke durch einen Mantel des deutschen
privaten Spielfilmkanals Pro 7 ergdnzt werden sollen.

Das wirtschaftliche Risiko, auf den ohnehin (zu) kleinen
sprachregionalen Schweizer Fernsehmérkten in Erginzung

zu den Programmen der SRG ein privates Programm zu fi-
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nanzieren, wurde zusitzlich durch zwei medienpolitische
Entwicklungen erschwert: durch den Entscheid fiir S PLUS
sowie die Duldung eines Schweizer Werbefensters auf R7L.
S PLUS respektive das Schweizer Fernsehen DRS (SF
DRS) und RTL sind denn auch die strategisch entscheiden-
den Kooperationspartner fiir jene privaten Veranstalter, die
bis spétestens in einem halben Jahr einigermassen realisti-
sche Fensterprogramme zu realisieren gedenken.

Ringier will seine halbstiindige Wirtséhaftssendung Cash—
TV ab Anfang Oktober wochentlich im Programm von SF
DRS und zeitverschoben auf S PLUS ausstrahlen. Eine vom
Bakom durchgefiihrte Anhorung hat allerdings gravierende
Einwdnde zur Art der Zusammenarbeit zwischen SRG und
dem grossten Schweizer Verlagshaus auf den Plan gerufen:
Sie betreffen die wettbewerbspolitisch heikle Privilegierung
von Ringier auf dem SF DRS wihrend einer Ubergangspha-
se sowie die partielle Delegation des SRG—Programmauftra-
ges (eigene Wirtschaftssendung oder mindestens -redaktion)
an einen privaten Veranstalter. — Die Neue Ziircher Zeitung
startet mit dem informationsorientierten Magazin Format
NZZ auf dem bisher allerdings wenig erfolgreichen priva-
ten deutschen Fernsehkanal Vox am 12. September. Zur
Zeit ist ein Konzessionsgesuch hingig, die 36miniitige Sen-
dung zweiwochntlich auch auf S PLUS auszustrahlen. —
Und schliesslich will der deutsche Privatsender RTL zusam-
men mit seinen Schweizer Partnern, der Curti Medien AG
und der Medien Z AG, noch diesen Herbst ein Konzessi-
onsgesuch fiir ein Schweizer Programmfenster auf RTL ein-
reichen. Nachdem
Schweizer Werbefenster sehr profitabel entwickelt habe (fiir
1993 seien bereits 11 Millionen Franken Werbung gebucht),
will RTL bereits im Friihjahr 1994 werktiglich ein einstiin-
diges, speziell auf das Schweizer Publikum ausgerichtetes

sich das Anfang Jahr lancierte

Programm anbieten.

In der Schweiz verfiigen zur Zeit 42 Betreiber iiber eine
Konzession fur die Verbreitung von regionalen TV-Pro-
grammen und Bildschirmtext—Diensten auf Kabelnetzen. 13
Veranstalter stellen regelmissig Programmfenster her: Hasli
TV, Niederhasli ZH; Lokalfernsehen Wil, Wil SG; Riisler TV,
Wettingen AG; Sierre—Canal 9, Sierre VS; Winti-TV, Win-
terthur; Canal Alpha +, Cortaillod NE; Lokalfernsehen Dies-
senhofen, Diessenhofen TG; Lokalfernsehen Region Sulgen,
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Sulgen TG; Rega Sense, Diidingen FR; Stadtkanal Basel,
Basel; Info Saxon, Saxon VS; Canal Vidéo Avanchets, Les
Avanchets GE; Forum Ziiri (Eden TV, RTV, VTV, Studio
Gummilinse), Zirich. — Knappe Finanzen machen die
Fernsehamateure mit Enthusiasmus und Fronarbeit wett.
Einzig der Stadtkanal Basel verfigt mit jahrlichen Gebiih-
ren von 800’000 Franken, die die Beniitzer des Balser Ka-
belnetzes zu entrichten haben, iiber ein ansehnliches Bud-
get. Er strahlt seit Mitte Juni tédglich eine aktuelle zwanzig-

minlitige Informationssendung mit lokalem Akzent aus.
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Kantonales Medienrecht:
zahme Ansatze und Lucken

WELCHE GRUNDE KONNEN DIE KANTONE VERANLASSEN, IM MEDIENBEREICH GESETZ-

GEBERISCH TATIG ZU WERDEN? WELCHEN SPIELRAUM LASST IHNEN DAS RECHT DES

BUNDES? ZU WELCHEN ERGEBNISSEN FUHRTEN DIE ENTSPRECHENDEN VERSUCHE IN

DEN KANTONEN BERN UND SOLOTHURN? — DIE AUTOREN BERICHTEN, WIE DIE KAN-

TONE THRE MOGLICHKEITEN DER MEDIENGESETZGEBUNG NUR ZOGERND NUTZEN, ZEI-

GEN ABER EINEN BEDARF AN MEDIENRECHTLICHER STEUERUNG DURCH DIE KANTONE

AUF.

Franz A. Zilch, Stephan Grieb

Es mag erstaunen, warum derzeit Kantone dazu iibergehen,
eigene Gesetze fir den Medien- und Kommunikationsbe-
reich zu erlassen, nachdem der Bund 1992 das Radio- und
Fernsehgesetz und das Fernmeldegesetz in Kraft setzte und
zeitgleich andere medienrelevante Themen (vgl. die Beitrage
iiber das Urheberrecht, das Daten- und Markenschutzgesetz
in dieser Nummer) rechtlich regeite. Die Griinde sind viel-
schichtiger Natur: der Bedeutungswandel der Information
und Kommunikation, die Omnipriasenz der Medien in der
Gesellschaft, der Wirtschaft, dem Staat und in der Verwal-
tung. Die Kantone sind gezwungen, sich iiber ihr Verhaltnis
zu den Medien Gedanken zu machen.

In einzelnen Kantonen ging es darum, ldngst liberholte
Strukturen im Bereich der Information und Kommunikati-

DOKUMENTATION MEDIENRECHT
- Die rasanten technischen, wirtschaftlichen, organisatori-
schen und publizistischen Entwicklungen im Kommuni-
kationsbereich stellen Herausforderungen an die politi
sche und rechtliche Mediensteuerung dar. Die Radio-
und Fernsehgesetzgebung des Bundes nahm die auch in-
ternational geprigte De?gguﬁerang:des Rmdﬁmks auf
 und schuf einen brauchbaren, wenn auch offenen recht-
lichen Rahmen. Die erste Nummer von ZOOM Kom-
munikation & Medien beschrieh diese Entwicklung un-
ter dem Titel "Vom Konzept zum Markt!.

on den heutigen Verhiltnissen anzupassen und rechtlich ab-
zusichern. Andere Kantone behandelten Vollzugsfragen, die
durch die Fidgendssische Gesetzgebung nicht geregelt sind
und auf kantonaler Ebene konkretisiert und rechtlich abge-
stiitzt werden miissen. Man kann zweifellos annehmen,
dass auch wirtschaftliche Uberlegungen, insbesondere im
Bereich der Presse und bei den Lokalradios, eine Rolle
spielen. Die Auswirkungen der Rezession auf den Inserate-
bereich und die mangeinde Finanzierbarkeit einzelner Lo-
kalradiostationen werfen die Frage auf, ob der Staat im Sin-
ne einer Medienunterstiitzung und -férderung erginzend
Mittel zur Verfligung stellen soll, welche es moglich ma-
chen, die regionalen und lokalen Informations- und Kom-
munikationsbediirfnisse abzudecken.

Das neue Radio- und Fernschgesetz (RTVG) und die
dazugehorende Verordnung des Bundesrates (RTVY)
sind seit dem 1. April 1992 giiltig. Seit Anfang dieses

. Jahres sind neue oder revidierte Fassungen von drei
~ weiteren medienrelevanien Gesetzen in Kraft getreten:

das Datenschutzgesetz, das Urheberrecht, das Marken-
schutzgesetz. ZOOM K&M informiert iiber die wich-
tigsten Verinderungen, soweit sie die Publizistik betref-
fen. Der Hauptbeitrag zelgt die Notwendigkeit der Me-

4 diengesetzgebung auf v:kaﬁ{onaler Ebene auf, skizziert

aber auch deren Grenzen und Moglichkeiten,
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Im Zusammenhang mit der Gesetzgebung auf kantonaler
Ebene stellt sich ein Kompetenzproblem. Verfassungsrecht-
lich fallen alle Kompetenzen, welche nicht per Verfassung
dem Bund {ibertragen werden, grundséitzlich in den Bereich
der kantonalen Zustindigkeit. Dies heisst, dass in den Be-
reichen, in denen der Bund keine Verfassungsgrundlage und
demzufolge auch keine Gesetzgebung erlassen hat, der Kan-
ton fiir seine Belange gesetzgeberisch titig werden kann.

In Anbetracht des grenziiberschreitenden und liber grossere
Réume sich erstreckenden Wirkens der Medien, stellen sich
Fragen nach dem Sinn, der Machbarkeit sowie der Wirk-
samkeit kantonaler Regelungen. Zur kulturellen Identitét ei-
ner Region leisten die Medien einen wichtigen Beitrag. Thre
Internationalisierung und Konzentration stehen der Identifi-
zierung der Medienkonsumenten mit dem lokalen und re-
gionalen Geschehen allerdings diametral entgegen. Ein Teil
der Gesetzgebung der Kantone will deshalb den Verlust von
lokalen und regionalen Identitidten und die Konzentrationen
im Pressewesen verhindern. Es handelt sich damit letztlich
um eine politische Problemstellung, da durch rechtliche Er-
lasse der Erhalt oder die Fortentwicklung der lokalen und
regionalen Medien in eine bestimmte Richtung beeinflusst
werden sollen.

GRENZEN DURCH DIE BUNDESGESETZGEBUNG

Presse:

Der Bund verfiigt tliber keine Rechtsgrundlage, die ihn zur
Forderung der Presse zwingen oder ihm die Moglichkeit da-
zu einrdumen wiirde. Damit sind die Kantone bei entspre-
chender Rechtsgrundlage frei, die Presse zu fordern.

Die Schweizer Presse wird indirekt durch die PTT-Betriebe
mit rund 270 Millionen Franken jihrlich subventioniert. Es
handelt sich dabei um eine langjdhrige Praxis ohne Rechts-
grundlage. Das neue Fernmeldegesetz (FMG) gefidhrdet al-
lerdings diese indirekte Unterstiitzung, da den PTT—Betrie-
ben die Quersubventionierung ihrer Dienste untersagt wird.

Elektronische Medien:

Auf dem Gebiet der elektronischen Medien steht den Kan-
tonen keine origindre Gesetzgebungskompetenz zu. Art.
55bis BV weist die Gesetzgebung iiber Radio und Fernse-
hen sowie iiber andere Formen der offentlichen fernmelde-
technischen Verbreitung von Darbietungen und Informatio-
nen in die ausschliessliche Kompetenz des Bundes. Aller-
dings haben Radio und Fernsehen in der Erfullung ihres
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Auftrages nach Absatz 2 die Eigenheiten des Landes und
die Bediirfnisse der Kantone zu wahren.

Die in Art. 22 Abs. 2 des Entwurfes enthaltene Bestim-
mung, dass die Konzessionen fiir lokale und regionale Ra-
dio- und Fernsehprogramme auf Vorschlag des Kantons, in
dem sich das Versorgungsgebiet befindet, erteilt wird, wur-
de entschirft. Gemiss Art. 23 Abs. 2 RTVG haben die
Kantone, in denen sich das Versorgungsgebiet befindet, das
Recht, vor der Erteilung der Konzession angehort zu wer-
den.

In Art. 53 RTVG wird den Kantonen die Kompetenz ein-
gerdumt, in bestimmten Gebieten das Errichten von Aus-
senantennen zu verbieten, wenn dies im Interesse des Orts-
und Landschaftsschutzes geschieht und der Empfang von
Programmen, wie er mit durchschnittlichem Antennenauf-
wand moglich wire, unter zumutbaren Bedingungen ge-
wiihrleistet bleibt. In technischer Hinsicht weist Art. 36 BV
die Gesetzgebungskompetenz dem Bund zu.

Damit beschriankt sich der materielle Spielraum bei den
elektronischen Medien praktisch auf die Frage der Subven-

tionierung.

Neue Medien:

Die Anwendungen dieser Technologien sind vorwiegend
der Individualkommunikation zuzuordnen und gehéren
nicht in den Regelungsbereich eines Medienforderungsge-
setzes. Dazu kommt, dass die Kantone im Rahmen des
neuen Fernmeldegesetzes kaum Handlungsspielraum
haben. Die Kantone konnen die neuen Technologien iiber
die Wirtschafts- sowie Tourismusforderung und allenfalls

iiber die Investitionshilfe fiir Berggebiete fordern.

Film:

Was das Filmwesen anbelangt, ist nach Art. 27ter primir
der Bund zustindig; den Kantonen stehen geméss Abs. 2
und 3 jedoch nach verschiedener Richtung Mitwirkungs-
rechte zu. Soweit der Bund gesetzgeberisch nicht abschlies-
send titig ist, fallen die Gesetzgebung iiber das Filmwesen
und ihr Vollzug in die Zustindigkeit der Kantone. Die im
Gange befindliche Revision des eidgendssischen Filmgeset-
zes diirfte die Rechtslage, was die kantonale Zustandigkeit
anbetrifft, nicht grundlegend verdndern.

Aufgrund der bundesrechtlichen Rechtslage hat sich ein kan-
tonales Medienforderungsgesetz vorwiegend auf die Fragen
des Presse- und Informationswesens und auf die finanzielle
Unterstiitzung der Medien zu beschrinken.




KONTROVERSE UM STAATLICHE MEDIENFORDERUNG

Die staatliche Medienforderung wird auf Bundesebene seit
langerer Zeit kontrovers diskutiert. Die einen vertreten die
Meinung, Medienférderung durch den Staat sei nicht zulds-
sig oder erwiinscht, weil dadurch Zustindigkeiten und Auf-
gaben vermischt wiirden, die aus staatspolitischen Griinden
getrennt bleiben miissten. Andere argumentieren, dass die
Medienforderung nie auf die Inhalte, sondern lediglich auf
Strukturen ausgerichtet sein diirfte. Weiter wird geltend ge-
macht, dass mittels der Medienférderung durch einen Kan-
ton das angestrebte Ziel nur bedingt erreicht werden kann,
da die Wirkung der Medien nicht an den Kantonsgrenzen
halt mache und deshalb eine ganzheitliche Regelung auf
Bundesebene angestrebt werden miisse.

Die Diskussion zeigt, dass sich Widerspriiche kaum vermei-
den lassen und staatliche Medienforderung Anlass zu Kon-
flikten geben kann. Trotzdem muss die Frage gestellt wer-
den, ob in Anbetracht der zunehmenden Bedeutung der
Medien und deren Leistungen fiir die Gesellschaft und den
Staat eine direkte Verantwortlichkeit dieses Staates vorzuse-
hen ist, die eine gezielte Forderung der Medien bewirkt. Zu
denken ist vor allem an Massnahmen, welche Rahmenbe-
dingungen fiir eine giinstige Medienentwicklung schaffen.
Nicht in Betracht gezogen werden diirfen jedoch Massnah-
men, die auf Medieninhalte gerichtet sind, weil dadurch die
Unabhingigkeit vom Staat und die Freiheit der Kommuni-
kation gefiihrdet werden. Bei der Diskussion um eine staat-
liche Medienforderung sind Ziele, Grenzen und Mdglichkei-
ten entsprechender Forderungsmassnahmen klar zum Aus-

druck zu bringen.

GRUNDE FUR MEDIENGESETZGEBUNG IN BERN

Im Gefolge der Berner Finanzaffire reichte Grossrat Hans—
Ulrich Biischi eine Motion e¢in, die die Subventionsgewah-
rung an Lokalradios auf eine solide Rechtsgrundlage stellen
sollte. Die Regierung beauftragte daraufhin eine mehrheit-
lich aus Medienvertretern zusammengesetzte Kommission
unter dem Priisidium des Stinderats und Staatsrechtsprofes-
sors Ulrich Zimmerli mit den Abkldrungen fiir eine kiinftige
Mediengesetzgebung. Im regierungsritlichen Auftrag an die
Kommission standen fiinf Problemkreise im Vordergrund:

— die Auswirkungen des neuen Bundesgesetzes {iber Radio
und Fernsehen (RTVG) auf den Kanton Bern (insbesonde-
re auch die Tragweite der Bestimmung, wonach die Konzes-
sion fiir lokale Radio- und Fernsehprogramme auf Vor-

schlag desjenigen Kantons erteilt wird, in dem sich das Ver-
sorgungsgebiet befindet)

— die elektronischen Medien (regionale Medienstruktur,
insbesondere pluralistische Trigerschaften, Forderung elek-
tronischer Kommunikationsformen unter regionalpoliti-
schen und bildungspolitischen Aspekten, Finanzierbarkeit,
Perspektiven einer allfilligen vierten Senderkette)

— die Information der Offentlichkeit

— die Frage des Quellenschutzes fiir Medienschaffende

~ die Priifung der Frage, ob im Bereich der Printmedien im
Kanton ein Regelungsbedarf besteht.

Die Regierung hat nﬁt dieser Aufgabenstellung den ur-
spriinglichen Auftrag ‘der Motion Biischi in mehrfacher
Hinsicht ausgeweitet: Einerseits wurden grundsitzliche Fra-
gen zur Diskussion gestellt, welche die Informationspflicht
gegeniiber der Offentlichkeit betreffen; andererseits wurden
weitere Teilbereiche einbezogen, deren Regelung aus Griin-
den der Vollstindigkeit (Problembereich Printmedien) oder
der politischen Aktualitit (Problembereich Quellenschutz
fiir Medienschaffende) wiinschenswert schien.

In der neuen, am 6. Juni 1993 vom Volk angenommenen
Verfassung des Kantons Bern, die auf den 1.1.1995 in Kraft
tritt, wird im Art. 46 dem Kanton die Aufgabe libertragen,
die Unabhingigkeit und Vielfalt der Informationen zu un-
terstiitzen. Ist nach der neuen Verfassung neues Recht zu
erlassen, so muss dies ohne Verzug, d.h. schon vor der In-
kraftsetzung der neuen Kantonsverfassung, in Angriff ge-
nommen werden. Mit der Vorbereitung von medienrechtli-
chen Frlassen hat der Kanton die ihm durch die Verfas-

sung libertragene Aufgabe zeitgerecht wahrgenommen.

MoTIVE IM KANTON SOLOTHURN

Nach Art. 103 der neuen solothurnischen Kantonsverfas-
sung kann der Kanton ein Gesetz tiber Medien erlassen,
das der "Forderung der kulturellen Eigenart des Kantons
und der Vielfalt der Information dient". Im Zusammenhang
mit Begehren aus dem Schwarzbubenland, der Kanton solle
fiir eine bessere publizistische Versorgung in den Bezirken
Dorneck und Thierstein besorgt sein, nahm die Regie-
rung 1987 eine besondere Regelung fiir diese Amtei in Aus-
sicht, die jedoch vom Kantonsrat abgelehnt wurde.

Am 12. Juli 1987 entschloss sich die Regierung, die Vorar-
beiten fiir ein Mediengesetz an die Hand zu nehmen. Sie
beauftragte damit eine Expertenkommission unter der Lei-
tung von Prof. Dr. Leo Schiirmann. Der Auftrag der Kom-
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mission ging dahin, das "Bediirfnis fiir spezifisch solothurni-
sche Medienforderungsmassnahmen abzukliren":

— Pressewesen: Versorgung (Stand und Entwicklung), Liik-
ken in der Informationsvermittlung und wirtschaftliche Si-
tuation der solothurnischen Presse

- Elektronisches Medienwesen: Technische Empfangbarkeit
der Regionaljournale Basel und Aargau/Solothurn von
DRS, inhaltliche Ausrichtung der Regionaljournale DRS,
Beriicksichtigung solothurnischer Themen bei Radio und
Fernsehen DRS, Beurteilung der Lokalradiofrage im Kan-
ton Solothurn, Finanzierbarkeit und Perspektiven einer all-
falligen Vierten Senderkette aus solothurnischer Sicht

— Auswirkungen des neuen Radio- und Fernsehgesetzes fur
den Kanton Solothurn

— Informationsaufirag der 6ffentlichen Hand

— Quellenschutz fiir Journalisten

— Massnahmenkatalog

Bei der Ausarbeitung der Auftrige an die Expertenkommis-
sionen haben die Regierungen der Kantone Bern und Solo-
thurn festgestellt, dass die Medienforderung im Sinne der
Versorgung und Schliessung von Liicken sowie der finanziel-
Offenbar be-
steht aus der Sicht dieser Kantone ein zusdtzlicher Hand-
lungsbedarf beziiglich der Information der Offentlichkeit und
der Frage des Quellenschutzes fiir Medienschaffende.

len Unterstiitzung nur einen Aspekt darstellt.

MODELLHAFTE ERGEBNISSE IM KANTON BERN

Die Expertenkommission arbeitete drei Gesetzesprojekte
aus:

— Gesetz iiber die Information der Bevolkerung: Wichtigste
Neuerung ist die Umkehrung des Informationsprinzips: Bis-
her galt wie in allen anderen Kantonen das Geheimhal-
tungsprinzip mit Offentlichkeitsvorbehalt. Neu werden Re-
gierung und Verwaltung von Amtes wegen zur Information
und auf Anfrage hin zur kostenlosen Auskunft verpflichtet.
Das Prinzip gilt auch fiir die Gemeinden. Das Gesetz wur-
de in der ersten Lesung im Grossen Rat nur dank Stichent-
scheid der Prasidentin nicht verworfen. Die zweite Lesung
wird in der kommenden Herbst- oder spitestens Winterses-
sion stattfinden.

— Gesetz tiber die Medienfirderung: Das Ziel dieses Erlasses
ist es, im Kanton Bern eine vielfiltige und unabhéngige Me-
dienlandschaft zu erhalten. Fiir wirtschaftlich angeschlage-
ne Medien sollen Investitionsbeihilfen aus einem noch zu
dufnenden Medienforderungs—Fonds von mindestens zwei
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Millionen Franken ausgeschiittet werden. Um die Versor-
gung von Randgebieten mit eigenstindigen Medienproduk-
ten sicherzustellen, sollen in Ausnahmefillen auch Produk-
besteht kein
Rechtsanspruch auf diese Subventionen. Eine Einflussnah-

tionsbeitrdge moglich sein. Allerdings
me auf redaktionelle Inhalte ist ausdriicklich ausgeschlos-
sen. Gefordert werden sollen weiter die schulische Medien-
erziehung und die journalistische Aus- und Weiterbildung.
Der Regierungsrat beauftragte die Staatskanzlei, bis Mit-
te 1993 Bericht und Antrag liber das weitere Vorgehen vor-
zulegen. Die Kanzlei will die ihr {ibertragene Aufgabe noch
im Verlaufe des Jahres erfiillen.

— Publikationsgesetz: Das Publikationsgesetz regelt die
Veroffentlichung amtlicher Publikationen in den beiden
kantonalen Amtsblittern und in den Amtsanzeigern. Die-
ses Gesetz tritt am 1. Januar 1994 in Kraft.

— Quellenschutz: Auf Vorschlag der Expertenkommission
ist im Entwurf zum revidierten Gesetz tUiber das Strafverfah-
ren des Kantons Bern ein Zeugnisverweigerungsrecht fiir

Medienschaffende vorgesehen.

SOLOTHURN: VORSCHLAGE SCHUBLADISIERT

Die Expertenkommission arbeitete einen Entwurf zu einem
Medienforderungsgesetz aus: Darin werden folgende Berei-
che geregelt:

— Die Presse- und Meinungsdusserungsfreiheit darf durch
die Massnahmen nicht tangiert werden. Damit soll die Ein-
flussnahme auf redaktionelle Inhalte von Medien ausge-
schlossen werden. Die Medienerziehung im Sinne der Ver-
trautheit im Umgang mit Medien soll sowohl im schuli-
schen wie auch im Bereich der Erwachsenenbildung gefor-
dert werden.

— Der Presse soll eine gewisse wirtschaftliche Unterstiitzung
gewihrt werden. Da alle Massnahmen dem Ermessen der
mit dem Vollzug betrauten Behdrden anheim gestellt sind,
soll — anders als im Kanton Bern — ein Rechtsanspruch sei-
tens der unter den Geltungsbereich des Gesetzes fallenden
Verlage bestehen. Presseorgane, die einer politischen Rich-
tung nahestehen, kénnen zudem Investitionshilfedarlehen
in der Form von verbilligten, zeitlich befristeten Darlehen
zur Verfligung gestellt werden, falls diese ohne die im Ge-
setz vorgesehenen Hilfestellungen nicht mehr erscheinen
konnten. Als Bedingungen geiten dabei, dass das Ver-
schwinden einer solchen Zeitung die Meinungsvielfalt in ge-
wichtiger Weise beeintrichtigen wiirde und das weitere Er-




scheinen dieser Zeitung misste durch die Hilfe gewdhrlei-
stet sein.

— Bei den elektronischen Medien kann der Kanton filir be-
schrinkte Zeit Betriebszuschiisse leisten, wenn das Beste-
hen lokaler oder regionaler Radio- und Fernsehprogramme
aus staats- oder kulturpolitischen Griinden erwiinscht ist.
Den bundesrechtlichen Finanzierungsmoglichkeiten (Ge-
biihrensplitting) ist dabei Rechnung zu tragen.

— Erstmals wird im Entwurf eine Orientierungs- und /nfor-
mationspflicht der Behirden festgehalten. Fir die Gemein-
den wurde hier aber aus Griinden der Gemeindeautonomie
keine verbindliche Fassung aufgenommen.

— Der Quellenschutz soll fur das Straf-, Zivil- und Verwal-
tungsverfahren gelten und lehnt sich an die Regelung im
Bundesgesetz iiber das Verwaltungsverfahren vom 20. De-
zember 1986.

Der Regierungsrat nahm am 12. November 1991 vom Ent-
wurf zum Gesetz Kenntnis, verzichtete aber auf eine Weiter-
leitung an den Kantonsrat. Die Expertenkommission wurde
unter bester Verdankung der geleisteten Dienste aufgelst.
Ahnlich wie der Expertenkommission im Kanton Solothurn
erging es der Medienkommission im Kanton Basel Stadt:
Sie wurde bereits Ende 1990 nach dreijahriger Tatigkeit auf-
geldst. Die von ihr erarbeiteten 18 medienpolitischen The-
sen wurden von der Regierung ebenso abgelehnt wie. parla-
mentarische Wiinsche nach einer kantonalen Gesetzge-
bung.

PERSPEKTIVEN

Medienforderung:

Eine gesetzliche Grundlage zur Forderung der Presse sowie
der elektronischen Medien ist einzig im Kanton Bern noch
in Sicht. Andere Kantone verfligen entweder nicht {iber ei-
ne rechtliche Grundlage in der Verfassung oder nehmen
trotz verfassungsrechtlichem Auftrag ihre Aufgabe nicht
wahr. St. Gallen fordert die Presse indirekt durch die geziel-
te Vergabe von Druckauftrigen an Zeitungsverlage.

Die Medienforderung, insbesondere im Bereich der elektro-
nischen Lokal- und Regionalmedien sowie bei der Presse,
sollte Aufgabe der einzelnen Kantone sein. Es geht
hauptséchlich um die Foérderung von lokalen und regiona-
len Medien. Die Forderung dieser Medien liegt im Interesse
des zustiindigen Kantons, der auch iiber die notwendigen
Kenntnisse der lokalen und regionalen Verhéltnisse und Be-
diirfnisse verfiigt. Erstaunlich allerdings fiel das Ergebnis

der Vernehmlassungen aus. Sowohl im Kanton Bern als
auch im Kanton Solothurn lehnten Presseverlage mehrheit-
lich die Férderung von lokalen und regionalen Printmedien
ab, wihrend sich die Veranstalter der elektronischen Lokal-
und Regionalmedien mehrheitlich positiv dusserten. Eine
positivere Haltung zur Medienforderung kann nur erreicht
werden, wenn garantiert ist, dass die Kantone auf die redak-
tionellen Inhalte der zu fordernden Medien keinen Einfluss
nehmen und die Férderungsmassnahmen nicht zu Wettbe-

werbsverzerrungen fiihren.

Quellenschutz:

Das Zeugnisverweigerungsrecht fiir Medienschaffende ken-
nen nur die Kantone Jura, Uri, Waadt und de facto Schaff-
hausen. Im Kanton Bern soll das Zeugnisverweigerungs-
recht im Rahmen der Revision des Strafverfahrens veran-
kert werden. Im Rahmen der rechtlichen Gleichbehandlung
von Medienschaffenden in allen Kantonen ist zu hoffen,
dass das Zeugnisverweigerungsrecht fiir Medienschaffende
moglichst rasch im Schweizerischen Strafgesetzbuch festge-
halten wird. Eine rechtliche Regelung des Quellenschutzes
auf Bundesebene wiirde die unterschiedlichen kantonalen
Gesetze ablosen. Eine entsprechende Vernehmlassung iiber
ein "Medienstraf- und Verfahrensrecht" fithrte das Eidge-
nossische Justiz- und Polizeidepartement 1992 durch. Die
vorgeschlagene Finfiihrung des Zeugnisverweigerungsrech-
tes fiur Medienschaffende ist dabei kontrovers aufgenom-

men worden.

Informationstditigkeit der Behorden:

Die Informationstiitigkeit der Behorden ist noch in keinem
Kanton gesetzlich geregelt. Aufgrund einer Motion aus dem
Grossen Rat besteht im Kanton Genf ein Projekt fiir ein
Gesetz iiber die Information durch die Kantone und Ge-
meindebehorden. Die Mehrzahl der restlichen Kantone hat
teilweise auf der Grundlage eines Verfassungsartikels die In-
formationstitigkeit der Verwaltung und der Exekutive in
Verordnungen und Richtlinien geregelt. Trotz ausgebauten
Pressestellen in den Kantonen Zirich, Waadt und Thurgau
fehlen dort entsprechende Gesetze.

Leider gibt es bis heute iiber die Informationspolitik und
den Quellenschutz keine Gesamtphilosophie beziiglich der
Kompetenzzuteilung an den Bund respektive Kantone. Die
Kompetenzen miissen in nichster Zukunft klar zugeteilt
werden, wenn es nicht — wie im Bereich des Quellenschut-
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zes — zu kantonal unterschiedlichen Losungen kommen
soll. Beziiglich des Quellenschutzes fiir Medienschaffende
miisste der Bund eine einheitliche Regelung treffen. Im Be-
reich Information der Oeffentlichkeit durch die Behorden
und die Exekutive wiirde dem Bund eine Regelung gut an-
stehen, wie sie der Entwurf zum Informationsgesetz des
Kantons Bern vorsieht. Eine entsprechende Initiative des
Bundes hitte vermutlich auf die anderen Kantone einen
nicht zu unterschitzenden Vorbildeffekt.

Urheberrecht

Stephan Grieb

Mit dem am 1. Juli 1993 in Kraft gesetzten Urheberrecht
wird das Recht an die heutigen Verhiltnisse angepasst.

Wer ist Urheber?

Urheber ist nach wie vor die natiirliche Person, die das
Werk geschaffen hat. Haben mehrere Personen als Urheber
an der Schaffung des Werkes mitgewirkt, so steht ihnen das
Urheberrecht gemeinschaftlich zu.

Welche Rechte hat der Urheber?

Dem Urheber stehen grundsitzlich die Personlichkeits—
und Verwertungsrechte zu. Die Personlichkeitsrechte erlau-
ben dem Urheber, den Zeitpunkt der Veroffentlichung sei-
nes Werkes zu bestimmen und rdumen ihm das Recht auf
Anerkennung seiner Urheberschaft ein. Der Urheber ist frei,
anonym, pseudonym oder mit vollem Namen aufzutreten.
Er bestimmt auch ausschliesslich i{iber die Integritit des
Werkes. Er kann festlegen, wann und wie das Werk geén-
dert werden darf und unter welchen Voraussetzungen es als
Werk zweiter Hand verwendet werden kann.
Verwertungsrechte sind vermogensrechtliche Nutzungsrech-
te (Rechte, die Geld bringen) wie Vervielfaltigungsrechte,
Auffiihrungs- und Senderechte. Der Urheber bestimmt,
wann und unter welchen Voraussetzungen (Radio, Fernse-
hen oder Buch) und Bedingungen (Entschidigung, Rezipi-
entenkreis usw.) sein Werk veréffentlicht werden kann.
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Was ist ein Werk?

Als Werke werden geistige Schopfungen der Literatur und
Kunst mit individuellem Charakter — unabhéngig von ihrem
Wert oder Zweck — definiert. Dazu gehoren:

— literarische, wissenschaftliche und andere Sprachwerke

— Werke der Musik und andere akustische Werke, sowie fo-
tografische, kinematografische und andere visuelle oder au-
diovisuelle Werke

— Werke der bildenden Kunst und der Baukunst

— Computerprogramme

Wird aus bestehenden, schutzfihigen Werken ein neues
Werk geschaffen, so entstehen sogenannte Werke zweiter
Hand, die selbstindigen Rechtsschutz geniessen.

Kénnen Urheberrechte tibertragen werden?

Das Urheberrecht ist iibertragbar und vererblich. Die Uber-
tragung eines im Urheberrecht enthaltenen Rechtes
schliesst die Ubertragung anderer Teilrechte nicht mit ein.
Die Ubertragung des Eigentums an einem Werkexemplar
schliesst keine urheberrechtlichen Verwertungsbefugnisse
ein. Fir das Werkschaffen im Arbeitsverhiltnis verbleiben
die Urheberrechte grundsitzlich beim Arbeitnehmer und
stehen dem Arbeitgeber nur im Rahmen des Vertragszwek-
kes (Zweckiibertragungstheorie) zur Verfiigung. Bei Compu-
terprogrammen ist der Arbeitgeber allein zur Ausiibung der
ausschliesslichen Verwertungsbefugnisse berechtigt.

Kann ein geschiitztes Werk frei genutzt werden?

Die Werkverwendung im privaten Kreis ist nach wie vor
vergiitungsfrei. Im Sinne einer offenen Nutzung diirfen ge-
schiitzte Werke (z.B. fiir die Berichterstattung iiber aktuelle
Ereignisse) ohne Abgeltung verwendet werden. Fiir spezifi-
sche Nutzungen bleiben jedoch die Vergiitungsanspriiche
des Urhebers oder Rechteinhabers bestehen.

Welche Mittel hat der Urheber gegen Verstisse?

Der bis anhin gewidhrte zivilrechtliche Schutz wird mit ver-
schirften strafrechtlichen Bestimmungen erginzt (Gefing-
nis bis zu einem Jahr und Bussen bis 100’000 Franken).

Wie lange dauert der Schutz?

Der urheberrechtliche Schutz beginnt mit der Schaffung ei-
nes geschiitzten Werkes und erléscht 70 Jahre nach dem
Tod des Urhebers.




Was bedeutet der neue Interpretenschutz?

Mit Leistungsschutz und Interpretenrecht werden neu die
Rechte der ausiibenden Kiinstler geschiitzt. Ausiibende
Kiinstler sind natiirliche Personen, die ein Werk darbieten
oder an der Darbietung eines Werkes kiinstlerisch mitwir-
ken. Thnen steht das ausschliessliche Recht zu, ihre Darbie-
tung zu verwerten (zum Beispiel Aufnahmen und Konzert-
mitschnitte).

Wie kann der Urheber seine Rechte verwerten?

Der Urheber eines geschiitzten Werkes kann seine Rechte
selbst verwerten. Die Nutzung von schriftlichen und audio-
visuellen Werken durch heute alltdgliche Reproduktionsme-
thoden (Videoaufnahmen, Tontrageraufnahmen, Fotokopi-
en) machen eine individuelle Verwertung in gewissen Berei-
chen unméglich. Die kollektive Wahrnehmung dieser Rech-
te ist deshalb Aufgabe der Verwertungsgesellschaften (SUI-
SA fur Ton, PRO LITTERIS fiir Wort, SUISSIMAGE fiir
Bild, SSA fiir wort—, musikdramatische und audiovisuelle
Werke und SWISSPERFORM fiir Interpretenrechte). Sie
sorgen dafiir, dass die Rechte der Urheber beriicksichtigt
werden und fordern die entsprechenden Anspriiche bei den
Nutzern (Radio- und Fernsehstationen, Musikveranstalter

und dhnliches) ein.

Datenschutzgesetz

Thomas Hiigi

Durch die technischen Entwicklungen im Informations—,
Kommunikations- und Medienbereich hat die Bearbeitung
und Verbreitung von Daten in allen gesellschaftlichen Berei-
chen stark zugenommen. Damit erhohte sich das Risiko fiir
natiirliche wie fur juristische Personen, durch den Umgang
mit ihren Daten in ihrer Personlichkeit verletzt zu werden.
Verschiedene Vorkommnisse haben zum Erlass von Daten-
schutzgesetzen auf Kantons- als auch auf Bundesebene ge-
fihrt.

Seit dem 1. Juli 1993 ist das DSG und die dazugehdrende
Verordnung (VDSG) des Bundes in Kraft. Das neue Gesetz
hat primér zum Ziel, die Personlichkeit und die Grundrech-

te der Personen zu schiitzen, liber die Daten bearbeitet wer-
den, sei es durch private Personen oder durch Bundesorga-
ne. Es gilt demnach nicht fiir kantonale Behorden.

Bearbeitungsgrundsitze (Art. 4 ff. DSG):

Das Gesetz stellt zu diesem Zweck eine Reihe von Bearbei-
tungsgrundsitzen auf, an welche sich alle Inhaber einer Da-
tensammlung zu halten haben, also auch die Medienschaf-
fenden. So diirfen Daten nur rechtméssig und nicht wider
Treu und Glauben beschafft werden, sie miissen richtig und
ihre Bearbeitung verhiltnisméssig, d.h. die Art ihrer Bear-
beitung fiir die Erfilillung der Aufgabe geeignet und erfor-
derlich sein. Im weiteren diirfen die Personendaten nur zu
dem Zweck bearbeitet werden, der bei der Beschaffung an-
gegeben wurde, der aus den Umsténden ersichtlich oder ge-
setzlich vorgesehen ist. Gegen unbefugtes Bearbeiten miis-
sen angemessene technische und organisatorische Mass-
nahmen getroffen werden.

Auskunfisrecht (Art. 8 DSG):

Um die datenschutzrechtlichen Anspriiche, welche den be-
troffenen Personen zustehen, iiberhaupt durchsetzen zu
konnen, miissen diese wissen, ob und welche Daten tber
sie bearbeitet werden. Der Inhaber von Datensammlungen
ist verpflichtet, {iber den Zweck und den Inhalt von Daten-
sammlungen schriftlich und kostenlos Auskunft zu geben.
Dadurch erhilt die betroffene Person die Moglichkeit, un-
richtige Daten berichtigen oder vernichten zu lassen.

Einschrinkungen des Auskunfisrechts (Art. 9 und 10 DSG):
Datenbearbeiter sollen allerdings nicht der missbréuchli-
chen Verwendung des Auskunftsrechts ausgeliefert sein.
Deshalb sicht das Gesetz die Moglichkeit fiir Datenbearbei-
ter vor, das Auskunftsrecht im allgemeinen zu verweigern,
einzuschrinken oder aufzuschieben, wenn es (formell) ge-
setzlich vorgesehen ist oder liberwiegende Interessen es er-
fordern.

Eine besondere Regelung gilt fiir Medienschaffende. Wenn
deren Datensammlung ausschliesslich fiir die Veroffentli-
chung im redaktionellen Teil eines periodisch erscheinen-
den Mediums verwendet wird, ist eine Verweigerung, Ein-
schrinkung oder Aufschiebung des Auskunftsrechts mog-
lich. Dazu muss zusitzlich eine der folgenden Bedingungen
zutreffen: Die Auskunft gewihrt der betroffenen Person
Einblick in Publikationsentwiirfe oder gibt Aufschluss iiber
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Informationsquellen, sie gefihrdet die freie Meinungsbil-
dung des Publikums, oder aber die Datensammlung dient
dem Medienschaffenden ausschliesslich als persénliches Ar-
beitsinstrument.

Rechtsschutz (Art.15 fiir Private, Art. 25 DSG fiir Bundesor-
gane):

Besteht kein Rechtfertigungsgrund fiir die Bearbeitung von
Personendaten durch Private — wie zum Beispiel die Einwil-
ligung der betroffenen Person, ein iiberwiegendes privates
oder offentliches Interesse oder eine gesetzliche Erméchti-
gung — , so handelt es sich um eine widerrechtliche Persén-
lichkeitsverletzung. Das DSG verweist hinsichtlich der Kla-
gen und des Verfahrens auf den zivilrechtlichen Persénlich-
keitsschutz, es ist also eine Unterlassungs-, Beseitigungs-
oder Feststellungsklage moglich. Zudem besteht ein An-
spruch auf Gegendarstellung sowie auf Schadenersatz, Ge-
nugtuung oder Gewinnherausgabe. Der Rechtsschutz bei
der widerrechtlichen Bearbeitung von Personendaten durch
Bundesorgane ist analog ausgestaltet.

Registrierung der Datensammliungen (Art. 11 DSG):
Grundsitzlich sind die Datensammlungen mit besonders
schiitzenswerten Personendaten oder Personlichkeitsprofi-
len, sofern die betroffenen Personen davon keine Kenntnis
haben, vor ihrer Eroffnung beim eidgendssischen Daten-
schutzbeauftragten anzumelden, ausgenommen Daten-
sammlungen der Medien (Art. 4 VDSG). Unter dhnlichen
Voraussetzungen wie bei der Einschrankung des Auskunfts-
rechts fir Medienschaffende kann von einer Anmeldung
abgesehen werden, namlich wenn die Datensammlung vom
Inhaber ausschliesslich fuir die Veroffentlichung im redaktio-
nellen Teil eines periodisch erscheinenden Mediums ver-
wendet wird, wenn die Daten nicht ohne Kenntnis der be-
troffenen Person an Dritte weitergegeben werden oder
wenn die Sammlung ein persénliches Arbeitsinstrument des
Journalisten darstellt.

Datenschutzrechtliche Aufsicht (Art. 26 ff DSG):

Es wurde die Stelle eines eidgendssischen Datenschutzbe-
auftragten geschaffen, welcher fiir die Erfiillung seiner Auf-
gabe zur Uberwachung der Einhaltung des DSG unter an-
derem Abklarungen vornimmt und Empfehlungen abgibt,
wenn VerstOsse gegen das DSG vorliegen. Im weiteren er-
stattet er dem Bundesrat periodisch und nach Bedarf Be-
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richt.
Schieds- und Rekurskommission hat liber Empfehlungen

Die Eidgenossische Datenschutzkommission als

des Datenschutzbeauftragten, welche ihr vorgelegt wurden,
sowie Uber Beschwerden gegen Verfligungen, die aufgrund
des DSG ergangen sind, Entscheidkraft.

Folgerungen fiir die Medien: Das Datenschutzgesetz richtet
sich an alle Inhaber von Datensammlungen. Fiir den Me-
dienbereich gibt es keine Sonderregelungen, ausgenommen
der Einschrinkung des Auskunftsrechts und der fehlenden
Registrierungspflicht, sofern die entsprechenden Voraus-
setzungen erfiillt sind. In diesen beiden Fragen geniessen
die Medienschaffenden zweifellos eine gewisse Vorzugsstel-
lung, wihrend sie den anderen Regelungen des DSG in
gleicher Weise wie andere Datenbearbeiter unterliegen.

Markenschutzrecht

Andreas Kdigi

Am 1. April 1993 ist das neue Bundesgesetz liber den
Schutz von Marken und Herkunftsangaben (= Marken-
schutzgesetz — MSchG) in Kraft getreten. Damit ist die
Neufassung eines Gesetzes erfolgt, die bereits in den
sechziger Jahren mit ersten Entwiirfen eingeleitet wur-
de. Im Jahre 1988 bildete der Entwurf einer Studien-
kommission die Grundlage fir den bundesritlichen
Vorschlag, der in den Diskussionen der eidgendssischen
Riite eigentlich kaum umstritten war.

Beim neuen MSchG handelt es sich um ein schlankes
und fiir den Praktiker leicht verstindliches Gesetz. Di-
verse Postulate wurden in der umfassenden Revision
aufgenommen und haben der Schweiz zu einem mo-
dernen und europatauglichen MSchG verholfen. Wel-
ches sind nun die wichtigsten Verdnderungen im Ver-
gleich zum alten Markenschutzgesetz (aMSchG) und
wie wirken sich diese aus?

Wichtigste Verinderungen:
Art. 1 MSchG definiert den Begriff der Marke als "Zei-
chen, das geeignet ist, Waren oder Dienstleistungen ei-




nes Unternehmens von solchen anderer Unternehmen zu
Wihrend friiher die Marke entweder auf
der Ware selbst oder auf deren Verpackung angebracht

unterscheiden”.

werden musste, sieht die neue Legaldefinition von einer
Bindung an den materiellen Tréger ab.

Im neuen MSchG werden auch Dienstleistungen marken-
rechtlich geschiitzt. Damit kénnen Dienstleistungsunterneh-
men ihre "Produkte” ins schweizerische Markenregister ein-
tragen lassen. Mit dieser Neuerung gleicht sich die schwei-
zerische Gesetzgebung an diejenige der meisten européi-
sche Staaten an.

Das MSchG fiihrt nebst der oben erlduterten und wahr-
scheinlich am meisten beniitzten Individualmarke eine An-
zahl von weiteren neuen Markentypen ein: Mit der Garan-
tiemarke muss deren Inhaber ein bestimmtes Zeichen nicht
selber brauchen, sondern kann dieses Unternehmen zur
Verfligung stellen, deren Waren oder Dienstleistungen ge-
wisse Bedingungen erfiillen. Mit der Kollektivmarke kann
deren Inhaber ein bestimmtes Zeichen fiir eine Vereinigung
von Fabrikations-, Handels-, oder Dienstleistungsunterneh-
men eintragen lassen, die die Marke in erster Linie ihren
Mitgliedern zur Verfiigung stellen will. Zusétzlich kdnnen
nun auch dreidimensionale und akkustische Marken einge-
tragen werden.

Nach Art. 4 aMSchG erhielt derjenige, der eine Marke le-
diglich beniitzte, eine sogenannte Gebrauchsprioritit. Dies
bedeutete, dass sofern er die Marke schon vorher gebraucht
hat, ihm eine Art Vorrecht fiir die Markenhinterlegung und
-eintragung im Register zustand. Dieser Gebrauchsprioritit
wird nun neu in eine Eintragungsprioritdt umgewandelt.
Gemaiss Art. 5 MSchG ist also nur noch derjenige marken-
rechtlich berechtigt, der die Marke zuerst im Markenregi-
ster eintragen liess. Damit steigt die Bedeutung des Marken-
registers erheblich. Immerhin garantiert Art. 14 MSchG
den Besitzstand flir frilhere Markenberechtigte, indem der
"Markeninhaber einem anderen nicht verbieten kann, ein
von diesem bereits vor der Hinterlegung gebrauchtes Zei-
chen im bisherigen Umfang weiter zu gebrauchen”. Mit der
Eintragungsprioritit geht die Verpflichtung des Markenin-
habers jedoch nicht verloren, die Marke auch tatsdchlich zu
gebrauchen. Nichtgebrauch wihrend einer gesetzlich vorge-
sehenen Frist bedeutet automatisch den Verlust der Marke.

Modalitditen fiir die Eintragung der Marke:

Die Marke darf nicht zum Gemeingut gehéren. Damit kon-
nen reine Sachangaben wie zum Beispiel Angaben iiber Be-
schaffenheit, Qualitdt der Ware oder andere Angaben rein
beschreibender Natur nicht als Marke eingetragen werden.
Die Marke darf nicht tduschend sein, sie darf nicht gegen
die guten Sitten, die offentliche Ordnung oder gegen gelten-
des Recht verstossen.

Der Markeneintrag muss mit einem speziellen Formular
und unter Bezahlung einer Fintragungsgebiihr beim Bun-
desamt fiir geistiges Eigentum beantragt werden. Die Ein-
tragung einer Marke ist wihrend 10 Jahren ab Hinterle-
gungsdatum wirksam und kann jederzeit und in der Regel
fiir weitere zehn Jahre verlidngert werden.

Wer eine Marke im internationalen Register eintragen las-
sen will, muss zuerst die Marke im schweizerischen Mar-
kenregister eintragen lassen. Das internationale Markenregi-
ster richtet sich nach dem sogenannten Madrider Abkom-
men vom 14. April 1891. Die internationale Eintragung ei-
ner Marke in den im Madrider Abkommen organisierten
Staaten wird durch Vermittlung des Bundesamtes fiir geisti-
ges Eigentum vorgenommen. Das Madrider Abkommen ha-
ben die meisten europdischen und einige wenige nichteu-
ropéische Staaten abgeschlossen. Japan und die angelséich-
sischen Staaten wie Grossbritanien und die USA haben
sich diessem Abkommen nicht angeschlossen. In diesen
Staaten muss der etwas miihsamere Weg iiber die lokalen
Eintragungsbehdrden beschritten werden.

Welches sind die Auswirkungen des neuen MSchG auf die
Print- und elektronischen Medien?

Kurz gesagt hat sich eigentlich nicht viel gedndert. Bereits
nach dem alten MSchG konnten zum Beispiel Printmedien
ihre Titel ins Markenregister eintragen lassen. Dies ist auch
nach dem neuen Gesetz moglich. Indessen konnte das neue
MSchG fiir Medienunternehmen dann Auswirkungen er-
halten, falls diese Dritten im Dienstleistungssektor "Produk-
te" anbieten. Damit erhalten auch Medienunternehmungen
Gelegenheit, ihre Dienstieistungen ins Markenregister ein-

tragen zu lassen.
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