Akzent: Ethik des Offentlichen

Inserateboykott
und Medienethik

MASSENMEDIEN SIND STARK VON DER WIRTSCHAFT ABHANGIG. DARUM HAT DIE

WIRTSCHAFT DIE DRUCKMITTEL IN DER HAND, SICH MEDIEN GEFUGIG ZU MACHEN.

ES GIBT ABER ETHISCHE GRUNDE FUR DIE MEDIEN, SICH EINEM INSERATEBOYKOTT ZU

WIDERSETZEN UND DIE INTERESSEN DER OFFENTLICHKE[T GELTEND ZU MACHEN. BEI

SELBSTBEWUSSTEM UND GESCHICKTEM VERHALTEN SIND DIE MEDIEN GEGEN DRUCK-

VERSUCHE DER WIRTSCHAFT DURCHAUS NICHT MACHTLOS.

Roger Blum

Seit es moderne Massenmedien gibt, seit dem Beginn des 17. Jahrhunderts, hat sich immer mehr
das Bediirfnis nach unabhingigem, kritischem, Offentlichkeit herstellendem Journalismus heraus-
gebildet. Aber die Entwicklung hat mit diesem Postulat nicht Schritt gehalten. Die Massenmedien
waren im Gegenteil immer von Herrschenden und Geldgebern abhingig:

—Im 17. und 18. Jahrhundert, als das autoritire Medienmodell galt, waren die Zeitungen von den
Regierungen abhdngig. Publizieren durfte nur, wer iiber eine Lizenz verfligte, und die einzelnen
Ausgaben waren der Zensur unterworfen. Kommentare und innenpolitische Berichte waren unter-
sagt. Dieses Prinzip gilt heute noch in vielen Staaten der Dritten Welt.

— Im 19. Jahrhundert, als sich das liberale Medienmodell durchsetzte, waren die Zeitungen von
Parteien abhingig. Die Massenmedien waren Sprachrohre ideologisch gefarbter Politik. Thre
Abonnenten galten zugleich als Anhénger eines bestimmten politischen Lagers. Diese Form der
Abhingigkeit hat sich im Laufe des 20. Jahrhunderts mit der Loslosung der Zeitungen von den
Parteien ziemlich verloren.

— Im 20. Jahrhundert, als in einem Teil der Welt das totalitire Medienmodell Einzug hielt, waren
die Massenmedien in den sozialistischen und faschistischen Herrschaftssystemen vom Diktat der
Staatspartei abhdngig. Sie wurden mit den Mitteln der Personalpolitik, der Treueschwiire, strenger
Richtlinien und der Zensur gegingelt. Seit aber das Dritte Reich untergegangen (1945) und das
kommunistische Herrschaftssystem zusammengebrochen sind (1989-91), gilt diese Abhingigkeit
nur noch fiir ganz wenige Staaten Ostasiens und Mittelamerikas.

— Schon im 19. Jahrhundert entstanden zunehmend Zeitungen, die die Nachrichten mit Anzeigen
koppelten und sich so Einnahmen sicherten. Mit der Emanzipation der Medien von den Parteien
hat die Abhdngigkeit von der Wirtschaft noch zugenommen. Daran hat auch das Sozialverantwor-
tungs—Modell nichts gedndert. In der Schweiz sind heute das Fernsehen der SRG zu einem Drit-
tel, die Zeitungen durchschnittlich zu zwei Dritteln und die Lokalradios total auf Einnahmen aus

der Wirtschaft angewiesen.
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Obwohl sich seit dem Ancien Régime dank der Proklamation der Pressefreiheit die Rahmenbedin-
gungen fiir die Medien in formaler Hinsicht fundamental gedndert haben, ist in praktischer Hin-
sicht einfach die eine Abhingigkeit durch die andere ersetzt worden. Die Medien kénnten sich
zwar von den Fesseln der Wirtschaft 16sen. Das wire allerdings nur moglich, wenn die Rezipien-
tinnen und Rezipienten die vollen Kosten ihrer Mediennutzung triigen. Dazu scheinen sie aber
nicht bereit zu sein.

Nun unterstiitzt die Wirtschaft die Massenmedien natiirlich nicht aus karitativen Griinden. Es
handelt sich vielmehr um Geschiftsbeziehungen: Die Wirtschaft sichert den Massenmedien die
E}(i_stenz, und die Massenmedien bieten der Wirtschaft ein Schaufenster fiir ihre Werbung an. Bei-
de profitieren also. Ohne Massenmedien mit grossen Auflagen oder hohen Einschaltquoten und
mit giinstigen Reichweiten wire es fiir die Unternehmen schwieriger, ans Zielpublikum zu gelan-
gen. Allerdings kénnten sie auch mit Plakaten, Direct mailing oder Sponsoring werben. Die (priva-
ten) Massenmedien haben deutlich mehr Miihe, Alternativen zu finden, wenn die Wirtschaft sie
im Stich lisst. Sie sind folglich verletzlicher.

Allerdings hat sich das Prinzip durchgesetzt, dass in den Medien der redaktionelle Teil und der
Werbeteil strikt getrennt sind. Das heisst: Wenn beispielsweise die Redaktion einer Zeitung eine
Abstimmungsvorlage vehement unterstiitzt, so spricht nichts dagegen, dass im gleichen Blatt vor
allem Inserate des gegnerischen Komitees erscheinen. Oder wenn eine Firma regelmissig fiir
Champagner wirbt, spricht nichts dagegen, dass sich die gleiche Zeitung kritisch mit dem Alkohol-
genuss auseinandersetzt. Dieses Prinzip ist im Grundsatz von allen Beteiligten anerkannt. Aller-
dings wird es immer dann verletzt, wenn die inhaltliche Unvertréglichkeit zu gross wird. Die mil-
dere Form ist das Gesprich, das zum Ziel hat, auf die Gegenseite Einfluss zu nehmen oder Druck

auszuiiben. Die schwerwiegendere Form ist der Boykott.

BOYKOTTE DER PRESSE UND DER WIRTSCHAFT

Boykottmassnahmen gibt es in beide Richtungen. So war es {iblich, dass stramme Parteiblatter kei-
ne Inserate der politischen Gegner aufnahmen. 1993 noch lehnten die Tageszeitungen im Kanton
Solothurn Inserate der "Gruppe fiir eine Schweiz ohne Armee (GSoA)" ab, die gegen den Kauf
des Kampflugzeuges F/A—18 gerichtet waren, weil sie selber die Anschaffung beflirworteten. Zahl-
reicher sind die Fille, in denen die Wirtschaft Medien durch den Entzug von Werbeauftrigen gefii-
gig zu machen versucht. Nicht alle werden bekannt. Die wichtigsten, die an die Offentlichkeit
drangen, sind die folgenden:

~ 1979 boykottierte die Autobranche den "Tages—Anzeiger", hauptsichlich wegen eines Artikels
iiber die Autolobby im "Tages—Anzeiger—Magazin";

- 1980 boykottierte das Warenhaus Globus ebenfalls den "Tages—Anzeiger" wegen dessen Bericht-
erstattung liber die Jugendunruhen;

~ 1985 boykottierten die Immobilienagentur Kramer und zwei andere Agenturen die "Tribune de
Geneve" wegen kritischer Artikel vor einer Volksabstimmung iiber das Mietervorkaufsrecht;

— 1987 boykottierte die Migros St. Gallen die "Ostschweiz" wegen einer Glosse iiber das Einkaufs-
zentrum Séantispark;

- 1992/93 boykottierten die Banca della Svizzera italiana und der Bankverein "La Reggione” we-
gen der Berichterstattung iiber die Verbindungen von Schweizer Banken zu den italienischen
Schmiergeldaffaren und wegen der Argumentation zur Stempelsteuer;

~ 1993 drohte Denner der Wirtschaftszeitung "Cash" und dem Medienunternehmen Ringier iiber-
haupt sowie der "Ziirichsee—Zeitung" mit einem Boykott wegen der Berichterstattung {iber den Zu-
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stand der Firma. Dieser letzte Fall hat auch den Presserat veranlasst, sich mit der Problematik des
Inserateboykotts zu befassen.

Boykottmassnahmen der werbenden Wirtschaft kdnnen an die Substanz gehen. Der "Tages—Anzei-
ger" verlor beispielsweise im 2.—4. Quartal 1979 liber 50 Prozent der Werbeeinnahmen fiir Neuwa-
gen, im 1. Quartal 1980 nochmals 45 Prozent, im weiteren Verlauf des Jahres 1980 noch 20-25
Prozent. Eine starke Zeitung wie der "Tages—Anzeiger" kann zwar Einbussen voriibergehend ver-
kraften, aber fiir eine kleine Zeitung oder fiir ein Lokalradio kann ein Boykott den Untergang be-
deuten. Will ein Medium indessen den Untergang abwenden und es gar nicht zum Boykott kom-
men lassen, dann bleibt ihm scheinbar keine andere Wahl, als auf die Wiinsche der Wirtschaft ein-
zugehen und sich dem Werbeauftraggeber anzupassen. Dies aber bedeutet, dass die Journalistin-
nen und Journalisten letztlich nach der Geige der Wirtschaft tanzen miissen.

INTERESSEN DER OFFENTLICHKEIT HABEN VORRANG

Nach ethischen Gesichtspunkten ist dies inakzeptabel. Die "Erkldrung der Pflichten und Rechte
der Journalistinnen und Journalisten", die 1972 vom Schweizerischen Verband der Journalistinnen
und Journalisten (SVJ) erlassen worden ist und als Berufskodex gilt, macht in mehreren Punkten
deutlich, dass eine Einmischung von aussen in die redaktionelle Linie und in die journalistische
Freiheit unstatthaft ist:

— In der Priambel wird das Recht auf Information, auf freie Meinungsdusserung und auf Kritik als
grundlegendes Menschenrecht hervorgehoben. Daraus leiten die Medienschaffenden den An-
spruch ab, sich auch iiber das Gebaren und die Produkte der Wirtschaft frei zu dussern und sie,
wo notig, zu kritisieren.

— Ebenfalls in der Priambel wird der Vorrang der Verantwortlichkeit der Journalisten gegeniiber
der Offentlichkeit vor jeder anderen Verantwortlichkeit, insbesondere vor ihrer Verantwortlichkeit
gegeniiber ihren Arbeitgebern und gegeniiber staatlichen Organen, betont. Daraus leiten die Me-
dienschaffenden das Recht ab, dann Offentlichkeit herzustellen, wenn ein Thema von offentlicher
Relevanz ist, und sich daran nicht einmal von ihrem Arbeitgeber, geschweige denn von aussenste-
henden Werbeauftraggebern hindern zu lassen.

— Art. 2 der Pflichten in der Erkldrung lautet: "Sie — die Journalistinnen und Journalisten - (...)
verteidigen die Freiheit des Kommentars und der Kritik sowie die Unabhingigkeit und das Anse-
hen ihres Berufes." Ein Boykott ist ein Eingriff in die journalistische Unabhingigkeit, weil er letzt-
lich zum Ziel hat, die Medienschaffenden gefligig zu machen.

— In Art. 9 der Pflichten in der Erklirung heisst es: "Sie vermeiden in ihrer beruflichen Tatigkeit
als Journalistinnen und Journalisten jede Form von kommerzieller Werbung und akzeptieren kei-
nerlei Bedingungen von seiten der Inserenten.” Wiederum liegt der Widerspruch zur Absicht boy-
kottierender Werber auf der Hand: Wer mit dem groben Geschiitz des Boykotts auffiahrt, will seine
Bedingungen diktieren.

— Art. b) der Rechte in der Erklarung schiitzt die Medienschaffenden mit dem Postulat: "Sie diir-
fen nicht veranlasst werden, beruflich etwas zu tun oder zu dussern, was den Berufsgrundsitzen
oder ihrem Gewissen widerspricht." Falls es gute Griinde gab, kritisch iiber ein Unternehmen zu
berichten, und falls diese Berichterstattung serios recherchiert war, so verstossen Medienschaffen-
de gegen ihre Berufsgrundsitze und gegen ihr Gewissen, wenn sie sich durch Druck bewegen las-
sen, sich von dieser Berichterstattung zu distanzieren oder kiinftig quasi das Gegenteil zu verof-
fentlichen.
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— Und schliesslich hélt Art. ¢) der Rechte in der Erklirung fest: "Sie diirfen jede Weisung und jede
Einmischung zuriickweisen, die gegen die allgemeine Linie ihres Publikationsorgans verstossen."
Falls Medienschaffende mit ihrer bisherigen Arbeit im Einklang mit der allgemeinen Linie ihres
Mediums standen, so entspricht ein Boykott einer Einmischung, die die Journalistinnen und Jour-
nalisten zur Abkehr von dieser Linie bewegen will. Und eine solche Einmischung miissen Me-
dienschaffende aus ethischen Griinden zuriickweisen.

Das ist natiirlich leichter gesagt als getan. Denn grundsitzlich kann niemand ein Unternehmen
zwingen, in einem bestimmten Medium zu werben. Die freie Wirtschaft und das Spiel von Ange-
bot und Nachfrage erlauben es den Managern und Marketingspezialisten, frei tiber die geeigneten
und ihnen zusagenden Werbeplitze zu bestimmen. Auch die Schweizerische Kartellkommission,
die 1979-81 den Fall "Tages—Anzeiger" untersucht hat, stellte den Grundsatz der Handels- und
Gewerbefreiheit und davon abgeleitet die Insertionsfreiheit allem anderen voran. Im weiteren fand
sie es legitim, dass Unternehmen Geschiftsbeziehungen mit einem Medium abbrechen, wenn es
redaktionell rechtswidrige Vorgidnge gebilligt, die Abschaffung des freien Unternehmertums propa-
giert oder das Unternehmen vermdgensrechtlich oder personlichkeitsrechtlich verletzt hat. Sonst
aber miisste fiir einen Beziehungsabbruch betriebswirtschaftlich erwiesen sein, dass der Werbeer-
folg mit einem anderen Werbemittel grosser sei. Marktméchtige Unternehmen, das heisst Kartelle
oder kartellihnliche Organisationen, diirften indessen "ihre Macht nicht durch Abbruch der Ge-
schiftsbeziehungen zum Zwecke missbrauchen, um die redaktionelle Linie zu beeinflussen”,
schrieb die Kartellkommission.

VERHALTEN BEI DIFFERENZEN UND BOYKOTTEN

Dieser Fall ist allerdings selten. Meist ist ein einzelnes Unternehmen Urheber des Boykotts; fast
nie treten marktmaéchtige Kartelle auf. Darum kommt die von der Kartellkommission formulierte
Regel kaum je zur Anwendung, hat zudem die Kartellkommission kaum Anlass, je wieder einzu-
greifen. Der Widerstand gegen Boykotteure muss darum primér von den Medien selber, von den
Verlegern und Veranstaltern und von den Redaktionen, ausgehen. Marco Volken, der Chefredaktor
der "Ostschweiz", erzielte einen vollen Erfolg damit, dass er 1987 den Boykott der St. Galler Mi-
gros publik machte und einen nationalen Medienwirbel ausloste. Dies war der Migros—Zentrale so
unangenehm, dass sie ihre St. Galler Tochter zurtlickpfiff. Wenn im Journalismus ethische Regeln
verletzt werden, muss Offentlichkeit hergestellt werden. Dies ist die wichtigste — und einzige —
Waffe der Massenmedien.

Ethische Uberlegungen fithren zudem zum Schluss, dass auch Unternehmer dem Offentlichen ver-
pflichtet wiren und dass deshalb der Pressefreiheit Vorrang zukommen miisste, wenn sie mit der
Handels- und Gewerbefreiheit im Widerstreit steht. Da dieser Schluss keine verbindliche Weisung,
sondern bloss einen Appell an die Wirtschaft darstellt, miissen sich die Medienschaffenden selber

helfen, und dafiir kénnen fiinf Postulate formuliert werden:
1. Die werbende Wirtschaft hat Anspruch auf faire Behandlung.

2. Wo trotz fairer journalistischer Arbeit Differenzen entstehen, sind die Losungen unter Einbezug
der Redaktion offen zu diskutieren. Berechtigte Anliegen kénnen mit Zusatzrecherchen oder mit
einemn Interview aufgefangen werden. Wo Behauptungen gegen Behauptungen stehen, besteht das
Rechtsinstitut der Gegendarstellung.
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3. Macht ein Unternehmen oder ein ganzes Kartell hingegen vom Mittel des Werbeboykotts Ge-
brauch, so ist sofort Offentlichkeit herzustellen. Wird der Boykott breit und nachhaltig themati-
siert, so schadet sich der Boykotteur selber, da dies seinem Image abtraglich ist. Ein Abbruch lésst
in einem solchen Fall in der Regel nicht lange auf sich warten.

4. Gelingt es indessen nicht, Offentlichkeit herzustellen oder wird der Boykott nicht abgebrochen,
so ist es Sache der Medienverbinde, sich im Sinne der Solidaritdt einzuschalten. Betroffene Medi-
en sollen die Meldestelle des Schweizerischen Verbandes der Zeitungs— und Zeitschriftenverleger
anrufen. Die Verbiande der Medienschaffenden sollen zusammen mit den Verlegern versuchen, im
Sinne eines Boykottabbruchs Einfluss zu nehmen. Diese Interessenwahrung ist gerade zum Schutz
kleiner Zeitungen und Lokalradios von grosser Bedeutung. Sollten sich die Boykottfille in Zukunft
vermehren, miisste die Einrichtung einer Ombudsstelle gepriift werden.

5. Die Medienschaffenden sind ethisch verpflichtet, unzumutbare Forderungen, die mit einem

Boykott durchgesetzt werden sollen, abzulehnen und auf serits recherchierten, gut begriindeten
Positionen zu beharren.
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