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Akzent:

Medienordnungen

EbpiToRrIAL

Matthias Loretan und Urs Meier

Der Zwang zur Ordnung ergibt sich aus der Notwendig-
keit, mit Beschrankungenfertig zuwerden. Siezu schaffen
und zu halten ist miihsam und anstrengend. Das fangt auf
dem Schreibtisch an und endet in der Politik. Daverwun-
dert esnicht, dassdie Aussicht fasziniert, eskdnnte schon
bald durch Aufhebung der Beschrdnkungen in einem be-
stimmten Bereich die M iihsal des Ordnensentfallen. Die-
ser Bereich ist die Medien- und Kommunikationspolitik.
DieVision einer von beschrankenden Regeln weitgehend
befreiten Medien- und Kommunikationswelt ist nicht
etwa der Spleen irgendwelcher juveniler Technofreaks
oder dasWunschdenken profitsiichtiger Unternehmer. Sie
wird vielmehr seit einigen Jahren propagiert in offiziellen
Dokumenten ausder zusténdigen Generaldirektionder EU
in Brissel. Die sprunghafte Entwicklung der Technik, so
deren Argumentation, hebe binnen kurzem sdmtliche
Ressourcenknappheiten auf. Die heute noch Ubliche Un-
terscheidung zwischen Individual- und Massenkommu-
nikationwirde durch technischeK onvergenz der Systeme
hinféllig. Bei Herstellung, Verbreitung und Ubermittlung,
Speicherung, Verarbeitung und intelligenter Nutzung von
Information jeglicher Art wirden alle physischen Be-
schrankungen entfallen, und dadurch gebe es auch keinen
Grund mehr, indiesen Bereichregelnd einzugreifen (straf-
rechtliche Belange ausgenommen).

Einige Anzeichen dafir, dass die Entwicklung in diese
Richtung laufen kénnte, gehdren langst zum Alltag der
Nutzung von M edien und Kommunikationsei nrichtungen.
Die Zahl der verfiigbaren Radio- und Fernsehkanédle hat
sichim Lauf der letzten zwei Jahrzehnte vervielfacht, und
ein neuer Quantensprung, basierend auf digitaler Signal-
Ubermittlung, steht unmittelbar bevor. Im gleichen Zeit-
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raum hat die elektronische Datenverarbeitung mit dem
Personal Computer einen Grossteil der beruflichen Ar-
beitswelt umgestaltet undin die Privathaushaltein beacht-
lichem AusmassEinzug gehalten. Und mit dem Siegeszug
des Internet hat die unklare Vorstellung der ale Grenzen
aufhebenden Informationsgesel | schaft eine erste Konkre-
tisierung erfahren. Zieht man diese Linien weiter aus, so
kann man von der Zukunft durchaus ein Bild skizzieren,
das den Planen der EU-Behdrden entspricht.

Zwei Fragen sind dem entgegenzuhalten. Erstens: Kommt
es wirklich so? Und zweitens: Wenn ja, wie rasch? — Im
Blick auf das Problem der politischen Regulierung kann
man die erste Frage offen lassen. Technol ogie-Prognosen
haben sich ohnehin im Rickblick meist as héchst unzu-
verléssig erwiesen. Bleibt also diezweite Frage mitihrem
Vorbehalt. Siewird von der Industrie mittlerweilen recht
vorsichtigbeantwortet. So scheinensichzur Zeit dieander
Digitalisierung des Rundfunks interessierten Unterneh-
men darauf einzurichten, dassdie Umstellung auf digitale
Sendetechnik und die Marktdurchdringung einer neuen
Generation von Empfangsgerdten nicht vor Ablauf des
ersten Jahrzehnts des néchsten Jahrtausends zu bewerk-
stelligenist. Selbst wennmanalsoder Thesefolgenwollte,
dass mit der Digitalisierung und der Konvergenz der
Medien- und Kommunikati onseinrichtungen jegliche po-
litische Regelung obsolet wird, muss man demnach das
Gestalten einer Medienordnung noch fiir mindestens ein
Jahrzehnt als politische Aufgabe auf die Tagesordnung
setzen. Die vorausgesagte Sprengung der Knappheits-
grenzenist in den aktuellen medienpolitischen Diskussio-
nen vollig abwesend. Es geht im Gegenteil eigentlich
Uberall um knappe Guter:



— Frequenzen fiir terrestrische el ektromagneti sche Wel -
len sind nach wie vor Mangelware und entsprechend
heiss umkampft.

— DiePreisefir Senderechte im Fernsehen steigen we-
gen enormem Nachfrageliberhang in schwindelerre-
gende Hohen.

— Das Gesamtvolumen der Werbung wéchst nicht so
stark wiedasBedurfnisnach Medienfinanzierung durch
Werbung.

— Zeit, Aufmerksamkeit und Interesse der anvisierten
Publikasind und bleiben begrenzt undlassen keinewe-
sentliche Ausweitung des Medienkonsums zu.

Medienpolitik as gesellschaftliche Gestaltungsaufgabe
soll eine Ordnung schaffen, die méglichst nicht in die
Freiheit der Medien eingreift und die gleichzeitig eine
madglichst gerechte und im Blick auf Ubergeordnete Ziele
der Gesellschaft sinnvolle Bewirtschaftung der knappen
Kommunikationsressourcen erlaubt. Diese Aufgabe ist
durch die Entwicklung der Medienin kurzer Zeit sehr viel
anspruchsvoller geworden. Esgeht darum, trotz dem kom-
plexen und sich dauernd verandernden Umfeld klare und
einfache Regeln auszuhandeln, die sich in erwiinschter
Weise auswirken, verstanden werden und durchsetzbar
sind.

ZOOM K&M leistet mit dieser Ausgabe erneut einen
Beitrag zur Diskussion Uber die gesellschaftlich sinnvolle
Ordnung des Medienwesens und kntipft dabei an das vor
einem Jahr veréffentlichteHeft (Zukunft desServicepublic)
an. Diesgeschieht explizitim Sammel beitrag“ Diskussion
zur Rundfunkordnung”, indem sich vier Exponenten (Ro-
ger Blum, Jost Wirz, Fredi Hanni und Armin Walpen)
kritisch mit Thesen auseinandersetzen, die der Position
des “Widlikofen-Paper” aus ZOOM K&M Nr. 9 entspre-
chen. Roger Blumunterzieht zudem in einem Artikel den
Service public, den (fast) alle Medien zu leisten behaup-
ten, aufgrund von empirischen Untersuchungen einer kri-
tischen Sichtung und stellt neben guten Beitrédgen auch
signifikante Defizitefest. In einer differenzierten medien-
wissenschaftlichen und soziol ogischen Darstel lung unter-
nimmt es Ulrich Saxer zu kléren, was oft vorschnell as
bekannt gilt: ndmlich was Kommerzialisierung eigentlich
bedeutet. Der Beitrag von Josef Trappel lenkt denBlickin
die Zukunft und zeigt, dass mit der Digitalisierung eine
Umwal zung bevorsteht, derenwirtschaftlicheund medien-
politische Bewdltigung vollig neue Herausforderungen
mit sich bringt. Im Gespréach mit Otfried Jarren wird
deutlich, dassdieZeit der Massenmedientrotz techni scher

Neuerungen nicht vorbel ist und dass es Sache der ganzen
Gesdllschaft ist, sie sozial und kulturell vertréglich zu
ordnen. Als wissenschaftlichen Hintergrund dazu kann
man den Aufsatz von Gerald Hosp und Klaus Schweins-
berg lesen. Sie schlagen eine allgemeine Entscheidungs-
theorie als Grundlage vor, um zwischen Ordnung und
Prozess in der Massenkommunikation zu unterscheiden.

Ausden weiteren Rubriken méchten wir den Aufsatz von
Walter Lesch hervorheben, mit dem wir unsere permanen-
temedi enethi sche Debatteweiterf iihren. L esch entwickelt
einePositionweiter, dieandieser Stellevor vier Jahren mit
dem Schlagwort * Ethik des Offentlichen” umrissenwurde
(ZOOM K&M Nr. 4) und setzt sich prégnant mit einigen
der wichtigsten gegenwaértigen Gesell schaftstheorien und
Ethiken auseinander. Interessierten empfehlen wir auch
dieInternet-Adressedes” Netzwerks M edienethik” in den
Anmerkungen dieses Beitrags.

ZOOM K&M ist ebenfallsim Internet. Wir présentieren
nicht nur die Ubersicht der erschienenen Hefte mit
BestelImdglichkeit, sondern auch die Inhaltsverzeichnis-
se und Editorials und —als besondere Dienstleistung —die
Rubrik “Archiv’ im Volltext (zur Zeit noch im Aufbau).
Damit entsteht eine Ubersichtliche Medienchronik, in der
alle wesentlichen Vorgange der Medienszene Schweiz
seit 1992 nach Zeitraum und Sachgebiet bequem nachge-
sehen werden kénnen.

Die Adresse: http://www.zoom.ch/medien
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Akzent: Medienordnungen

Defizite beim
Service public

DEeR SERvVICE PUBLIC UMSCHREIBT DIE OFFENTLICHEN AUFGABEN DER MEDIEN. WER
ABER MUSS IHN ERFULLEN? UND WER ERBRINGT IHN WIRKLICH? UNTERSUCHUNGEN
ZEIGEN, DASS PRIVATE RUNDFUNKMEDIEN, BOULEVARDZEITUNGEN UND LOKALZEI-

TUNGEN MEHR LEISTEN ALS VERMUTET, ABER WENIGER ALS NOTIG.

Roger Blum

Der Postautokursvon Rodel s-Realtanach Transin Graublinden muss auch dann fahren, wenn kein

Mensch einsteigt. Massgebend fir ihn ist der Fahrplan. Er erfiillt einen éffentlichen Dienst, einen

Service public. Die Menschen miissen darauf zéhlen kénnen, dass er so fahrt, wie esim Fahrplan

vorgesehenist. Ein privates Busunternehmen hingegen, daseinen Ausflug nach Montreux und zum

Schloss Chillonausschreibt, fahrt nur, wenn sich geniigend L eute melden. Dazéhit alleindieFrage,
obsichdieFahrt fur den Unternehmer finanziell lohnt. Sein Angebot ist ein Produkt auf dem Markt,

das nur Erfolg hat, wenn Nachfrage besteht. Klar ist dabei, dass jene Menschen, die mit dem

Postauto nach Trans fahren wollen, dafUr keinen allzu hohen Preis zahlen mdchten. Er darf sicher

nicht so hoch sein wie die Fahrt mit dem Taxi. Jene Menschen indessen, hauptséchlich Touristen,

die sich vom privaten Busunternehmen nach Montreux entfiihren lassen, entrichten fur diese

Gratifikation einen relativ hohen Preis. Daraus folgt, dass der Service public des Postautos

wahrscheinlich nicht rentiert, dass aber der private Busunternehmer durchaus Chancen hat, Profit

Zu erwirtschaften.

VonPublic Service, Servicepublic oder éffentlichemDienst sprechenwir auchbei den Medien. Der

Begriff slammt aus Grossbritannien. Wahrend némlich die Amerikaner nachdem Ersten Weltkrieg ~ Public Service
den Weg frei gaben firr private Radioversuche und dadurch bald tiber 500 Stationen erhielten, die 1922 mit der BBC
ein “Chaos im Ather” verursachten, wollten die Briten mehr Kontrolle und mehr Ordnung. 1922 &S Gegenmodell
enstand dieBritish Broadcasting Company (BBC), die dasK onzept desPublic Serviceentwickelte. Zz:e:n,:gr'tim'
Dieses Konzept beinhaltete, dass die BBC von der Regierung unabhéngig war, aber sich in den system einge-
Dienst der nationalen Identitét stellte und sich zum Ziel setzte, den Leuten das zu bieten, wassie  richtet
brauchen, und nicht das, was sie wollen. Die BBC grenzte sich damit deutlich ab von der

amerikanischen Radio-Philosophie, die argumentierte, ein Programm kénne nur erfolgreich sein,

wenn es die Wiinsche der Mehrheit erfille.

GEHORT UNTERHALTUNG DAZU?

Esexistiert keine allgemein anerkannte Definition, was Service public eigentlich ist. Doch haben
sich dieaudiovisuellen Medien Radio und Fernsehenin vielen Landern nach dem Vorbild der BBC
organisiert. Sie zeichnen sich durch folgende Eigenschaften aus:
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1. Siesind eine 6ffentliche Institution unter gesellschaftlicher Kontrolle.
2. Sie werden hauptsachlich durch Gebuhren finanziert.
3. Sielegen in ihrem Programm einen Schwerpunkt auf Politik und Kultur.

Was also heisst Service public? Anhand der schweizerischen Bestimmungen fur Radio und
Fernsehenin der Verfassung, im Gesetz und in der Konzession fiir die Schwei zerische Radio- und
Fernsehgesellschaft (SRG) kann eine Definition abgel eitet werden. Sie wiirde etwa lauten; Einen
Service public erbringen Medien,

— diedurch eine algemeine, viefaltige und sachgerechte Information zur freien Meinungshil-
dung beitragen und dabei das Verstandnis fur politische, wirtschaftliche und soziale Zusam-
menhénge sowie fir andere Vélker férdern;

— diediekulturellen Werte des Landes starken, das K ulturschaffen anregen sowie zur kulturellen
Entfaltung des Publikums beitragen;

— diedasgegenseitige Verstandnis, den Zusammenhalt und den Austausch zwischen verschiede-
nen Ethnien und Regionen, Sprachgemeinschaften und Kulturenférdern und diel nteressenvon
Minderheiten und landesansassigen Auslandern beriicksichtigen;

— diebildende Inhalte vermitteln

— und die Unterhaltung anbieten.

Dieser Definition l&sst sich entgegenhalten, dass sie sozusagen ales einschliesst. In Wirklichkeit
braucht esjaden Service public, um Leistungen zu erbringen, die zuglei ch anspruchsvoll und nicht
unbedingt finanziell lohnend sind. Dazu gehéren beispielsweise Medienbeitréage fir kulturelle
Minderheiten, die nur von wenigen rezipiert werden, aber um der Viefalt und Integration willen
wichtig sind. Dazu gehort aber die Unterhal tung nicht zwingend, denn unterhaltende Beitrége, auch
wenn sie aufwendig produziert sind, locken in der Regel das Massenpublikum und damit auch die
Werbung an. Auch wenn das Angebot an Unterhaltung in den Medien durchaus zur Zufriedenheit
der Burgerinnenund Burger und damit unter Umsténden zur gesellschaftlichen Integration beitragt,
ist der Service public vor alem erfunden worden, um die Medien auf jene Leistungen zu
verpflichten, die fir den demokratischen Diskurs und fur das (multi-)kulturelle Zusammenleben
nétig sind. Um die Unterhaltung muss man die Medien nicht extra bitten, obwohl die Bundes-
verfassung Radio und Fernsehen in Artikel 55 bis eigens dazu verpflichtet.

Nach weit verbreitetem Versténdnis gilt der Service public nur fur die gebthrenfinanzierten
offentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehanstalten, also fir die SRG in der Schweiz, fir den ORF
in Osterreich, fur die ARD und das ZDF in Deutschland, fur die RAL in Italien, fur die BBC in
Grossbritannien. Nach schwei zeri schem Radio- und Fernsehgesetz gilt indessen der Servicepublic
fUr alle Radio- und Fernsehveranstalter, soweit es sich nicht um Spartenprogramme handelt,
unabhangig davon, ob sie éffentlich oder privat finanziert sind. Allerdings schreibt das Gesetz
diesen Service public Radio und Fernsehen insgesamt zu, so dassletztlich die einzelne K onzession
dafiir massgebend ist, welchen Teil davon ein Radio- oder Fernsehsender erfiillen muss. Nach den
deutschen Landespressegesetzen erfillt auch die Presse eine 6ffentliche Aufgabe im Interesse der
einzelnen Menschen und der Demokratie. Ahnlich argumentierte das schweizerische Bundesge-
richt. Und jingst erklérte der Prasident des schweizerischen Verlegerverbandes, Hans Heinrich
Coninx, die Presse erfiille einen Service public, der sehr viel grosser sei als jener des nationalen
Radio- und Fernsehsenders SRG. | st demnach der Servicepublic gar kein spezifischesMerkmal der
offentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehanstalten, sondern ein Merkmal der Medien insgesamt?

Schweizerischer
Service public-Be-
griff verbindet
Programmquali-
taten mit gesell-
schaftlichen Vor-
stellungen

Service public
soll vor allem ge-
sellschaftlich
wichtige, aber
unrentable Lei-
stungen sichern

Schweizerisches
Gesetz dehnt
Service public
auf alle Veran-
stalter aus
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DEFORMATIONEN DURCH MARKT UND STAAT

Bei den Medienmodellen, die die amerikanischen Autoren Fred Siebert, Theodore Peterson und

Wilbur Schramm in ihrem Buch “ Four Theories of the Press’ unterschieden haben, gibt es zwei

Extreme: das liberale und das totalitére:

— Dasliberale Medienmodell ist das typische Modell des ungebremsten Kapitalismus. Die Me-
dien sind in Privatbesitz, sie orientieren sich am Markt und schdpfen die Pressefreiheit voll
aus. Sie kdnnen sich zwar mit investigativem Journalismusin den Dienst der Kritik und Kon-
trolleund damit in den Dienst der Demokratie stellen, miissen es aber nicht. Ein Service public
ist nicht vorgesehen. Die Medien richten sich nach dem main stream, nach dem Geschmack der
Mehrheit aus, weil siejaals Produkte Erfolg haben wollen, und gehen unter Umsténden brutal
Uber die Anliegen von Minderheiten hinweg. Letztlich regiert der Kommerz.

— Dastotalitdre Medienmodell war das typische Modell desreal existierenden Kommunismus.
DieMedienwareningesellschaftlichem Besitz, sieorientierten sich an den I nteressen der Partei
oder gesellschaftlicher Organisationen und hatten sich der Zensur zu unterwerfen. Ein Service
public war sehr wohl vorgesehen, aber er richtete sich nach den Interessen der Partei und der
Arbeiterklasse. Dadie Medienvom Staat subventioniert waren, spielteder Erfolgam Markt kei-
neentscheidendeRolle. DieMedien hatten eine positive Funktion bei der Erziehung desV olkes
zu erfiillen. Letztlich regierte die Ideologie.

DasliberaleModell, wel chesdas M ediensystem der V ereinigten Staaten von Amerikabisnach dem
Zweiten Weltkrieg préagte, schlégt noch heute in vielen westlichen Staaten teilweise durch. Das
totalitdre M odell, dasdas M edi ensystem der Sowjetunion und der sozialistischen Staatenin Mittel-
und Osteuropa kennzeichnete, existiert heute nur noch in China, Nordkorea, Vietham, Kuba und
vielleicht Irak. Die beiden Modelle zeigen, dass der Markt oder der Staat ein Mediensystem sehr
stark prégen kénnen. Beide, Markt und Staat, kdnnen das M ediensystem deformieren, und dabei ist
letztlich unerheblich, ob Medien privat oder 6ffentlich finanziert sind.

Die Zeitungen sind seit der Franzésischen Revolution Produkte privater Unternehmen ohne
Bewilligung und Kontrolle durch den Staat. Ausnahmen waren und sind die totalitdren und
autoritdren Mediensysteme, in denen auch Zeitungen vom Staat dirigiert oder lizenziert werden.
Doch das Normale ist: Die Zeitungen orientieren sich am Markt. Radio und Fernsehen hingegen
waren in Europa nach dem Zweiten Weltkrieg durchwegs 6ffentliche Institutionen, die vom Staat
konzessioniert oder kontrolliert wurden. Ausnahmen waren die amerikanischen Radio- und
Fernsehstationen, die privat organisiert waren. Und seit den siebziger Jahren begab sich auch
Europa auf den Weg der Deregulierung: Nach und nach etablierten sich private Radio- und
Fernsehunternehmen neben den dffentlichen.

Der Zircher Publizistikwissenschaftler Werner Meier hat in einem Schema den &ffentlichen und
den privatwirtschaftlichen Rundfunk einander gegeniibergestellt. Daraus ergibt sich, dass der
offentliche Rundfunk, geblhrenfinanziert, die gesellschaftliche Wohlfahrtmaximierung anstrebt,
sich am Programmauftrag und an seinem unternehmerischen Auftrag orientiert, ein Programm fir
ale anbietet, seine Schwerpunkte auf Politik und Kultur legt, angebotsorientiert arbeitet, das
Programm auf Qualitét, Vielfalt, Relevanz, Originaitédt und K onformitét ausrichtet, dem Publikum
die Rolle von miindigen Birgerinnen und Birgern (homines politici) zuweist und von politischen
Behdrden abhéngig ist. Der private Rundfunk, werbefinanziert, setzt sich umgekehrt die individu-
elle Nutzenmaximierung zum Ziel, orientiert sich an der Kundschaft auf dem Werbe- und
Rezipientenmarkt, bietet ein Programm an fir ausgabefreudige Zielgruppen, legt seine Schwer-
punkteauf Unterhaltung und Dienstlei stung, arbeitet nachfrageorientiert, richtet das Programm auf
Akzeptanz, Popularitét, Unterhaltung und Emotion aus, weist dem Publikum die Rolle von
souveranen Konsumentinnen und K onsumenten (homines oeconomici) zu und ist von der werben-
den Wirtschaft abhangig.
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Im reinen Markt-
modell regiert
der Kommerz

Im reinen Staats-
modell regiert
die Ideologie

Beide Modelle
kdénnen das
Mediensystem
deformieren

Europa: Radio
und TV nach dem
2. Weltkrieg 6f-
fentliche Institu-
tionen; ab siebzi-
ger Jahren Be-
ginn der
Deregulierung

Gegenuberstel-
lung offentlicher/
privater Rundfunk
vgl. W. A. Meier,
ZOOM K&M Nr. 9,
S. 34



Wie auch immer man diese Gegenliberstellung bewertet, ob man sie voll akzeptiert oder nur
teilweise: Sie unterstellt, dass sich die privaten Radio- und Fernsehprogramme alein an der
Nachfrage orientieren und somit den Service public, den &ffentlichen Dienst vernachlassigen. Sie
nimmt an, dassin privaten Programmen Politik und Kultur zu kurz kommen und dass eindeutig
Unterhaltung und Dienstleistung dominieren. Wie verhdt es sich damit wirklich? Wie verlief die
Entwicklung seit der Einflihrung der privaten Radio- und Fernsehprogramme?

Am Beispiel einiger Untersuchungen aus Deutschland und der Schweiz kann ich einen Einblick
geben in die Umsetzung des Service public im Bereich der Palitik. Es geht also um die Frage,
welchen Stellenwert die poalitische Information in den Medien einnimmt, wie intensiv sich die
Medien am politischen Diskurs beteiligen und welche Rolle sie dort spielen, wo demokratische
Entscheide zu féllen sind, némlich bei Wahlen und V olksabstimmungen. Der Reihe nach erlduterte
ich erstensV erglei che zwischen 6ffentlichen und privaten Fernsehprogrammen, zweitensVerglei-
che zwischen Zeitungen und Rundfunkprogrammen, drittens Vergleiche zwischen Qualitéts-
zeitungen und Boulevardzeitungen sowie L okal zeitungen.

FERNSEHEN: GROSSE DISKREPANZ

1. Offentliches und privates Fernsehen: Wolfgang Donsbach und Daniéle Dupré wiesen schon
sieben Jahre nach der Einfiihrung der deutschen Privatfernsehprogramme nach, dass die Chance,
in der Hauptsendezeit auf Informationssendungen zu stossen, um fast die Halfte gesunken war.
1983, noch ohne private Programme, betrug die Chance 50 Prozent, 1991 bloss noch 29 Prozent.
Nicht nur die Privaten hatten vor allem Unterhal tungssendungen angeboten, auch die Offentlichen
hatten den Anteil an Unterhaltung erhoht. Die Berliner Politologin und Kommunikations-
wissenschaftlerin Barbara Pfetsch untersuchte ein paar Jahre spéter, ob sich dieK onvergenztheorie
bestétige, die Theorie namlich, dass sich die 6ffentlichen und privaten Fernsehprogramme inzwi-
schen weitgehend angeglichen, dass sich beide aufeinander zu entwickelt hétten. Sie untersuchte
in Deutschland die 6ffentlichen Programme ARD und ZDF und die privaten Programme RTL und
SAT.1im Zeitraum von 1986 bis 1993. I hr Befund ist, dass sich insgesamt die K onvergenz nicht
bestétigt: Der Anteil der Information in den Programmen der Privaten blieb Uber die Zeit bei etwa
20 Prozent und betrug nur etwa die Halfte der Offentlichen. Der zeitliche Anteil an eigentlichen
Nachrichtensendungen war bei den Privaten sogar kontinuierlich gesunken. Hingegen sind die
Privaten innerhalb der Informationssendungen politischer geworden, sie thematisieren mehr als
friher politische Informationsanl&sse und geben der Selbstdarstellung der Politiker soviel Raum
wie die Offentlichen. In dieser Beziehung haben sich die Privaten den Offentlichen angenahert.
Umgekehrt haben sich die Offentlichen den Privaten angepasst, indem sie ihre Nachrichten nicht
mehr blossvorlesen, sondern fernsehgerecht visualisieren, undindem der Anteil der Berichte Uber
Kriege, Repressionen, Unruhen und Terror innert sieben Jahren von 13 Prozent auf 46 Prozent und
damit auf den gleichen Anteil wie bei den Privaten gestiegen ist. Unter dem K onkurrenzdruck der
Privaten verwandelten die Offentlichen dielnformation zunehmend in I nfotainment, aber siebieten
nach wie vor das doppelte Informationsangebot mit der Méglichkeit, die Nachrichten auch zu
vertiefen, zu erganzen, zu erlautern. Dieser Unterschied zwischen Offentlichen und Privaten gilt
Ubrigens europaweit: Forschungenin 14 L éndern haben ergeben, dass die 6ffentlichen Programme
im Durchschnitt einen um 25 Prozent hdheren Informationsanteil aufweisen als die privaten
Programme. Und Udo Michael Kriiger hat fir Deutschland 1996 in einer Untersuchung, in der er
bei den Privaten auch noch den Sender Pro 7 einbezog, nochmals dasselbe festgestellt: Die
offentlichen Programme strahlen deutlich mehr Nachrichtensendungen aus als die privaten. Sie
geben der Politik einen hdheren Stellenwert und sind pluralistischer, indem das Spektrum der
politischen und gesell schaftlichen Gruppen, diezum Wort kommen, grisser ist alsbei den privaten.
Siesind zugleich neutraler. Demgegentiber stellen die privaten Sender Kriminalitét, Katastrophen,

Stimmt es, dass
Private den of-
fentlichen Dienst
vernachlassigen?

EinfUhrung priva-
ten Fernsehens
fuhrte zu Ruck-
gang von Infor-
mation im Ge-
samtangebot

Konvergenzthese
nicht bestatigt:
Offentliche bie-
ten mehr Informa-
tion als Private

Ann&herung an
Stil und Nach-
richtenauswahl
der Privaten

Offentliche sind
pluralistischer
und neutraler als
Private
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Unfalle, Affaren und Skandale stérker in den Mittelpunkt als die 6ffentlichen. Aus all dem liesse
sich der Schluss ziehen, dass die Informationssendungen der privaten Fernsehprogramme den
Anforderungen des Service public nicht ganz geniigen.

RADIO: AucH BEITRAG DER PRIVATEN

2. Zeitungen und Rundfunkprogramme: BarbaraGraf und Edi K radolfer habenineinem Forschungs-
projekt des Instituts fir Medienwissenschaft der Universitdt Bern untersucht, welchen Einfluss
Radio und Fernsehen auf den 6ffentlichen Diskursin den drei Stadten Bern, Basel und Solothurn
austiben. Es ging also um die Frage, ob es beim politischen Service publicim lokalen Raum allein
auf die Zeitungen ankommt, oder ob lokale Radio- und Fernsehprogramme auch eigenstandige
Beitrége beisteuern. In alen drei Stédten existieren eine bis drei Tageszeitungen, ein regionales
Radio-Programmfenster der SRG, ein bis zwel private Lokalradio-Programme und je ein privates
Lokalfernsehen. Das Resulltat ist eindeutig: Den Grundstock der Themen des 6ffentlichen Diskur-
ses legen die Zeitungen. Aber die Rolle von Radio und Fernsehen ist nicht zu unterschétzen: Sie
greifen die bedeutsamsten Themen des Lokalraums auf und steuern bescheiden auch neue
lokalpolitische Themen bei. In Bern sind die zwei grésseren Zeitungen mit je 45 Prozent am
Themenspektrumbeteiligt, diezwei wichtigeren privaten Radiosmit 16 Prozent, dasRegionaljournal
DRSmit 12 Prozent und dasprivate L okalfernsehenmit 7 Prozent. Indieser Stadt sind dieZeitungen
fast unschlagbar: Sie steuern 65 Prozent der Themen allein bei, die Radios hingegen bloss 11
Prozent und das Fernsehen nur 4 Prozent. In Basel decken zwei Zeitungen je 40-50 Prozent des
Themenspektrums ab, das Regionaljournal DRS 25 Prozent, die beiden privaten Lokalradiosje 20
Prozent und das private L okalfernsehen 10 Prozent. Die Zeitungen steuern 52 Prozent der Themen
alleinbel, dieRundfunkmedien aber 20 Prozent. Diedrei privaten Rundfunkmedien sind zusammen
sogar themenmachtiger alsdiegrdsste Zeitung. 1n Sol othurnwiederum behandelt diedominierende
Zeitung 65 Prozent der Themen, das &ffentliche und das private Radio je etwa 15 Prozent. Hier
stammen 77 Prozent der Themen exklusiv von den Zeitungen, bloss 4 Prozent von den Rundfunk-
medien. Doch vor allem am Beispiel von Basel, aber auch von Bern zeigt sich, dass private
Rundfunkmedien durchaus in der Lage sind, den &ffentlichen Diskurs zu bereichern und dadurch
einen Beitrag zum politischen Service public leisten.

ZEITUNGEN: OFT RECOURCENPROBLEM

3. Qualitatszeitungen und Boulevardzeitungen bzw. Lokal zeitungen. Wir haben am Beispiel von
Bern, Basel und Solothurn gesehen, dass die Tageszeitungen den Thementeppich legen und dass
siedie Hauptrolle beim politischen Service publicim lokalen Raum spielen. In diesen drel Stadten
erscheinenin der Tat vorwiegend grossere oder mittelgrosse Zeitungen, dieden Anspruch erheben,
eine Komplettzeitung zu sein, also nicht nur Uber das Lokalgeschehen, sondern auch Uber
internationale und nationale Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Gesellschaft informieren. Sie
orientieren sich am Modell der Qualitétszeitung, des quality paper. Wir haben aber in einem
Seminar einmal untersucht, wie denn Boulevardzeitungen (popular papers) und wie kleine
Zeitungen (local papers) vor allem vor schwel zerischen Volksabstimmungen informieren. Diein
der Schweiztaglich erscheinenden Boulevardzeitungen, “Blick” inder deutschsprachigen Schweiz
und “Le Matin” in der franzdsischsprachigen Schweiz, sind mit grossen Auflagen Uberregional
verbreitet. Es zeigte sich, dass die Boulevardzeitung “Blick” durchaus ihren Beitrag zur Politik-
vermittlung leistet, aber sie publiziertin der Regel Nachrichten, die sowohl einen Relevanzwert a's
auch einen Unterhaltungswert aufweisen und die eher nur wenig Hintergrund vermitteln. Man
kénntevon einer taglichen Notportion sprechen. Ob diesfiir den Servicepublic gentigt, ist fraglich.
Die Schweiz weist im weiteren Uiber 100 Zeitungen auf, deren Auflagekleiner ist als 15’ 000. Diese
Kleinstzeitungen, so hat die Untersuchung ergeben, vermégen ihre Stérke in der 1okalen Bericht-
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erstattung auszuspielen, kénnen aber kaum eigenstandige Beitrége zu nationalen Abstimmungs-
kontroversen verdffentlichen, weil ihnen dazu schlicht die Ressourcen fehlen. Und weil die
Redaktionen wenig Sachverstand mobilisieren kénnen, dominieren in der Regel emotionae
L eserbriefe und polemisch formulierte politische Inserate. Die L eserinnen und L eser stossen dabei
oft auf zwiespaltige Eindriicke: Wéhrend sieim redaktionellen Teil vielleicht die eine Position zur
Abstimmungsfrage vorfinden, begegnet ihnen in den Leserbriefen und auf den Inseratseiten
mehrheitlich die andere. Ohne redaktionelle Diskussionsfiihrung ist es fiir viele Blrgerinnen und
Burger nicht leicht, sich eine Meinung zu bilden. Dasheisst: Vor aleminlandlichen Regionen der
Schweiz kommen die Medien der Aufgabe des politischen Service public ungentigend nach.

Weist die Medienpolitik den Service public nur den 6ffentlichen elektronischen Medien mit
General-interest-Programmen zu, so brauchen diese Defizite nicht weiter zu beunruhigen. Die
Medienpolitik nimmt dann in Kauf, dass grosse Teile des Publikums nicht geniigend mit informie-
renden, aufkl&renden und emanzi pi erenden M edienbeitrdgen versorgt sind. Will aber die Medien-
politik den Service public von allen Medien einfordern, die sich an das Gesamtpublikum richten,
ob sieprivat oder 6ffentlich finanziert sind und ob sie gedruckt oder audiovisuell verbreitet werden,
dann sind erhebliche Defizite festzustellen, die nur behoben werden kénnen, wenn sich die
Rahmenbedingungen der Ressourcen verandern.
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Akzent: Medienordnungen

Was heisst

Kommerzialisierung?

Die TRANSFORMATION DES RUNDFUNKS VOM GESELLSCHAFTSPOLITISCH REGULIERTEN

KULTURGUT ZUM MARKTGESTEUERTEN WIRTSCHAFTSGUT IST DIE WICHTIGSTE VER-

ANDERUNG DER MEDIENORDNUNG DER LETZTEN JAHRZEHNTE. DIESER VORGANG DER

KOMMERZIALISIERUNG WIRD MEIST UNTER IDEOLOGISCHEN PRAMISSEN — POSITIV

ODER NEGATIV — GEDEUTET. ANDERS IN DIESEM AUFSATZ: DER AUTOR BEOBACHTET

UND BESCHREIBT KOMMERZIALISIERUNG ALS KOMPLEXES PHANOMEN, ORDNET SIE IN

GROSSERE GESELLSCHAFTLICHE ZUSAMMENHANGE EIN UND UNTERSUCHT SIE AN BEI-

SPIELEN AUF IHRE FUNKTIONSZUSAMMENHANGE. ALS FRUCHTBAR ERWEIST SICH EIN

VERSUCH, MEDIEN ALS MODELLE VON LEBENSSTILEN ZU VERSTEHEN IM SINN DER

KULTURSOZIOLOGIE DER ERLEBNISGESELLSCHAFT.

Ulrich Saxer

1. THese: DAas KonzerT DER “KOMMERZIALISIERUNG” VON MEDIENSYSTEMEN

Mit der Redeweise von der “ Kommerzialisierung” von Medienystemenwird - vielfach polemisch
- der Prozess zunehmenden Einflusses tkonomischer Perspektiven auf diese anvisiert. Diese
gesamteur opaische Entwicklung selber wird zwar kaum bestritten, hingegen ganz unter schiedlich
interpretiert und beurteilt: Kulturkritiker beklagen, Marktwirtschaftler begrlissen sie—gegensatz-
liche Positionen, die letztlich in unterschiedlichen Auffassungen von Politik und optimaler
Kommunikation grinden. Kommunikati onswi ssenschaftlich, -politisch und -padagogisch ergiebig
wird indes die Ausel nander setzung mit diesem Phanomenzusammenhang erst, wenn dieser in eine
synthetische Definition gefasst wird, deren ver schiedene Dimensionen analysiert und ihre Konse-
guenzenimLichteempirischer Befundeabgeschétzt wer den. Alseinesol che syntheti sche Definition
wird aufgrund von Begriffsexplikation und der Beobachtung der multidisziplindren diesbeziigli-
chen Forschungspraxis vorgeschlagen:

“ Als ‘Kommerzialisierung von Medien’ wird die Verstarkung 6konomischer Einfllisse, in erster
Liniedesjenigen der Werbewirtschaft, auf die Strukturen und Funktionen von Mediensystemen und
deren Konsequenzen fr die Medienproduktion, die Medienmitarbeiter, die Prozesse von Medien-
kommunikation und deren Rezipienten sowie allgemeinin kultureller, wirtschaftlicher, politischer
und sozialer Hinsicht bezeichnet.”

Diese Definition zeigt den komplexen Charakter des Phéanomenzusammenhangs Kommer-
zidlisierung. Allgemeines Merkmal bei der Kommerzialisierung von Mediensystemen ist jedoch
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die Tatsache, dass das Motiv des wirtschaftlichen Erfolges vordringlicher wird und eine etwaige
Orientierungam Gemeinwohl Uberlagert, wiesiez.B. der Programmauftrag desoffentlich-rechtlichen
Rundfunks vorsieht. Diese Entwicklung griindet in erster Linie in der Expansion der Medien-
systeme. Aus dieser resultiert die Verstarkung ihres Status als Wirtschaftsunternehmen bzw. als
Kommunikationsindustrie. Die hohen Kosten fir die Bereitstellung neuer Hard- und Software
intensivieren diese Okonomisierung des Mediensektors noch und machen ihn zunehmend von
zusétzlichen Finanzquellen zum Konsumentenentgelt fur redaktionelle Leistungen in Gestalt von
Abos und Gebiihrenzahlungen abhéngig, namentlich von der Werbung. Zugleich schwindet im
Zuge des allgemeinen Wertewandels das V erstéandnis fir kollektive Werte und Giter, wie es der
offentlichrechtliche Rundfunk voraussetzt.

L egitimiertwirddieKommerzialisierungvon M ediensystemen und dieentsprechende Deregulierung
der Medienordnung vor allem mit dem Argument, die Marktmechanismen bréchten am ehestenein
vielfaltiges und damit auch verschiedenste Bediirfnisse befriedigendes Medienangebot hervor.
Illegitimiert wird dagegen Medienkommerzialisierung regelméssig mit dem Hinweis, unter der
privaten Profitorientierung und Bedurfnisbefriedigung wirden die fir die Allgemeinheit
unerlasslichen Medienleistungen beeintrachtigt, und demgeméass werden staatliche Massnahmen
zu deren Sicherung verlangt. Sicher ist eines. zwar kann die liberale Marktwirtschaft, je nach
Nachfrage, ebenso anspruchsvolle K ulturangebote wie Kommunikati onsschrott produzieren, aber
grundsétzlich initiieren kommerzialisierte Medien keine Klienten-, sondern bloss Kunden-
beziehungen und gibt der freie Markt dem Kunden, was er will, auch wenn esihm schadet (Caveat
emptor!).

Die Kommerzialisierung von Medien ist mithin ein Vorgang von umfassender Systemum-
strukturierung, und zwar auf der Ebene der durch sie initiierten Kommunikationsprozesse:
derjenigen der M edienorgani sationen, derjenigen der Medienordnung und derjenigen der Gesamt-
gesellschaft. Diese Komplexitét der als “Kommerzialisierung” bezeichneten Entwicklung bildet
neben unterschiedlichen ideol ogischen Positionen einen Hauptgrund flr deren kontroverse Beur-
teilung. Je andere Dimensionen derselben werden jeweils anvisiert, ohne dass dies von den
Diskutanten klar ausgewiesen wirde. So werden Prozesse der M edienkommunikation je nachdem
unter der Perspektive der Medienmitarbeiter oder der Rezipienten beurteilt. Diagnostizieren die
einen Journalisten vielfaltigere Wahlmaoglichkeiten zwischen Arbeitgebern dank Dualisierung des
Rundfunksystems, so befiirchten die anderen eine Verengung ihres journalistischen Handlungs-
spielraums unter dem Diktat 6konomischer I nteressen. Rezipienten wiederum, so die kontroverse
Argumentation, erhielten unter den Bedingungen von Kommerziaisierung ein vielfétigeres
Kommunikationsangebot oder vielmehr bloss more of the same. Skeptiker meinen, die Medien-
organisationen produzierten unter kommerzialisierten Bedingungen nur noch M edien-Akzeptanz-
kultur, Géngiges fir Massenpublika und keine Medien-Anspruchskultur. Die Beflirworter von
Kommerzialisierung wiederum machen geltend, anspruchsvolle Bedirfnisse kdnnten ja gerade
lukrative Marktnischen schaffen und wirden selbstverstéandlich mit entsprechenden Angeboten
beliefert. Auf der Ebene der Medienordnung war es eben nicht nur das Profitmotiv, welches das
duale Rundfunksystem, das Nebeneinander von offentlich-rechtlichen und privaten Anbietern,
erzwungen hat. Ebensosehr spielte der Uberdruss am offentlich-rechtlichen Rundfunkmonopol
bzw. -oligopol mit. Beschleunigt wurdeder Zerfall der éffentlich-rechtlichen Konstruktion von der
Aufhebung seiner technol ogischen L egitimation, namlich der Frequenzknappheit.

Uber die generellen kulturellen, sozialen, wirtschaftlichen und politischen Implikationen der
Kommerzialisierung von M ediensystemen gehen die Auffassungen vollendsauseinander. In These
zwel soll dementsprechend versucht werden, zumindest das empirisch einigermassen Gesicherte
festzuhalten.

Expansion der
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wirtschaftlichen
Status

Kommerzielle Me-
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satzlich reine Kun-
denbeziehungen

Die Systemum-
strukturierung
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Akzent: Medienordnungen

2. THesE: KONSEQUENZEN DER KOMMERZIALISIERUNG VON MEDIENSYSTEMEN
Einger aumt wer den muss, dassangesi chtsder konzeptuellen Problematikvon* Kommerzialisierung”
deren Konsenquenzen fur Mediensysteme empirisch insgesamt nur ungentigend erforscht und
widerspriichlich belegt sind. Es kénnen daher nur einzelne Aspekte in den ver schiedenen Dimen-
sionen des Phanomenzusammenhangs erkannt werden. Immerhin ist unbestreitbar, dass massen-
attraktive Kommunikati onsangebote sich unter diesen Bedingungen fiir die Sender massiv verteu-
ern, der Einflussder Publikumsforschung in den Medienorganisationen wéchst und auch, freilich
geziigelt, die Selbstkommerzialisierung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks zunimmt. Die Ver-
starkung des 6konomi schen Wettbewer bs zwischen den Medien beeinflusst zudem die journalisti-
sche Kultur, aber nicht in dem Mass und in der Weise, dass einfach von einer Entdifferenzierung
des Medienangebots im Zuge dieser Entwicklung gesprochen werden kann. Analog zur Entwick-
lung imKonsumgtiter ber eich wer den ja auch imkommer zialisierten Mediensektor Mischprodukte
wie Vollprogramme differenziert, das heisst in Spartenprogramme fiir spezielle Nachfrager-
kategorien umgebaut. Groben Qualitatseinbussen der Medienproduktion unter dem Diktat des
Profitmotivs wird Uberdies durch Gesetzgebung und Selbstkontrolle gesteuert. Die gewaltige
Expansi on deskommunikati onstechni sch wi e konomi sch entfessel ten Rundfunkmar ktsnétigt aber
2weifellos die Rezipienten dazu, aus diesem Uberangebot immer schérfer zu selegieren.

Soweit, in letzter Verknappung, die paar Stichworte zu den Konsequenzen der Systemum-
strukturierung von Medien durch “Kommerziaisierung”. Sie sollen wiederum etwas ausgefihrt
und weiter konkretisiert werden, wobei in der Offentlichkeit haufig Diskutiertes mit seltener, da
eher in der Forschung Ermitteltem, abwechselt.

Viel generelle Beachtung findet natirlich die, man muss schon sagen, gigantische V erteuerung der
Fernsehibertragungsrechte fiir sportliche Grossanl &sse und Spielfilme, beides Spitzenreiter in der
Publikumsgunst, und zwar vor allem unter dem anscheinend unbegrenzten Bieterdruck der
Privatsender. Leo Kirch, alsmeistzitierter Fall, hat zum Beispiel die Senderechtefir die Fussball-
weltmeisterschaften von 2002 und 2006 zusammen mit einem schwei zerischen Marketingbiiro
zum Nachteil von ARD und ZDFfir Uber 3 Millarden DM ersteigert. Diesist ihm mdglich mit Hil-
fe seiner akkumulierten Finanzmacht, die er einem riesigen, rechtzeitig aufgekauften Lager von
Spielfilmen verdankt. Die massenattraktivste Unterhaltung, auf die die auschliesslich werbe-
abhéangigen Privatsender zur Maximierung ihrer Publika ohne Riicksicht auf Kosten setzen, wird
mithin von einzelnen besonders Wirtschaftsméchtigen mdglichst monopolisiert, und der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk l&uft Gefahr, statt als Rundfunk fiir alle nur noch as Rundfunk fiir alle
andern zufungieren, namentlich flr werbewirtschaftlich nicht besondersergiebigeMinoritéaten. Es
muss allerdings gleich hinzugefiigt werden, dassesim Zeitalter der Pluralisierung der L ebensstile
mehr und mehr auch werbewirtschaftlich interessante Minderheiten gibt. Festgehalten werden
mussfreilich noch, dass der Medienmarkt unter diesen Umstanden in weiterer Art umkippt, indem
die Sportveranstalter bzw. Spielfilmproduzenten und -vermittler immer einseitiger die Geschéfts-
bedingungen diktierenkdnnen und dieeinst méchtigen Sender-Oligopolisten, zumal desoffentlich-
rechtlichen Rundfunks, in eine hdchst ungemditliche Sandwichposition, namentlich zwischen
profitgierigen Sportveranstaltern und fanatisch fordernden Sportpublika bringen.

Viel weniger wird in der Offentlichkeit der Steuerungsmechanismus diskutiert, der immer starker
sol cheunternehmeri sche Entschei deder M edienorgani sati onen beei nflusst: die Publikumsforschung
namlich. Ich sage mit Bedacht “ unternehmerische”, denn die einstigen Anstalten verstehen sich
heute als Unternehmen, die auf dem Markt mitkonkurrieren miissen oder gar, wie eine neue
Sprachregelung in der ARD lautet, as “Konzerne”. Und da wird nun eben im Gegenzug die
Redeweise von der “ Selbstkommerzialisierung” des éffentlich-rechtlichen Rundfunks bemiiht.
Meistist damit ein Uberhandnehmen der tkonomischen Orientierung, desK undenfangs, zu L asten
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der Uberkommenen Interpretation des gesetzlichen Programmauftrags gemeint. Als Beelzebub
werden dann gern die von der Publikumsforschung ermittelten Beteiligungsquoten bezichtigt, auf
die die Medienschaffenden im zunehmend fragmentierten Publikumsmarkt immer gebannter
starrten. DasPublikumwirdjaunvermeidlichimmer wahlerischer. TatséchlichwurdediePublikums-
forschung der Anstalten in erster Linie als Markterhebungsinstrument entwickelt, zum Zwecke,
deren Werbepotentia darzutun.

Die Programmforschung des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks wiederum hat die vielzitierte
sogenannte Konvergenzthese teilweise zu widerlegen vermocht (Udo Michael Kriger). Diese
postuliert, die Programme des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks glichen sich unter gewandelten
Wetthewerbsbedingungen den als Akzeptanzkultur, d.h. auf striktes Hofieren von Publikums-
préferenzen angelegten Programmen des privaten Rundfunks an. Andere Untersuchungen, etwa
von Klaus Merten, belegen diese These freilich eher. Unsere eigene Forschung Uber
Medien-L ebenstile ergab zumindest weitgehende I dentitét der Werbespots in beiden Exponenten
des dualen Fernsehsystems. Aber auch das rege Wechseln der a's Kassenmacher und Geltungs-
trager immer unentbehrlicheren Stars wie Gottschalk oder frilher Margarete Schreinemakers
zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern zeigt, wie durchl&ssig die Grenzen zwischen
den zwei verschieden institutionallsierten Rundfunkssystemen geworden sind.

Die Kommerzialisierung der Mediensysteme hinterlasst aber auch in der journalistischen Berufs-
kultur zunehmend Spuren. So wird nach Ansicht vieler Expertenim mérderischen Wettbewerb um
Publika die journalistische Gangart forscher und forscher, die Privatsphére, wie auch der schwei-
zerische Presserat moniert, wird vielfach schamlos ausgebeutet, was bereits juristischen
Gegenmassnahmen zur Verstérkung des Personlichkeitsschutzes gerufen hat. Wiewohl die Beru-
fungen vieler Medienschaffender auf journalistische Ethik starker von Offentlichkeitsarbeit alsvon
Moral motiviert sein mdgen, vermag eben eine intensive Kommerzialisierung den Journalismus
nicht von der Berlicksichtigung moralischer Grundnormen zu entpflichten. Hingegen ist die
Tendenz, moglichst vielejournalistische Angebote al sInfotai nment zu présentieren, offenbar nicht
aufzuhalten: gefallig unterhaltend soll allesseinund ohne L ernwidersténdekonsumierbar. Auchim
offentlich-rechtlichen Radio gewinnt ja die moderationsbetonte News-Show mit einem hohen
Anteil an Service-M el dungen an Boden. Diesgeht auf K osten der klassi schen Nachrichtensendung,
in der geschulte Sprecher emotionsfrel Meldungen (iber das Tagesgeschehen verlesen, das viele
betrifft und angeht. Wo hier sparsamer Einsatz von O-Ton herrscht, der strikte nur dasNachrichten-
themaillustriert und authentisiert, greift dort unterhaltender Wechsel um sich mit Plaudereien und
musikunterlegten Nachrichtenblocks. V on einem Blatt gesponserte Anlasse wiederum, haben wir
bei einer Befragung schweizerischer Chefredaktoren und Verleger ermittelt, werden von dessen
Berichterstattung bevorzugt. Die Werbewirtschaft hat damit ihren Einfluss noch weiter in den
publizistischen Bereich verlagert, indem sie gegen dessen Richtlinien eine Koppelung von
redaktioneller Berlicksichtigung und Insertionsauftrag erwirkt hat. In der Sprache der Soziologie
wird ein solches Auseinanderklaffen von Zielen und den Normen zu deren Erreichung Anomie
genannt - Symptom einer desintegrierten Berufskultur.

Von hier aus ist es denn auch nur noch ein kleiner Schritt zu den Werbetechniken des
Product-Placament und Merchandising, wie sie gehduft in den von uns untersuchten L ebensstil-
modellen von Medien fur die Freizeit sich finden.

3. THESE: LEBENSSTILMODELLE IN MEDIEN ALS AUSDRUCK VON KOMMERZIALISIERUNG

Moderne Gesellschaften werden soziologisch neuerdings als indivualisierte Informations- und
Erlebnisgesellschaften charakterisiert. Indiesenwird die Einbindung in traditionelle Gruppierun-
gen, namentlich in die jeweilige soziale Schicht, durch die individuelle Wahl von Lebensstil-
gruppierungen zur tickgedr angt. Die Entwi cklung ei nesper sonlichkeitsadaquaten, erlebnishaltigen,
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marktforschung

Konvergenzthese
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individuelleKreativitat und sozal e Partizpati on ver biirgenden Lebensstil swird so mehr und mehr
als personliche Herausforderung erfahren. Man sucht dementsprechend Anschluss an kulturelle
Milieus, die entsprechende Modelle offerieren. Dieser Entwicklung wird sowohl von der Werbe-
wirtschaft als auch von den Medien Rechnung getragen, von der ersteren naturlich aus ékonomi-
schemKalkil. I hre Lebensstilmodellekommer zialisieren demgeméss das L ebensstilkonzept, indem
dieses von der Werbung als Verbindung von Weltanschanung, Lebenssituation und Konsum-
préferenzen gefasst und auf diese Weise zu einem Instrument der besseren Kalkulierbarkeit des
Produktabsatzes entwickelt wird. Medienkommunikation wiederum vermittelt seit eh und je
Lebensstilmodelle in grosser Zahl und von zum Teil erheblichem Sozialisationspotential. Da im
Gefolge der Kommerzialisierung der Mediensysteme in deren Angeboten Redaktionelles und
Werbliches sich immer mehr durchdringen, sind die von ihnen présentierten Lebenstiimodellein
zunehmendem Mass implizite Konsum- und Kaufaufforderungen, 6konomisch motivierte Ermun-
terungen zu einem der elementarsten Freizeitvergniigen im Rahmen moderner Lebensstile. Der
Vorbildgehalt dieser Medien-Lebensstilmodelle ist freilich problematisch, und durch solche
Wiederver schmel zung von Redaktions- und I nsertionsteil wird auf jeden Fall dieimSnnegrésserer
Transparenzdes publizstischen Angebotser rei chte manifeste Ausdifferenzierung einesgenerellen
Interessen verpflichteten Teils und eines im Dienste von zahlenden partikuldren Interessen
stehenden wieder riickgangig gemacht.

Bevor auch diese These weiter ausgefiihrt wird, muss festgehalten werden, dass die Erforschung
von L ebensstilmodellenvon Medien erst am Anfang steht. I ch stiitze mi ch deshal b Giberwiegend auf
die bereits erwédhnte, von Marianne Landolt und mir im Rahmen der Projektgruppenarbeit am
Seminar fur Publizistikwissenschaft der Universitét Zirich realisierte quantitative Inhaltsanalyse
verschiedener entsprechender AngeboteinunterschiedlichenMedien. Verglichenwurden nicht nur
eine amerikanische und eine européische Jugend-Fernsehserie, die sagenhaften “Beverly Hills
90210" und“ Alpeninternat” , sondern auch deren Niederschl agin deutsch- und franzdsi schsprachigen
Jugendzeitschriften; ferner wurde das Magazin “ Schdner Leben” der schwei zerischen Boulevard-
zeitung SonntagsBlick 1983 und 1993 sowie eine Stichprobe von 324 Fernsehspots von FS-DRS
und 322 von RTL plus analysiert. Da aso die Untersuchungsanlage dermassen vielseitig war und
sich zudem auf Organe mit grosser V erbreitung bezog, kann davon ausgegangen werden, dass die
Zu Tage geforderten Lebensstiimodelle in diesen Medien einer gewissen Reprasentativitét nicht
entbehren und zugleich ein massenhaftes Sozialisationspotential in sich bergen.

WasdasK onzept des L ebensstil sbetrifft, sofasst der Bamberger Kultursoziol oge Gerhard Schulze
die moderne Existenz al s Erlebnisprojekt auf. Er hat in einer umfanglichen empirischen Erhebung
funf Wahlmilieus als basale L ebensstile in Deutschland ermittelt, némlich das Niveaumilieu mit
Hochkulturorientierung, das Harmoniemilieu des Riickzugsin eine Binnenwelt, das I ntegrations-
milieu, das Elemente von Hoch- und Populdrkultur in eine gediegene Mittellage bringt, das
Selbstverwirklichungsmilieu, das weitgehend die Antithese zum Harmoniemilieu bildet und
idealtypisch vom versatilen Studenten reprasenti ert wird und schliesslich dasUnter haltungsmilieu,
L ebensstilambiente von vornehmlich wenig Gebildeten und weitgehend Ambitionslosen.

Diese Typen prégtensichauchindenvon unsuntersuchten Beitrégenim Magazin“ Schoner Leben”
in Bild und Text analog aus. Zusétzlich liess sich aber in den Rangpositionen der einzelnen
Milieutypen nach Haufigkeit ein aufschlussreiches redaktionelles Kalkil beziglich der
Zugehorigkeitsbedurfnisse ihrer Leserschaft zu bestimmten L ebensstilgruppierungen erkennen:
Auf Text- wie Bildebene nimmt das Niveaumilieu den ersten Rang ein, 1993 freilich weniger
prominent. Denzweiten besetzt, 1993 gleichfallsmit riickl aufigem Anteil, das Selbstverwirklichungs-
milieu. Beider Position entspricht offenbar keineswegs der Milieuzugehérigkeit der L eserschaft
des SonntagsBlicks; eher schon spiegelt sieden Anteil der in diesem portraitierten Prominenz. Sie
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kénnen daher als Aspirationsmilieus qualifiziert werden, in die “ Schoner Leben” seine Leser auf

diese Weise einfiihrt.

Komplementdr zu und stimmig mit diesen Befunden sind die letzten beiden Rangplétze des

Harmonie- und Unterhaltungsmilieus, denenunzweifel haft einviel grosserer Teil der SonntagsBlick-

L eserschaft zurechnet alsden zwel erstplazierten. Auf diese Weise erféhrt daswohl Uiberwiegende

Segment der Leserschaft von “Schoner Leben” zumindest auch wieder Rickhalt in seinem

habituellen Milieu und wird in diesem Aspekt seines Lebensstils, wenn auch in bescheidenem

Ausmass, bestétigt.

Offenbar erfolgt diese Bestatigung im Urteil der Redaktion doch nicht in ausreichendem Mass:

Analog zur baldigen K orrektur einer erfol gsarmentemporaren Ausrichtung des Stammbl attesBlick

am Muster der “ seridsen” Presse wird ja diese vergleichsweise elitdre Rangierung der L ebensstil-

Milieuszwischen 1983 und 1993 zwar nicht umgekrempelt, aber deutlich abgeschwacht. Auffallig

stark nimmt dieBesetzung desin einer mittleren Schichtposition angesiedelten Typsdes| ntegrations-

milieus zu, und ausserdem gleicht sich die Verteilung der verschiedenen Milieutypen aus.

Die Redaktion strebt offenbar mit dieser Strategie eine bessere Integration des Zielpublikums an,

das von ihr anscheinend as zunehmend kulturell pluralistisch und im Selbstwertgefiihl egalitar

eingeschétzt wird. Interessant andiesemBeispid istdievirtuoseArt, wiehier trotzIndividualiserung  Lebensstil-Mo-
ein heimliches Schichtmodell zum Tragen gebracht wird, soziale Sehnsiichte und Sicherheits-  delle werden ge-
bestreben damit zugleich abgeséttigt werden und ebenso, wie sensibel die Redaktion auf gesell- ~ Zielt fur die
schaftlichenWandel eingeht und glei chzeitig aber auich massiv Product-Placement und Schieichwer- :?::;Z!l‘::njie_
bung betreibt. Ininsgesamt 59 Prozent der Textewerden jaProdukte besprochen oder genannt, und nen der Ab'b”_
zwar nimmt beides 1993 zu. Insbesonderewerden 1993, andersalsnoch zehn Jahrefriiher, Produkte  gyng gesell-
und Hersteller auch insistierend zweifach in einem Beitrag erwéhnt. Die allUberall sich abzeich-  schaftlichen
nende, immer dichtere wechsel seitige Durchdringung von Werbung und Redaktionellem — Aus-  Wandels und der
druck des faktischen Einflusswachstums der Werbewirtschaft im Mediensystem tiberhaupt —wird ~ Schleichwerbung
also auch im Angebot dieses Publikationsorgans erkennbar. L ebensstilmodelle auch von Massen-

medien, weil sie auf verschiedenen Ebenen wirken sollen, sind eben keineswegs primitiv.

Dazu tréagt vor alem auch die immer gréssere Vielfalt und Raffinesse der Codes bei, die die

Werbung beisteuert, stdndig neue und stets auch zum Zwecke der Umgehung des Gebots der

Trennung von Werbung und Programm entwickelte. Die Unterscheidung von “Werbung neben

demProgramm” (klassischeBlockwerbung), “ WerbungimProgramm” (Bandenwerbung, Product-

Placement oder Sponsoring), “Werbung anstellevon Programm” (Game-Shows, Bartering, d.h. die

Ubertragung von Ausstrahlungsrechten an Sendungen, die ein werbetreibendes Unternehmen

produziert, gegen kostenlose Werbezeiten in Rundfunkanstalten), “Werbung ausserhalb des

Programms’ (Merchandising, die Herstellung von Produkten zu Filmen und Serien, die im

M edienverbund vermarktet werden und auf dievor und nach der Sendung hingewiesenwird)—diese  Trennung von
sduberlichen Unterscheidungen geméss der Position von Werbung in Relation zum Programm ~ Werbung und
werden im Zuge der immer dichteren Interpenetration der beiden hinfalig, genau wie die ~ Programm wird
weitgehende I dentitét der Werbespots im offentlich-rechtlichen und im Privatsender deren unter- 'Cn;:rel:n(:;faor:gz'-
schiedliche institutionelle Regelung entschieden relativiert.

Und die immer gleiche Botschaft, die diese Spots insgesamt verkinden, ist, dass moderner

L ebensstil massgeblich durch Konsumpréferenzen und Freizeit durch deren Ausleben konstituiert

wird, wieesjatatsachlich auchin der extramedialen Realitét weitgehend der Fall ist. Dieswiederum

macht die verbreitete Toleranz gegentiber dem Ineinanderfliessen von Werbung und Programm

verstandlich. Leicht nachvollziehbare Freizeitaktivitéten werden in diesen Spots regel méassig mit

dazu passenden kauflichen Produkten in Verbindung gebracht, z.B. Sport und Duschgel, und das

Ganze Uberwiegend als Erlebniskampagne prasentiert. Esist ein Lebensstiimodell desindividuel-

len Hedonismus, das in diesen Spots zelebriert wird, der egoistisch-privatistisch zentrierten
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Werthaltungen, ein Individualismus gewissermassen im Kimmerformat. Und auch hier, so muss
gemass vielen Studien zum Wertewandel festgehalten werden, verfélscht die Werbung nicht,
sondern legitimiert bloss einen bequemen Status quo.

Diese Darstellung von massenmedialen Lebensstilmodellen fur die Freizeit bliebe indes unvoll-
standig, wenn nicht auch ihre massive Stereotypisierung hervorgehoben wiirde. Stereotype sind
bekanntlich eine Art geistiger Kurzschrift, also das Resultat kognitiver bzw. perzeptueller Verein-
fachung sozialer Redlitét, die den jeweiligen Wahrnehmungshorizont definiert, d.h. stabilisiert,
aber auch einschrénkt. Objektedieser geistigen Kurzschrift sindinerster Liniesozia e Gruppenund
ihr Verhalten, Gber die Stereotype auch Wertungen beinhalten, banal etwain Charakterisierungen
wie “der fleissige Deutsche” bzw. “der fréhliche Italiener”. So dienen Stereotypen auch denjeni-
gen, fur diesieverbindlich sind—letztlich alsgemeinsameV orurteile—zudem als Gruppenkitt und
werden dementsprechend im Verlaufe der Sozialisation wie im taglichen Umgang erworben. Als
Mittel kollektiver Verstdndigung bildet die Stereotypisierung natiirlich auch ein konstitutives
Element von Medienrealitét. Trotzdem wird dieser soziale Ein- und Ausgrenzungsmechanismus
wissenschaftlich ambivalent eingeschétzt, und zwar vor allem wegen seiner méglichen negativen
Implikationen, etwain Gestalt der Abwertung von Minderheiten oder eben von andern Vélkern.
Da aso Stereotypisierung sozialisationsmassig sehr bedeutsam und fir massenmediale Kommu-
nikation konstitutiv ist, lag es denn auch fir uns nahe, diesen kognitiven und perzeptuellen
V ereinfachungsmechanismus soziaer Realitéat auch an dort prasentierten Lebensstilmodellen zu
analysieren, und wir begegneten ihm in unserm Untersuchungsmaterial tatséchlich alllberall.
Festzustellenist primér keine aggressive, sondern eine reduktive Stereotypisierung, und zwar, im
Widerspruch zur soziologisch diagnostizierten Individualisierung der Lebensstile, in Richtung
stark konformistischer Muster. Darin liegt immerhin ein Integrationspotentia fir die mehr und
mehr ausei nanderdriftenden modernen Gesellschaften, dasin dieser Funktion von entsprechender
Offentlichkeitsarbeit unterstiitzt wird. Immerhin sind auch kontinentale Unterschiede erkennbar:
Wéhrend ndmlich die von Beverly Hills 90210 préasentierte amerikanische Jugendkultur wirklich
keineAbweichungenim AussehenundV erhaltender Akteurevonder allgemein akzeptiertenNorm
gestattet, dirfen im européischen “ Alpeninternat” einige Jugendliche auch etwasfett sein und die
Frauen sich dort sogar sexuell freizligiger gebérden als die Manner. Die amerikanische Serie
hingegenist vélligin sich konsistent. Motive, Aktivitdten, Gesprache und Konsumartikel entspre-
chen sich in ihr aufs einleuchtendste, was sie so leicht nachvollziehbar macht und nicht nur den
Welterfolg dieser amerikanischen Serie, an dem die européische Jugendpresse as Massen-
multiplikator kréftig mitwirkt, sondern auch das Vielmillionengeschaft mit ihrem Merchandising
garantiert. Hier prasentiert sich Medienkommerzialisierung gewissermassen in Vollkommenheit.
Welche Antworten sollen nun die um Medienqualitét besorgten Politiker oder auch Péadagogen auf
die Kommerzialisierung der Mediensysteme erteilen? Welcher Handlungsbedarf, welche
I nterventi onschancen zeichnen sich ab und, vor allem, wel che entsprechenden Ziele sind anzustre-
ben? Nun, mein priméres Geschéft war stets die Analyse der mit Medienkommunikation zusam-
menhangenden V organge und ni cht die Entwicklung von Alternativen. Ichwill mich dennoch nicht
ganz aus der Verantwortung stehlen und mit der vierten und letzten These wenigstens einen
tentativen Diskussionsvorschlag unterbreiten.

4. THESE: MEDIENPOLITISCHE FOLGERUNGEN AUS DER KOMMERZIALISIERUNG

Medienpolitisch sind nicht nur markt-, sondern auch sozalgerechte Medienleistungen erforder-
lich. Medienpadagogisch geht es um die generelle und umfassende Anhebung von Medien-
kompetenz, und im besonderen um Hilfestellung zum Aufbau eines optimal mediengestiitzten
Lebensstils. Voraussetzung fir die Effizienz aller entsprechenden juristischen Regelungen und
erzieherischen Interventionen ist allerdings empirisch erhéartetes Wissen dartiber, was in der
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(Medien-)Kommunikation Uberhaupt steuerbar oder auch padagogisierbar ist. Schliesslich préa-
sentiert sich ja die Geschichte der umfassenden medienpolitischen Regelungssysteme in bedenkli-
chem Mass als eine der gescheiterten Initiativen. Medienkommunikation ist namlich nur in sehr
beschranktem Mass steuerbar und ihr Konsum vergleichbar beschrankt padagogisierbar. Beides
gilt besonders unter den Bedingungen sich intensivierender Kommerzialisierung der Medien-
systeme, weil Kommerzalitat Kundenorientierung impliziert und diese sich immer weniger eine
“flrsorgliche Entmiindigung” (G. Schulze) durch Medienpolitiker und -padagogen gefallen
lassen. Dieersteren sind daher gut beraten, wenn sie sich auf die Schaffung von Rahmenbedingun-
gen konzentrieren, die auch die Produktion und die Verbreitung von sozialgerechten Medienan-
geboten sichern. Die letzteren sollten das konsensféhige Ziel einer allgemeinen Anhebung von
Medienkompetenz und nicht weltanschauliche Sonderprogrammatiken in einer pluralistischen
(Konsum+-)Kultur zu realisieren suchen.

Soweit diese letzte These, die ich nicht weiter ausfihren will. Es ging mir lediglich darum,
Rahmenbedingungen und Hauptrichtungen zu formulieren, wie gegebenenfalls problematische
Folgen der Kommerziaisierung von Medienesystemen aufgefangen werden kénnen. Werbung
sollte auf jeden Fall as integraler Bestandteil heutiger Medienkultur weder politisch noch
padaogisch damonisiert werden. Hingegenwarebei JugendlichenwieErwachsenendie Sensibilitét
flr Medienstereotypisierungen von der erérterten Art zu férdern. Diessollteallerdingsnichtindie
Hysterie von political correctnessfihren. Zuwiinschen ist vielmehr in erster Linie, dass der unter
dem Stichwort Kommerzialisierung anvisierte Wandel von Mediensystemen vorurteilsloser und
wissenschaftlich systematischer beobachtet wird al shisanhin. Dann kannwenigstensauf gepriifter
Erkenntnisbasi sversucht werden, im Geisteder Medienfreiheit, aber auch der M edienverantwortung
fragwirdigen Folgen der Kommerzialisierung von Mediensystemen zu begegnen.

Medienpolitik
soll Rahmenbe-
dingungen schaf-
fen; Medienpéada-
gogik soll Nutzer-
kompetenz an-
heben
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Von der kommerziellen
zur digitalen Umwalzung

NACHDEM DAS MEDIENSYSTEM DURCH PRIVATISIERUNG UND KOMMERZIALISIERUNG
EINEN DURCHGREIFENDEN WANDEL ERFAHREN HAT, ZEICHNET SICH MIT DER BEVOR-
STEHENDEN DIGITALISIERUNG EINE WEITERE VERANDERUNGSWELLE AB. DER AUTOR
IST ALS MEDIENFORSCHER BEIM BASLER BERATUNGSUNTERNEHMEN PROGNOS TATIG.

ER LEGT IN DIESEM BEITRAG DEN AKZENT AUF DIE OKONOMISCHEN ASPEKTE DER

MEDIENENTWICKLUNG.

Josef Trappel

Vereinfacht lautet die Kernfrage der Mediendkonomie wie folgt:Welche Medien werden unter
welchen rechtlichen Voraussetzungen produzert und konsumiert? Ich werdeim folgendenjedoch
die 6konomischen Aspekte der M edien etwas komplexer darstellen, wobel ich sieindrei Elemente
unterteile: Angebot, Nachfrage und rechtliche Spielregeln. Ich méchte mit dem Medienmarkt
beginnen, also die Nachfrage zuerst beleuchten.

PUBLIKUMSMARKT

Medien sind grundsétzlich auf zwei Mé&rkten présent, dem Publikumsmarkt und dem Werbemarkt.
Den Markterfolg eines Mediums bestimmt zundchst das Publikum und dessen Struktur. In
Westeuropa ist das Medienpublikum durch ein steigendes Durchschnittsalter der Bevolkerung
charakterisiert. Damitist der Effekt verbunden, dassdiejenigen Bevolkerungsgruppen zahlenmassig
zunehmen, die Medien durchschnittlich starker nutzen. Altere Menschen tendieren namlich zu
€iner ausgi ebigeren M ediennutzung. Einzweiter Trendin Westeuropawei st auf eineV erkleinerung
der durchschnittlichen Haushaltsgrdsse hin. Mit der steigenden Anzahl von Haushalten steigen
auch die Marktchancen von Medien, insbesondere von Printmedien. Auch das durchschnittliche
Haushaltseinkommen ist kontinuierlich angestiegen, was sich positiv auf den Medienkonsum
auswirkt. Prognos rechnet bis zum Jahr 2000 mit einer Zunahme des durchschnittlichen Medien-
konsumvolumens der Haushalte um 50 Prozent im Vergleich zu 1994. Zeitungen werden von
diesem Effekt unterproportional profitieren, dasie as inferiores Wirtschaftsgut nicht oder nur in
geringem Ausmass von den steigenden Haushaltseinkommen profitieren. Demgegeniiber kénnen
die Angebote der elektronischen Medien mit einem grésseren Anteil der M edienkonsumausgaben
in den néchsten Jahren rechnen.

Ein weiterer entscheidender Faktor fir den Erfolg von Medien im Publikumsmarkt stellt die
verfligbare Zeit der Konsumentinnen und Konsumenten dar. Allerdingsist aus diesem Faktor kein
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positiver Effekt fur dieMedien zu erwarten, dabereitsheute eine gewi sse Séttigungsgrenzeerrei cht
ist, was die mit Medien verbrachte Zeit des Publikums betrifft.

Schliesslich, und das ist der wichtigste Faktor, steht die Aufmerksamkeit des Publikums im
Zentrumder Bemihungenaller Medien. Der Wettbewerb umdie Aufmerksamkeit der Bevélkerung
nimmt konstant zu. Zu dentraditionellen Medien Presse, Radio, Fernsehen, VVideo und Kino kommt
seit Beginn der neunziger Jahre der Bereich der multimedialen Angebote hinzu.

Welche Auswirkungen hat die Privatisierung und Kommerzialisierung auf den Publikumsmarkt?
Kann man ein | ei stungsféhigeres M ediensystem fur die Gesamtbevdlkerung erhoffen? — Zunéchst
hat der Konkurrenzdruck unter den M edien zugenommen, der Kampf um die Marktfihrerschaft ist
héarter geworden. Damit ist einerseits eine grossere Auswahl fur das Publikum verbunden,
andererseitsaber auch eine Segmentierung des Publikums. Die Publikumspraf erenzen bilden einen
immer wichtigeren Erfolgsfaktor fir die Medien. Darliber hinaus zeigt sich, dass mit der
Kommerzialisierung die Orientierung der Medien am Massengeschmack zunimmt. Schliesslich
geht mit der Privatisierung und Kommerzialisierung eine inhaltliche Ausdifferenzierung des
M edienangebotes einher.

WERBEMARKT

Doch Medien sind nicht nur im Publikumsmarkt prasent, sondern auch im Werbemarkt. In den
letzten Jahren ist das Werbevolumen deutlich stérker gestiegen al's das konjunkturelle Wachstum
der gesamten Volkswirtschaft. Nur als Beispiel: das kommerzielle Fernsehen in Deutschland hat
sein Werbevolumen zwischen 1990 und 1995 auf 5,7 Mrd. DM vervierfacht. Die jahrlichen
Wachstumsraten lagen zwischen 13 und 53 Prozent.

Durchdie Ausdifferenzierung der Massenmedien hat auch die Anzahl der Werbeplattformenfir die
werbetreibende Wirtschaft deutlich zugenommen. Doch nicht nur die Erreichung einer moglichst
grossen Anzahl von Personen, sondern auch deren “Qualitét” stellt aus der Sicht der werbe-
treibenden Wirtschaft einen wesentlichen Faktor fur die Erreichung der gesteckten Ziele dar.
Relevant sind hier die Konsumbereitschaft, das Einkommen, der Familienstand und das Alter. Die
Werbung hat dazu bei getragen, M edien hervorzubringen, diesich gezielt an Bevolkerungsgruppen
richten, die aus verschiedenen Grinden fir die Werbewirtschaft von besonderem Interesse sind.

Insgesamt hat die Bedeutung der Werbung fr die Finanzierung von M edien deutlich zugenommen.
Dazu ein Beispiel: Die dsterreichische Fernsehanstalt ORF, die sich aus Gebiihren und Werbung
finanziert, hat im Jahr 1984 rund 35 Prozent der Einnahmen ausder Werbung erzielt, im Jahr 1995
war dies bereits 44 Prozent, mit steigender Tendenz. Auch bei den Zeitungen lassen sich dhnliche
Effekte beobachten, der Anteil der Werbung am Gesamtertrag von Zeitungen hat deutlich
zugenommen.

Die Folge dieser Entwicklung besteht in der Vergrésserung des Einflusses der Werbung auf den
Inhalt von Massenmedien. Dieswird beispiel sweise an der zunehmenden Bedeutung des redaktio-
nellen Marketings einzelner Redaktionen erkennbar oder an den Themen, die von Medien
aufgegriffen werden. Themen werden vorzugsweise im Zusammenhang mit Anforderungen
entwickelt, die auch fur die Werbewirtschaft interessant sind.

Welche Auswirkungen hat nun die Privatisierung und Kommerzialisierung auf den Werbemarkt?
Insgesamt hat die Privatisierung fur diewerbetreibende Wirtschaft eine deutlich gréssere Auswahl
an Werbetragern gebracht. Ebenfalls deutlich zugenommen hat das Umsatzvolumen der Werbe-
wirtschaft. Damit steht auch deren inhaltlicher Einflussin Zusammenhang, der ebenfallsim Zuge
der Privatisierung und Kommerzialisierung deutlich zugenommen hat.

DiePreise, die von den Medien fiir Werbung erzielt werden kénnen, sind zugunsten der Werbung
verhandelbar und beeinflussbar geworden. Der Werbemarkt hat die Produktdifferenzierung der
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Akzent: Medienordnungen

Medienlandschaft finanziert, was auf der Seite der werbetreibenden Wirtschaft das Erfordernis
nach ausgepragter strategischer Planung des Werbemittel einsatzes nach sich zieht.

LEISTUNGSSTEIGERUNG DES MEDIENSYSTEMS
Diese Marktsituation, beruhend auf Publikumsmarkt und Werbemarkt, bildet den Rahmen fiir das
Gesamtangebot der Medien. Wichtigin diesem Zusammenhang ist die Betrachtung der Medienals
System, das sich aus den Kernelementen Printmedien, Radio und Fernsehen sowie neue Medien
zusammensetzt. Insgesamt hat die Orientierung an marktwirtschaftlichen Grundsétzen und am
Wettbewerb unter den M edien zu einer hdheren L el stungsfahi gkeit desGesamtsystemsgef iihrt. Die
Privatisierung und Kommerzialisierung fuhrte in den einzelnen Mediensegmenten zu folgenden
Resultaten:
Die Presse zéhlt zu den Mediensektoren, die am schwéchsten staatlich reguliert werden. Sie
zeichnet sich durch einen hohen Privatisierungsgrad aus und ist am stérksten auf die Kommerzia-
lisierung der Produkte orientiert. Zeitungen und Zeitschriften haben durch dieKommerzialisierung
eine deutliche Verscharfung der Wetthewerbssituation erfahren. In vielen Landern sind Zweit-
zeitungen im lokalen und regionalen Bereich verschwunden, das gilt insbesondere fiir die Partei-
presse und auch fur die Partel ergreifende Presse.

DiePressehattein denletzten Jahren deutliche Einbriicheim Anzei gengeschéaft hinzunehmen, was

einerseitsauf dieMarkteinfhrung neuer M edien zurtickzufGhrenist, andererseitsauf den Boombei

den Special-interest-Zeitschriften, die einen immer grésseren Anteil am Werbemarkt fir sich
beanspruchen.

DasRadio hat seine Starken als Begleitmedium im lokalen und regionalen Raum. Radio wurdein

Westeuropa als offentliches Medium eingefiihrt, spéter kommerzialisiert und steht heute im

Wettbewerb mit anderen kommerziellen Medien.

Das Fernsehen ist das Leitmedium der Industriegesellschaft und durchléuft gegenwartig einen

Strukturwande!. Dieser ist gekennzeichnet vom Ubergang vom offentlich-rechtlichen System zum

kommerziellen Modell. Die letzten 15 Jahre seit Beginn der Kommerzialisierung haben zu

folgenden K onsequenzen im Bereich des Fernsehens gefiihrt:

1. DieWerbeertrége bei mischfinanzierten Fernsehsendern sind zerfallen. Dazu zwei Beispiele:
dasZDFfinanziertenoch 1992 31 Prozent seines Budgetsausder Werbung, 1995 sind diesnoch
15,7 Prozent. Diezweitedeutsche tffentlich-rechtliche Anstalt, dieARD, finanzierte 1989 rund
20 Prozent ihrer Kosten tiber die Werbung, davon sind im Jahr 1995 noch gerade 6,7 Prozent
Ubriggeblieben.

2. Mit der zunehmenden Konkurrenz unter den Fernsehanstalten haben die Preise fiir Programm-
beschaffung bestimmter Kategorien massiv angezogen. Esist eine Preisspiral ein Gang gekom-
men. Dies betrifft in erster Linie Kaufprogramme, also Spielfilme und Serien, aber auchdie
Berichterstattung von bestimmten Anl&ssen, insbesondere von Sportereignissen.

3. Die Vielzahl an Programmen hat durch die Privatisierung deutlich zugenommen, damit aber
auch die Tendenz zur M edienkonzentration. Europaische und amerikanische Konzerne haben
ihre Marktposition konsolidiert und deutlich weiter ausgebaut. Ein Nebeneffekt dieser Medien-
konzentration ist die Etablierung von Zweitkandlen, die zusétzlich zu Erstprogrammen in
Deutschland ausgestrahlt werden. So hat RTL als Zweitprogramm RTL 2 gegriindet, Kabel 1
zahlt zur Pro7-Gruppe und VIV A hat VIVA2 als Erganzungsprogramm lanciert.

4. DieKommerzialisierung des Fernsehsektors hat auch zur Etablierung von Spartenkanélen ge-
flhrt, die gewissermassen als Umsetzung der Special-interest-Zeitschriften in den elektroni-
schen Markt zu betrachten sind.
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DER MEDIENMARKT VOR DER DIGITALEN REVOLUTION

Insgesamt hat die Privatisierung und Kommerzialisierung des Fernsehsystems in Westeuropa
gezeigt, dassder Markt fiir solche Angebot nicht beliebig erweiterbar und die Aufmerksamkeit des
Publikums begrenzt ist. Das bedeutet, dass ein wachsender Anteil der Medienerlose fir die
Erhaltung und den Ausbau der Infrastruktur einer wachsenden Vielzahl von Programmen aufge-
wendet wird. Somit steht weniger finanziellesK apital fir die Etablierung einesqualitativ hochwer-
tigen Journalismus zur Verfligung, weniger Kapital auch fir die Filmproduktion und die Kultur.
Diesvor allem auf Grund der in Gang gekommenen Preisspirale bei audiovisuellen Programmen.
Auf diese gespannte Situation trifft eine zunéchst unscheinbare Neuerung, die Digitalisierung. Ihr
revolutionéres Potential erschliesst sich erst auf den zweiten Blick. Die Verschmelzung von Bild,
Ton, Schrift und Graphik zu einem bindren Datenstrom hat massive mediendkonomische Auswir-
kungen: Beide, der Publikumsmarkt und der Werbemarkt, sind betroffen. DieWerbung erreichtihr
Publikum direkt, dazu sind keine Medien als Transporteure mehr nétig. Der Vertrieb von Medien
kann Uber Online-Systeme gewahrleistet werden, und das nahezu kostenlos.

Wichtige Werbekunden laufen ins Internet Gber. Davon sind in erster Linie die Zeitungen und
Zeitschriften betroffen. Kleinanzeigen und Stelleninserate lassen sich bedienungsfreundlicher im
Internet présentieren. Als Konseguenz allerdingstragen solche Anzeigen nicht mehr zur Finanzie-
rung einer journalistischen Leistung bei. Die Folgen fir die Medien sind spiirbar: Wahrend die
Kommerzialisierung und Privatisierung die Medien zu einem immer grésseren Anteil an Werbe-
finanzierung verfihrte, droht diesem Bereich jetzt ein Teilzusammenbruch. Die entgangenen
Einkinfte werden durch direkt bezahlte L eistungen zum Teil substituiert, davonistin erster Linie
dasFernsehen betroffen, dasin einer neuen Auspragung - Pay TV - dem Publikum direkt die Kosten
fur die Programmherstellung verrechnet.

Eine weitere Konsequenz bildet das Auftreten neuer Akteure im Mediensektor. Die Tele-
kommunikati ons-Unternehmen, ebenso wie die Online-Dienste tibernehmen Schi iissel funktionen
bei der Vermittlung von medialen I nhalten. Die neuen Akteure bedréngen die marktfiihrenden Re-
gional zeitungen ebenso wiekl einere el ektroni sche M edien, die schon ausfinanziellen Griinden mit
den neuen Konkurrenten kaum Schritt halten kdnnen. Eineweitere Konsequenz der Digitalisierung
betrifft den zunehmenden Zerfall des Publikums. Die Segmentierung der einzelnen Publikums-
schichten nimmt dramatische Ausmasse an. Bedeutet diese Entwicklung gar das Ende der klassi-
schen Massenmedien?

HERAUSFORDERUNG FUR MEDIEN, PoLITIK UND GESELLSCHAFT

DochdieEntwicklungsperspektivenlassen noch einegewisseV orbereitungszeit f Ur dieklassischen
Medien zu: Schliesslich bedeutet Technikreifenicht zugleich Marktreife, diemangel hafte Technik-
beherrschung durch einen Grossteil der Bevolkerung limitiert die Ambitionen der neuen Akteure
und die Medienangebote Uber Online-Dienste sind noch kaum ausgereift. Dennoch ist die
Internationalisierung der Anbieter in diesem Bereich, die sich weltweit zusammenschliessen, ein
V orbotedieser Entwicklung. Fir dieeuropéi schen, national en und regi onalen M edien bedeutet dies
die Herausbildung eines neuen und anspruchsvolleren Anforderungsprofils an die M edienakteure.
Privatisierung und Kommerzialisierung und im Anschluss daran die Digitalisierung stellen grosse
Anforderungen an die politisch-gesellschaftliche Gestaltung. Die zunehmende Komplexitét der
M edienlandschaft erfordert eine dynamische Entwicklung im Bereich der Regulierung des Mark-
tes. Die Schranken missen Uberdacht und neu gesetzt werden. Auf européischer Ebene zeichnet
sich der Ubergang der klassischen Medienpolitik zur Wettbewerbspolitik bereits ab. Alswegwei-
sende Entscheidungen der européi schen Kommission gelten die M SG-Entscheidung in Deutsch-
land 1994, sowieim dhnlichen Bereich die Entscheidung “Nordic Satellite” 1995. Inbeiden Féllen
hat die EU-K ommission entschieden, dass die marktbeherrschenden Unternehmen im Bereich der
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Akzent: Medienordnungen

Medien und der Telekommunikation nicht gemeinsam zu Anbietern auch im multimedialen
Bereich werden sollen.

Auch auf nationaler Ebene erscheint die Definition von Regeln fir die neue Medienlandschaft
immer wichtiger. Die Regulationsbehdrden brauchen einen klaren Auftrag, und sie benétigen
Kompetenzen und ein wirkungsvolles Instrumentarium zur Ahndung von Regelverstdssen.
Schliesslich steht das Uberleben kleinerer Medien auf dem Spiel. Der Zugang zu den neuen
Verwertungsmoglichkeiten fur alle Akteure ist ebenso offenzuhalten, wie die Diskriminierung
einzelner Akteure sowie des Publikums beim Zugang zu den Netzen zu verhindern ist.

Abschliessend seiendiewichtigsten K onsequenzenausder Privatisierungund Kommerzialisierung
sowie der Digitalisierung nochmals dargestellt. Privatisierung und Kommerzialisierung haben
neue Arbeitsplédtze im Medienbereich geschaffen und die Vielzahl der Medien erhéht. Die
wirtschaftliche Abhangigkeit hat die politische Abhangigkeit von Medien ersetzt. Die Wertschop-
fung des Mediensystems hat zugenommen, damit aber auch die Konzentration der Medienunter-
nehmen. Und schliesslichwurdeeine Kostenspiraleim Bereich der elektronischen Medienin Gang
gesetzt, vonder inerster Linieaussereuropéa scheProgrammanbieter profitieren. DieDigitalisierung,
seit Anfang der neunziger Jahreim Medienbereich relevant, hat den Wettbewerb weiter verschérft,
neue Akteure hervorgebracht und die dominante Stellung der amerikani schen Medienkonzerneim
elektronischen Medienmarkt weiter gestarkt.

Allen Akteuren muss klar sein, dass die Entscheidung Uber die Teilnahme an der Privatisierung,
Kommerzialisierung oder Digitalisierung nicht freiwillig getroffenwird. Vielmehr bilden sieeinen
Teil der Marktwirtschaft. Die anspruchsvolle Aufgabe aler beteiligten Akteure besteht in erster
Liniedarin, im Interesseder Allgemeinheit aus den neuen Chancen das Beste zu machen. Denndie
Medien sind wichtige demokratiepolitische Einrichtungen — und miissen es bleiben.

Dieser Artikel ist die Uberarbeitete Fassung eines Referates, das der Autor im Rahmen des Schwei zerisch-ungarischen
Medienforums am 31. Oktober 1997 in Budapest gehalten hat.
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Sache der ganzen
Gesellschaft

WER soLL DIE MEDIEN ORDNEN? WER KANN ES UBERHAUPT NOCH IN ZEITEN DER
GLOBALISIERUNG UND DER FLIESSENDEN GRENZEN ZWISCHEN INDIVIDUAL- UND
M ASSENKOMMUNIKATION? DER PUBL1ZISTIKWISSENSCHAFTLER OTFRIED JARREN PLADIERT
FUR EIN DIE BETEILIGEN BREIT EINBEZIEHENDES, VIELSEITIG VERNETZTES AUS-

HANDLUNGSVERFAHREN ANSTELLE BLOSSER STAATLICHER RECHTSETZUNG.

Otfried Jarren im Gesprach mit ZOOM K&M

ZOOM K&M: Herr Jarren, Sie beschéftigen sich als Wissenschaftler mit Medienordnungen. Wie

ist das nun mit den Medien: Ordnen sie sich selbst aufgrund ihrer Eigenschaften, oder werden sie

geordnet nach vorgegebenen Zielvorstellungen?

Otfried Jarren: Historisch wurde Rundfunk geordnet durch Politik mit dem Zweck, der Gesell-

schaft zu dienen. Mit der Ausdifferenzierung und dem Zuwachs der Medien, aber auch mit der  Politik kann das
I nternationalisierung der Unternehmenist dasM ediensystemjedochimmer schwieriger zusteuern.  Mediensystem
Nationalstaaten konnen in 6konomische Systeme weniger eingreifen alsin Kultur —vormalswar ~ immer schlechter
RundfunkjaK ultur undnichtwirtschaftlicheDienstleistung—, undindensichpartiell globalisierenden ~ St€Ue™

Bereich der Unternehmen und Programmrechte 18sst sich auch nur schwer intervenieren. Die

nationalstaatliche Politik verliert an Steuerungsfahigkeit, und die globalen Akteure wie die EU

gewinnen nicht entsprechend an Bedeutung, weil sie den Rundfunk sowieso schon alsWirtschafts-

gut betrachten und von daher keine normativen Anforderungen formulieren. Sie sagen héchstens:

Bestimmte Formen von Gewalt oder von Werbung wollen wir nicht. Es werden also lediglich

Defizitkatal oge aufgestellt.

ZOOM K&M: Der eher kulturorientierte Europarat hat ja hun aber medienpolitisch eine andere

Sicht vertreten als die EU.

Jarren: Das gilt auch fur das Européi sche Parlament. Die Auseinandersetzung ist durchaus noch

nicht gelaufen. Man erkennt auch in EU-Gremien wieder vermehrt, dass ein 6ffentlicher Rundfunk

wichtig ist. Der Integrationsprozess in Europa braucht eine kommunikative Begleitung und  Gesellschaftliche
Beteiligung. National staaten haben immer ihre M edientffentlichkeiten gehabt: DieliberalePresse  Veréanderungen
begleitete das Birgertum, die Emanzipation der Arbeiterbewegung spiegeltesichin der sozialisti- ~ Prauchen die Be-
schen Presse. Ein politischer Prozess wie die Européisierung, der nicht von einer politischen E/:z('jtii?lg durch
Offentlichkeit begleitet wird, wére ein Novum. Man kann nicht sicher sein, ob das funktionieren

wurde. Rein nach Marktkal kil agierende M edien, diesich tiberwiegend mit Film, Sport und partiel -

len“Ereignissen”, aber wenig mit kulturell-politischen Themen beschéaftigen, werden diese kom-

munikative Notwendigkeit nicht befriedigen kénnen. Die Risiken der mangelhaften politischen
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Kommunikation wird man nicht in Kauf nehmen wollen. Deshalb wird der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk wieder vermehrt Bedeutung gewinnen.

ZOOM K& M: Welches sind in der EU die konkreten Anzeichen fir ein Umdenken?

Jarren: Die Zeichen sind widerspriichlich, weil die medienpolitischen Interessen und Traditionen
der Lander unterschiedlich sind. Ich glaube aber, dassmanim Zusammenhang mit den allgemeinen
Verédnderungen die Notwendigkeit des offentlichen Rundfunks immer stérker einsehen wird.
Immerhin sieht das Protokoll zum Amsterdamer Gipfel die Moglichkeit vor, dass Gebihren-
finanzierung beim offentlich-rechtlichen Rundfunk legitim ist. Das hatten EU-Kommissions-
mitglieder bestritten. Ich sehe dies als Fortschritt, denn zuvor hiess es in der zusténdigen
Generaldirektion, dffentlich-rechtlicher Rundfunk sei ein Subventionsempfanger, wassichmit der
Marktwirtschaft nicht vertrage. Das Griinbuch der EU vom Dezember 1997 zur Medienpolitik
behauptet allerdings eine technische Konvergenz von Medien- und Kommunikationssystemen,
wel chejegliche Regel ung ei nes separi erten M edienberei chs tiberfl lissig mache. — Einwiderspriich-
licher politischer Prozess!

ZOOM K&M: Wenn die erklarte Politik der EU zur Technologieférderung Erfolg hat, gibt es
tatsachlich in einiger Zeit nur noch digitale Netze, und Rundfunk im herkémmlichen Sinn wird
Vergangenheit sein.

Jarren: Erstens ist die Behauptung der technologischen Konvergenz bisher nichts als eine
Behauptung. Zur Erinnerung: Beim Kabelfernsehen hat man seinerzeit von einer interaktiven
Technologie gesprochen, die Fax-Technik hat man in Europa zunédchst einmal verschlafen, die
Nutzung terrestrischer Frequenzen im Low-Power-Bereich hat man nicht vorausgesehen und die
HDTV-Politik der EU (Versuch der Schaffung eines Standards fir hochaufl ésende Fernsehbilder)
scheiterte. Diejetzigen Prognosen sind nicht besser, und esist vollig offen, wohin die technischen
Entwicklungen gehen. Mit dem Argument der Konvergenz wird zu schnell eine bestimmte
Ordnungspalitik verfochten nach der Devise: Wir brauchen nicht mehr zu unterscheiden, es wird
sowieso alleseins.

MASSENKOMMUNIKATION WIRD BLEIBEN

Zweitens: jenseitsder technischen Konvergenz stellt sich dieFrage, ob esdiesoziale” Konvergenz”

Uberhaupt gibt, ob nicht vielmehr das Interesse an Massenkommunikation in Form von Rundfunk
und Presse erhalten bleibt. I ch sehe das so: Wenn esimmer mehr spezielle Angebote gibt, brauche
ich umso mehr den Uberblick. Ich besuge die These von der Konvergenz deshalb skeptisch. Sie
favorisiert die Interessen derer, die prinzipiell alles deregulieren wollen, weil es angeblich nur die
I ndividualkommunikation mit einem angeblich unbeschrankten Kiosk an Auswahlmoglichkeiten
geben wird.

ZOOM K& M: Wasist das gesellschaftliche Interesse an Massenkommunikation?

Jarren: Den Studierenden, die fasziniert sind vom Internet, versuche ich jeweils klar zu machen,
dass sie selbst jenseits der spezifischen Interessen immer auch das Generelle wissen wollen. Wir
wollen wissen, wasin der Gesellschaft passiert und was nicht. Ich vergewissere mich dariiber, was
andereauch wissen, um dann handeln zu kénnen. DiesesHandelnist eine Konstante, diedazufiihrt,
dassimmer das Bestreben besteht, den allgemeinen Uberblick zu bekommen. Wenn ich ihn habe,
kann ich mir “Spezialisierungen” erlauben und mich in meinen Nischen aufhalten. Ich brauche
diese Riickversicherungsmoglichkeit. Deshalb halte ich Massenkommunikation, wie auch immer
sieorganisiert ist, sozusagen fir konstant und gesell schaftlich gegeben. Sieist eine V oraussetzung
flr die weitere Differenzierung im Medienangebot.

ZOOM K& M: Kann man die Qualitét dieser gesellschaftlich gegebenen Massenkommunikation
durch Ordnungsmassnahmen steuern?

Jarren: Ich habe mich lange damit beschéaftigt, und ich mdchtein dieser Hinsicht ein wenig weiter
ausholen. Dietechnischen Plattformen, diewir zum Beispiel im digitalen Fernsehen habenwerden,
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gefahrden das Programmfernsehen. Dennwenn ich das Menuevor mir habe und entscheiden kann,
obichunter Actionfilmen, Tierfilmen, religi6sen Sendungen auswéhle, wennmir alsodieMaschine
Such- und Wahiméglichkeiten anbietet ganz dhnlich wie die Oberflache meines PC, wenn ich
zusétzlich auf eine Videothek zugreifen kann, dann scheint mir die Gefahr desV erschwindensvon
strukturierten Angeboten gross zu sein. Das Ziel der Regulierung muss darin bestehen, Publizistik
zu sichern. Zeitnahe Reflexion Uber gesellschaftliche Entwicklungen — das meine ich mit Publizi-
stik — muss durch geeignete Plazierung auf den neuen Plattformen strukturell abgesichert werden.
Jemehr wir unseresi ch dauernd wandel nden Spezi alinteressen bedi enen—zwi schen dem sechzehn-
jahrigen und dem sechzigjdhrigen Jarren gibt es diesbeziiglich sicherlich Unterschiede — , desto
schwieriger wird es, heute ein Angebot bereitzustellen, das sich so entwickelt, dass es auch dem
Sechzigjahrigen noch entsprechen wird. Da keiner die Gesamtheit der Interessen Uberblickt,
entsteht die Notwendigkeit, die Vertretung der Interessen gesellschaftlich zu organisieren. Dazu
bedarf es eines algemeinen publizistischen Angebots.

ZOOM K&M: Wer kénnten die Akteure sein, die mithelfen, eine solche Ordnung zu etablieren?
Jarren: Eigentlich die Gesellschaft selbst. Es gibt ja eine Erniichterung. Bei der Einflihrung des
dualen Rundfunksystems hiess es, man wolle politische Pluralitét, lokale Vielfalt. Auch in der
Schweiz horte man Tone dieser Art. Aber was kommt dabei heraus? Wenn ich die Programme
anschaue, stelleich —empirisch belegt —fest, der Anteil der politischen Programme, der Kultur ist
gering, Bildung faktisch nicht vorhanden. Die Ausgangsthese finde ich, wenn ich die Resultate
betrachte, gar nicht wieder. Stattdessen seheich Tendenzen zur Entpolitisierung, zur Oberflachlich-
keit, zur Banalisierung in allen Bereichen. Dasfiihrt nun allerdings auch dazu, dass man vermehrt
einsichtige Kdpfe findet, welche merken, dass dies nicht die Loésung der gesellschaftlichen
Probleme sein kann.

ZOOM K& M: Eine solche Beurteilung setzt immerhin voraus, dass man sich auf die Arbeitshypo-
these versténdigt, Gesellschaft kénne gestaltet werden — was nicht eben dem Zeitgeist entspricht.
Jarren: In der Tat: Man [&uft dann Gefahr, als Vertreter eines veralteten Gesellschaftsmodells zu
gelten. DieKritik daran ist aber an einer Stelle berechtigt. Wir miissen verschiedentlich erleben,
dassder Staat an der normativen Lenkung der Gesellschaft einInteressefindet, und dasist natiirlich
gefahrlich. Wenn ich davon spreche, Publizistik miisse abgesichert werden, so meine ich damit,
dassim M edienberei ch ordnungspolitisch umgesteuert werden muss. Manwird erstensakzeptieren
muissen, dass man ale Programme as gleich anzusehen und an alle gleich hohe oder tiefe
Anforderungen zu stellen hat. Zweitens ist die Rezeption nicht zu beeinflussen. Selbst das beste
Angebot kann bei kleinsten Quoten steckenbleiben. Meines Erachtens kommt es darauf an
sicherzustellen, dass &ffentlich-rechtliche Anbieter dasind. Wieim Wohnungsmarkt und anderen
Bereichen braucht es 6ffentliche Einrichtungen, die im Wettbewerb eine gewisse Qualitét sicher-
stellen, eine Marktgegenkraft darstellen, die nach anderen L ogiken anbieten kann. Damit werden
Qualitatsmassstabe beeinflusst. DasUmsteuern seheichimWegkommenvonder Vorstellung, dies
allesmiisse staatlich organisiert sein. Wir miissen die Gesellschaft mehr in die Pflicht nehmen, und
die Gesellschaft will es auch so. Gesellschaftliche Organisationen wie die in medien-
wissenschaftlichen Kreisen andiskutierte “ Stiftung Medientest”, Medienréte, kirchliche, gewerk-
schaftliche, umweltpolitische Organi sationen muissen gestéarkt werden und sollen die M dglichkeit
der Intervention haben. Dasobrigkeitsstaatliche” Flirsorgemodel I’ |auft zunehmendinsL eere, well
staatliche Organisationen in der Gesellschaft an Bedeutung verlieren, weil ihre Normen “wackli-
ger” werden und weil sie immer weniger Individuen an sich binden und erreichen koénnen.
Stattdessen kann man den Markt mehr in die Pflicht nehmen. Man kann regulieren, indem man die
Offenlegung von Unternehmend eitsétzen verlangt, Redaktionsrichtlinien fordert und fiir verbind-
lich erklért, Medienréte einrichtet etc. Solche marktnahen wie auch marktfernen Instrumente
kénnen zur Reflexion und zur Selbstbindung fihren, und zwar auf der professionellen Seite der
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Journalisten wie bei gesellschaftlichen und 6konomischen Akteuren. Esist wesentlich, dass dies
relativ schnell passiert, um Gegenméchte unterschiedlichster Art zu haben. Der Staat wird sich
weitgehend beschranken auf die Bereiche von Wettbewerbsrecht und auf das, was man als
Struktursteuerung (Sicherung von Zugangen etc.) bezeichnen kann. Dieentstehende Ordnung wird
dann weniger vom Staat vorbestimmt, sondern von den Beteiligten ausgehandelt werden.

BREITES GESELLSCHAFTLICHES AUSHANDELN

ZOOM K& M: Gibt es funktionierende Modelle eines solchen gesellschaftlich breit abgestiitzten
Aushandelns politischer Angelegenheiten?

Jarren: Weniger im Medienbereich, aber der Telekommunikationsbereich funktioniert stark nach
diesem Muster, etwa bei den Transparenzgeboten. Beispiele dafiir finden wir bel der amerikani-
schen FCC (Federa Communications Commission, die Regelungsbehdrde fir Rundfunk und
Telekommunikation). Wir missen den bei uns bisher hoheitlich gesehenen und regulierten, kaum
transparenten M edienbereichindieOffentlichkeit schigben. Wennmanihnweiterhinim Arkanbereich
der Palitik l8sst, fihrt das nicht zu einer gesellschaftlichen Einsicht, man miisse sich mit Medien
auseinandersetzen. Das erforderliche Umsteuern ist zweifelsohne ein riskanter Prozess, aber ich
sehe keine Alternative. Wenn National staaten auf ihren herkdmmlichen Instrumenten der politi-
schen Regulierung beharren, kdnnen sie hdchstens gewisse Wettbewerbssituationen verhindern,
aber sie kdnnen normativ nicht viel mehr einfordern.

Zu gesellschaftlicher Einflussnahme kommt esheute meist beim ThemaGewalt. Jedesmal miissen
sich miihselig Gruppen bilden, organisieren, Vorgange skandalisieren, und vielleicht wird es
gehort, und es kommt zu einer Selbstbeschrankung, siehe Reality-TV-Diskussion. Diese Themen
sind moralisch relevant, liegen aber selten im juristischen Bereich — ein Indiz dafur, dass die
herkdmmlichen juristischen Instrumente nicht ausreichen. Derartige Themen miissen durch den
gesellschaftlichen Diskurs bearbeitet werden.

ZOOM K& M: Wie vermittelt man solchen Gruppierungen Verbindlichkeit und Einfluss?
Jarren: Genau wie in anderen Féllen. Verbraucherverbénde werden auch staatlich alimentiert,
warum also nicht medienkritische Einrichtungen? Das Kernproblem liegt darin, dass “das Publi-
kum” kein Akteur ist, es kann seine Marktmacht nicht in die Waagschal e werfen. Also muss es
Vorkehrungen geben, diesen Akteur zu konstituieren. Das kann durch représentative gesell schaft-
liche Gremien geschehen, aber auch durch Subventionierung mittels Abgaben, die ausdem Markt
genommen werden, um medienbezogene V erbrauchereinrichtungen zu bilden.

ZOOM K& M: Die SRG hat jaeigentlich ein solchesInstrumentariuminihrer Trégerschaft. Siesoll,
reprasentativ zusammengesetzt, fir die Gesellschaft Einfluss nehmen auf das Programm. Bloss
scheint die SRG-Trégerschaft selbst nicht immer von ihrer Bedeutsamkeit Uberzeugt zu sein.
Jarren: Das Modell ist sicher besser, als man oft meint. Man hat jaauch Uber Mitbestimmung oft
enttduscht geredet und unterstellt, sie funktioniere nicht. Wir haben vidleicht immer zu hohe
Erwartungen an jede einzelne Institution und an jeden einzelnen Prozess. Mit der Behauptung,
gesellschaftliche Mitsprache sei nicht effektiv, sollte man vorsichtig sein. Ich bin ziemlich sicher,
dass die Mdglichkeit eines Gesprachs mit anderen bel Programmachern zu gewissen Selbst-
bindungen fuhrt. Wenn man diese zugegebenermassen schwachen Einrichtungen — auch die
Medienkritik gehort dazu — negieren wirde, hielte ich das flr ganzlich falsch. Jede Form von
Gesprach und Kritik erzeugt Bindewirkungen, und diesist nicht in Frage gestellt, nur weil wir den
Nachweisdieser Wirkungen nicht unmittelbar oder kausal erbringen kénnen. Man mussdas Ganze
alsNetzwerk begreifen und dieeinzelnen Elemente profilieren: Binnenkontrolle scharfen, Aussen-
kontrolleverstarken, professionell e, beruf skulturelleund 6konomische Regulierungenfestigen. An
einer Stellewar bei spiel sweise die deutsche Entwicklung nicht schlecht: Man hat durch Gesetz fur
jeden Sender einen Jugendschutzbeauftragten vorgesehen, und daneben wurde die “Freiwillige
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Selbstkontrolle Fernsehen” (FSF) etabliert. Die Tatsache, dasssich diese Kreise nun unterei nander
vernetzen und eine Berufspraxis entwickeln, dasist ein Ansatzpunkt.

ZOOM K& M: Stitzt man sich auf Ihr Szenario der schwachen gesell schaftlichen und professionel -
len Gruppen, diedurchV ernetzung Einflussgewinnen, soist eseigentlich einkapitaler Fehler, dass
die Medienordnung vom politischen System gemacht wird.

Jarren: Exakt. Politik hat janur die Mittel des Rechts und des Geldes, und die sind beide ziemlich
verbraucht. Das Recht greift nicht mehr, und das Geld geht aus. Die Regel ungsgegenstande sind
hoch komplex. | nterventionen zeitigen immer Folgen, die man zu Beginn eines Prozesses noch gar
nicht abschétzen kann. Selbst die Definition des Regelungsbereichs wird dann vielfach zum
unlésbaren Problem, indem man nicht mehr sagen kann, was Rundfunk ist und was
Individualkommunikation. Trotzdem darf man Politik nicht aus der Verantwortung entlassen. Ich
beharre darauf, dass sie die entscheidende Grdsse und das einzige legitimierte Organ fir ale
ordnungsrel evanten Entscheidungenist. Dieskann man nichtindie Gesell schaft del egieren. Politik
soll zudemgesel I schaftlicheK réftemoderieren, anstossen, fordernundindenV erhandl ungsprozess
einbeziehen. Dazu bedarf es politischer und rechtlicher Kompetenzen.

ZOOM K& M: Dieswirde eine neue Vorstellung von staatlichem Handeln Uberhaupt erfordern.
Jarren: In der Staatstheorie wird dies schon langer diskutiert. Der Staat soll in komplexen, sich
globalisierenden Verhaltnissen stérker verhandeln und weniger hoheitlich setzend agieren. In
pluralen Gesellschaften mit Normenvielfalt kann er ohnehin nur versuchen, durch Rahmensetzung
und Kommunikation etwas zu gestalten. Ein Zuriick zum starken Staat, der eherne Normen setzt,
sehe ich nicht.

ZOOM K& M: Was fur Instrumente braucht ein derart verhandelnder Staat?

Jarren: In der Schweiz findeich Einrichtungen wie das Bundesamt fur Kommunikation (Bakom)
und die Kommunikationskommission (Com-Com) interessante Formen, wo man versucht, zu-
gleich in einer gewissen Nahe und doch mit Distanz zum Staat Probleme von Markt und
Gesellschaft zusammenzubringen. Dieskonnteein zukunftsfahigesM odel | sein, selbstverstandlich
in Kombination mit weiteren Elementen. Natirlich mussman zudem das Wettbewerbsrecht &ndern
und eine spezifische Kartellbehtrde fir den Medienbereich schaffen. Und neu zu etablierende
Einrichtungen sind von den Marktakteuren zu finanzieren! Es ist auch nicht einsehbar, warum
Lizenzen verschenkt werden. Warum sollen sie nicht versteigert werden wie in Grossbritannien?
Allediese Elemente wiirden dazu fiihren, dass betriebswirtschaftliche K ostenwahrheit geschaffen
und eine realistische Wettbewerbssituation hergestellt wirde. Eigentimlicherweiseist diesin der
industriellen Produktion bezogen auf 6kol ogische Anforderungen mit V orgaben und Grenzwerten
konsensfahig, nicht aber im Medienbereich. Offensichtlich aber fehlt es dort, wo es um unsere
soziale Umwelt geht, an Bewusstsein.

Es FEHLT EIN KRITISCHES BEWUSSTSEIN

ZOOM K& M: Wird nicht dierasante M edienentwicklung der hochindustrialisierten L énder daszur
Zeit noch fehlende Problembewusstsein zwangslaufig in Balde wecken?

Jarren: Dawareichvorsichtig. Klar scheint mir zu sein, dass Umbriiche anstehen: Européisierung,
Globalisierung, sozialeV erdnderungen mit grossen Armutsproblemen und diedadurch ausgel Gsten
Irritationen. Auch die Situationin den ehemaligen Ostbl ockstaaten zei gt auf Problemehin, die sehr
nah sind. Wir brauchen eine andere Art, Probleme zu bearbeiten. Die Mdglichkeiten, durch Geld
zufriedenzustellen, gehen zuriick. Recht ist nicht mehr so wesentlich, weil es an Bindewirkung
einblsst. Dadurch treten andere Ressourcen wie Information und Kommunikation in den Vorder-
grund. Damit spielen Medien eine entschei dende Rolle—man kann und darf die Entwicklung eben
nicht treiben lassen. Ein Modell “Brot und Spiele’ — das eine wird euch genommen und etwas
anderes dafUr gegeben—wird zunehmend al sriskantes Geschéaft durchschaut. Das Umdenken kann
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aber gefahrdet werden, wenn die Politik sich die Medien a's Einflussmittel retten und sie nicht in
die Gesellschaft hineingeben will. Dann wirde eine I nstrumentalisierung durch Politik stattfinden,
was man teilweise in Grossbritannien sehen konnte. Die ersten politischen Skandale von Blair
waren M edienskandal e. Deutsche WahlkdmpfeunditalienischeV erfilzungen sind weitereBei spie-
lefur problematische Bezi ehungen zwischen Medien und Palitik. Je mehr politische Systeme unter
Stress geraten, desto starker wird ihr Einflussbemthen. Dies finde ich geféhrlich, und es braucht
einen Kraftakt, um die Medien zur Sache der ganzen Gesellschaft zu machen.

ZOOM K&M: Wen sehen Sie als moégliche Schrittmacher, die diesen Kraftakt voranbringen
kénnen? M issen die Medien sich selbst thematisieren?

Jarren: Die Medien beschéftigen sich schon miteinander, aber meist mit der Haltung derjenigen,
dieihrerseits Kritik nicht provozieren wollen. Der notwendige Schritt ist schwierig. Wann immer
ich meine Ideen darstelle, héreich den Einwand, die Leute seien gar nicht fahig, sich kritisch mit
M edien ausei nanderzusetzen. Dashalteich fr vdllig absurd, dennsietuneslangst —allerdingsnach
unterschiedlichen, eigenen Massstében. Skandale und K onflikte um Medien zeigen auch, dassman
das kritische Potential der Gesellschaft nicht unterschétzen sollte. Es hat selbstversténdlich
problematische Aspekte, wenn die Kritik auf der einen Seite zu tiberschiessenden Erwartungen
gegentiber den M edien und absurden fundamentali sti sch-moralisierenden Tendenzen fiihrt und auf
der anderen Seite Resignation ausl 6st. Produktive und anhaltende gesell schaftliche Auseinander-
setzungen um Medien werden wichtiger. Die Wissenschaft ist daauch gefordert. Eine Schwierig-
keit ist, dass die Beobachter am Randeimmer weniger werden. Diese Rolle haben tiber lange Zeit
dieKirchengespielt, indem siediekritisch reflektierenden Publikationen und Diskussionsf oren zur
Verfligung gestellt haben. Diese Plétze “am Rande” sind knapper und bedrangter geworden. Es
braucht aber eine Diskussion, die von verschiedenen Stellen gefiihrt wird. Risiken und Probleme
der Medien und Mendienentwicklung werden aber nicht gesehen.

ZOOM K& M: Siepléadierendafiir, dasMediensystem alseine Art Risikotechnol ogie zu betrachten?
Jarren: FUr den einzelnen Rezipienten stellen Medien nie eine Gefahr dar. Das Problem ist immer
der andere. Und dadurch, dass wir mit unserem Handeln moglicherweise zur Quote werden,
generieren wir ein Angebot, daswir vielleicht insgesamt und dauerhaft auch gar nicht wollen. Da
mussten Mechanismen eingebaut werden. Denn in unserem kollektiven Handeln as Medien-
konsumenten agieren wir blind, so wie jeder Markt blind ist. Es muss deshalb Riickkoppelungs-
schleifen geben. Eine davon wére das einfache marktwirtschaftliche Prinzip, dass man fir
L eistungen bezahlt. Wennich durch Kauf von Produkten Fernsehwerbung mitfinanziereund soein
Programm fordere, habeich dazu gar keine Beziehung. An der Diskussionum Pay-TV istinsofern
etwas Richtiges — wobei es dort andere Probleme gibt wie die sozialen Zugangsschwellen zu
Angeboten etc.: Immerhin werden hier némlich Anbieter an Nachfrager gekoppelt und umgekehrt.
Bel Zeitungen fhrt die Mischfinanzierung zu einem generalisierteren Angebot, mit unterschied-
licher Qualitét selbstverstandlich, aber immer mit einem gewissen Grad an Verbindlichkeit
zwischen Anbieter und Nutzer. Das niitzt auch der Qualitét. Beim werbefinanzierten Fernsehen
kann hingegen so unverbindlich produziert und konsumiert werden, dassdie Folgendanninder Tat
gesellschaftlich riskant werden konnten. Deshalbist die urspriinglichel dee, privaten Rundfunk auf
der Basis unmittel barer Geschéftshbeziehungen aufzubauen, an sich richtig. Der Nutzer bezahlt fur
Leistungen, und der Anbieter richtet sich an eine direkte Nachfrage.

ZOOM K& M: Herr Jarren, besten Dank fur das Gespréach.

Das Gespréach mit Otfried Jarren fuihrte Urs Meier am 2. Juni 1998 in Zirich.
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Ordnung In die
Mediendebatten

DieE MEDIENWISSENSCHAFT HAT SICH BISHER WENIG MIT DEM VERANDERUNGSPROZESS

DER MEDIENORDNUNGEN BEFASST. DIE THEORIE GESELLSCHAFTLICHER ENTSCHEI-

DUNGEN STELLT EINEN GENERELLEN RAHMEN ZUR VERFUGUNG, IN DEM EINE SYSTE-

MATISCHE REFLEXION DER MEDIENPOLITIK MOGLICH IST.

Gerald Host und Klaus Schweinsberg

In Europawie auf der ganzen Welt liegt die Medienbranche derzeit im Brennpunkt des | nteresses:
Das SRG-Monopol wankt endgiltig durch die Konzessionserteilung flr den privaten Fernsehan-
bieter Tele 24, der nun auch national senden darf. In Osterreich trat der erfolgreiche Generalinten-
dant des Osterreichischen Rundfunks, Gerhard Zeiler, zuriick, weil er mit den medienpolitischen
Weichenstellungen unzufrieden war. Bertelsmann und Kirch erwarten eine Absage Briissel sfur ihr
gemeinsames Pay-TV-Projekt aus kartellrechtlichen Grinden.

Solche Beispiele lassen sich noch einige aufzéhlen. Auffallend dabel ist der Mangel an rational
gefuihrter Diskussion Uber Medienordnungen, die, abseits von Einzelféllen, mithelfen wirde, das
Verhaltnisvon Medien, Politik und Gesell schaft zu regeln. 1deol ogische Dispute und wirtschaftli-
cheInteressen stehen im Vordergrund. Der medienordnungspolitischen Diskussion auf nationaler
wie auf européischer Ebene gebricht es an einem valablen ordnungstheoretischen Unterbau.
Wortfuihrer im ordnungstheoretischen wie ordnungspolitischen Disput sind die Juristen, deren
mechanistisches Weltbild die ordnungspolitischen Schritte der letzten Jahre pragte. Die
Kommunikationswissenschaften bleiben in dieser Diskussion weitgehend stumm. Das unvermit-
telte Interesse am Thema "Medienordnung" trifft sie vollig unvorbereitet: Die bestehenden
kommunkationswissenschaftlichen Medienordnungstheorien sind meist rein morphol ogischer
Natur und eignen sich nicht fir Wirkungsanalysen.

Indiesem Aufsatz sollendieNotwendigkeit einer Ordnungstheorieinnerhal b der Kommunikations-
wissenschaft aufgezeigt, Forderungen an eine solche Theorie formuliert und deren mégliche
L eistungen skizziert werden. Die hier vorgeschlagene entschei dungstheoreti sch fundierte Medien-
ordnungstheorie erhebt den Anspruch, eine allgemeine Theorie zu sein, indem sie bestehende
Ansétze zuintegrieren und als Speziafalle darzustellen vermag. Dem interdisziplindren Charakter
der Medien- und Kommunikationswissenschaft wird dadurch Rechnung getragen. Das innerhalb
der Disziplin versprengte Wissen — von Kommunikationswissenschaftlern selbst oft kritisiert —
erhdlt eine theoretische Klammer.
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GRUNDFRAGEN DER ORDNUNGSTHEORIE

Im Rahmen einer allgemeinen Ordnungstheorie sollen prinzipiell folgende Grundfragen gel 6st
werden, die auch als Anforderungskatalog an spezielle Ordnungstheorien betrachtet werden
kénnen: Morphologie; Anayseder Ordnungen sowieOrdnungspolitik. Diesedrei Leistungeneiner
Ordnungstheorie bauen aufeinander auf. Unter einer Morphologie der Ordnungen wird die
Beobachtung, Beschreibung und Klassifikation von Ordnungen verstanden. Morphologische
Fragen sind ihrem Charakter nach voranalytisch. Ordnungstheorien, die sich alein auf die
Morphol ogiebeschrénken und keinen Analyserahmen bieten, sind fir die Erkl&rung, Prognoseund
Steuerung, also fur die Analyse der Ordnungen unfruchtbar. Die Analyse baut auf den in der
Morphologie erkannten Elementen auf und untersucht die Beziehungen zwischen denselben. Hier
gilt esvor allem die Frage zu beantworten: Wie beeinflusst die Ordnung (Struktur, System) den
Ablauf (Prozess)?

Nach der Morphologie und der darauf aufbauenden Analyse der Ordnungen kénnen daraus
Empfehlungen an die Ordnungspolitik abgel eitet werden. Durch eine so gestufte VV orgehensweise
kann eine Rationalisierung der Diskussion erreicht werden, die mit einer Entideologisierung
einhergeht. Mythen und Halbwahrheiten sollen dadurch ausgemerzt werden.

ENTSCHEIDUNGSTHEORETISCHE ORDNUNGSTHEORIE FUR DIE KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFT
Makrosoziale Phdnomene, wiez.B. die M assenkommunikation, stellen die Sozial wissenschaft vor
erhebliche Probleme. Ordnungspolitische Entscheidungen in diesem Umfeld sind wesentlich mit
zwei Problemen behaftet: Bei der Beurteilung von Entschei dungssituationen und -folgen herrscht
essentielle Unwissenheit. Daraus resultiert die Komplexitét von (ordnungspolitischen ) Entschei-
dungen. DieKomplexitét von Entschel dungen zu reduzieren, ist einesder Ziel eder Entschei dungs-
theorie. Eine der elementarsten Methoden hierfir ist die Aufteilung in Vor- bzw. Rahmen-
entscheidungen und Nach- bzw. laufende Entschei dungen. Von heuristischemWert ist dieserinden
Wirtschaftswissenschaften entwickelte Ansatz auch fur die Medien- und Kommunikations-
wissenschaft, deren Untersuchungsgegenstand Produktions-, Distributi ons- und Rezeptionsprozesse
(vgl. Weischenberg 1992: S. 77) von Medienaussagen sind. Die Aufteilung in laufende Entschei-
dungen und Ordnungsentscheidungen wurde in der Kommunikationswissenschaft bislang nicht
unternommen. Prozess wie Rahmenbedingungen firmieren unter gleichem Namen: Massen-
kommunikation. Der entschel dungstheoretische Ansatz erlaubt hingegen, Prozess und Rahmenbe-
dingungen der Massenkommunikation jeweils beim Namen zu nennen: Die Medienordnung
beschreibt die Rahmenbedingungen, die Massenkommunikation ist der ablaufende Prozess, d.h.
die laufenden Entscheidungen innerhalb einer Medienordnung. Mag es realiter unmdglich sein,
Ordnung und Prozess auseinanderzuhalten, so gilt fir die Analyse sinngeméss Niklas Luhmanns
Diktum, wonach man Ordnung und Prozess zwar nicht trennen, aber unterscheiden kann.

Unter einer Medienordnung wird in diesem Aufsatz das rechtliche, institutionelle, politische,
wirtschaftlicheund gesell schaftliche Gefiige verstanden, innerhal b dessen sich interaktive M assen-
kommunikation vollzieht. Der laufende Prozessder interaktiven M assenkommunikation unterliegt
standigen Entscheidungen, sodass die Medienordnung auch as Entscheidungsstruktur einer
medialen Gesellschaft interpretiert werden kann. Diese Entscheidungsstruktur besteht aus den
Elementen Entscheidungstrager, Zieleund Werte, materielleund formelle Restriktionen, kol ektiv-
interne und kollektivexterne Entscheidungs- und K oordinationsverfahren.
DieinteraktiveMassenkommunikationbasi ert auf der vorgegebenen M edienordnung und beei nflusst
diese. Mit dem Zusatz “interaktiv” sollen auch die méglichen Riickkoppelungen des Entschei-
dungstragers Rezipient auf den Prozess sowie auf die Struktur angedeutet werden.

In der folgenden Grafik ist der Zusammenhang zwischen Struktur und Prozess und den denkbaren
Wechselwirkungen dargestellt. Die Analyse widmet sich den Beziehungen zwischen den Ele-
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BEZIEHUNGEN zZWISCHEN MEDIENORDNUNG (STRUKTUR) UND INTERAKTIVER MASSENKOMMUNIKATION (PROZESS)

@ MEDIEN-

INTERAKTIVE

MASSENKOMMUNIKATION

ET: Entscheidungstréger Kl: kollektivinterne Entscheidungs-
FR: Formelle Restriktionen und Koordinationsprozesse

KX: kollektivexterne Entscheidungs- ZW: Ziele und Werte

und K oordinationsprozesse MR: Materielle Restriktionen

menten einer Medienordnung. Daraus werden dann medienpolitische Schllisse gezogen. Die
entschei dungstheoreti sch fundierte M edi enordnungstheorie bi etet keine monokausal en Wirkungs-
prozesse an, die meistens ohnehin auf ideologischen bzw. Vor-Entscheidungen beruhen. Sie
analysiert Wirkungsablaufe differenziert; dabei wird zunéchst versucht, auf allgemeiner Ebene
keine denkbaren Mdglichkeiten auszul assen.

Die ELEMENTE EINER MEDIENORDNUNG

Die oben erwahnten konstitui erenden Elemente einer M edienordnung beei nflussen sich gegensei-
tig und kénnen nicht von einander losgel 6st betrachtet werden. Ausgangspunkt der Uberlegungen
ist das Verhalten der Entscheidungstréger, die entweder as Individuen oder in Kollektiven
auftretenkdnnen. Im Medienbereich sind diesvor allem Medienpolitiker, M edienunternehmen und
Journalisten sowie die Rezipienten. Thr VVerhalten ergibt sich aus den Zielen und Handlungsspiel -
réumen bzw. Restriktionen, denen sie sich gegentiber sehen. Die Entscheidungstréger treffenihre
Wahl geméssihren Zielen und Werten. Daaber dieindividuellen Zieleinden meisten Féllen andere
sind alsdie Ziele des Kollektivs, in dem das I ndividuum wirkt, sind Konfliktsituationen oder eine
Aushdhlung des kollektiven Zieles vorprogrammiert. Inwiefern die Ziele erreicht werden, hangt
von den materiellen und formellen Restriktionen, den Entscheidungs- und K oordinationprozessen
sowie den anderen Entscheidungstrégern und deren Zielen ab. Kollektivinterner und kollektiv-
externer Entscheidungs- und K oordinationsprozesse bedarf es dann, wenn Entscheidungstréger in
K ollektivenauftreten. Findung und Durchsetzung einer Entschei dung wird dadurch problematisch,
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dass die Rolle der Beteiligten und Betroffenen bei der Entscheidungsfindung auseinanderfallen
konnen. Als Entscheidungs- und Koordinationsmechanismen kommen Hierarchie, Wahl, Ver-
handlung und Wettbewerbin Betracht. Diesevier Kategorien kdnnen gleichzeitigineiner Ordnung
auftreten und sich tUberschnel den. So kann beispiel sweiseein Boulevardjournalist mit seinem Bl att
in strengem Konkurrenzkampf stehen, ist zeitungsintern jedoch der Redaktionshierarchie unter-
worfen.

DievolleKomplexitét desModellswird durch die Einbeziehung der wechsel seitigen Beziehungen
und Wirkungen zwischen einzel nen Elementen erreicht. Eswird Gesamtinterdependenz unterstel It.
Bel der Betrachtung einer konkreten Medienordnung bzw. einer konkreten Situation kénnen die
genauen Beziehungsgeflechte herausgearbeitet werden.

MEDIENPOLITISCHE IMPLIKATIONEN — LEISTUNGEN EINER MEDIENORDNUNGSTHEORIE

Der besondere entscheidungstheoretische und individualistische Zugang ist in der Lage, die
Grundfragen der M orphol ogie zu beantworten. Medienordnungen werden allgemein beschrieben.
Damit umfasst di eser Ansatz spezi€ll ere, auch dem methodol ogi schen K ol lektivismusverpflichtete
Gedankengebéaude. Diese Theorieversucht ideol ogi sche Scheuklappen zu vermeiden, insbesonde-
re bei der Darstellung des Status quo eines Mediensystems und dessen Analyse, aus denen dann
wichtige Implikationen fiir medienpolitische Empfehlungen abgel eitet werden.

Ausder Ordnungstheorie ergeben sich zwel Grundfragen fir die Medienpolitik. Erstens: Wie oder
nach welchen Kriterien erfolgt eine Beurteilung der Medienpolitik bzw. den medienpolitischen
Weichenstellungen? Letztlich ist dies eine normative Fragestellung. Die Beantwortung dieser
Frage kann mehr {ber den ideol ogischen Unterbau des jeweiligen Autors enthiillen, denn zweck-
dienliche Hinweise fir eine Beurteilung liefern. Normen sind zwar nicht wahrheitsfahig, jedoch
begriindungsfahig. Im Sinne einer Rationalisierung der Diskussion werden fir Begriindungen
wissenschaftliche Erkenntni sse herangezogen. Einewichtige Rollehierbei spielt der Systemoutput
fur Individuen und K ollektive. Erkenntnisse Uber den Systemoutput griinden auf den Qualitéten der
vorangehenden Morphol ogie und Analyseder M edienordnungen, dieihrerseitsaber in normativen
V orentscheidungen wurzeln. Diesem Dilemma kann man wohl nicht entkommen. Esist aber von
Bedeutung, ob die vorgeschlagene Morphologie und Analyse auch imstande ist, Beitrdge zu
Funktionsweise und Entwicklung alternativer Medienordnungen zu liefern.

Zweitens: Wel che M edienordnungen bzw. medienpolitische Massnahmen sind zu empfehlen? Zur
Beantwortung dieser Frageist esvonndten, einigermassen zuverl assige Funktions- und Wirkungs-
prognosen erstellen zu kénnen. Diese Prognosen sind —will man sich nicht lediglich auf unreflek-
tierte Erfahrung verlassen — aber nur auf Basis einer brauchbaren Morphologie zu gewinnen.
Das Fehlen von breit abgestitzten Wirkungsprognosen fir die Funktionsweise von Medien-
ordnungen ist auch derzeit das grésste Manko der Kommunikationswissenschaften. Oftmals
werden idealtypische Medienordnungen vorgestellt, auf die die Medienpolitik vor alem aus
weltanschaulichen Griinden abziehen sollte, ohne dass Wirkungsprognosen auch hinsichtlich der
Realisierungschancen der eigenen Ziele erstellt werden, wenn tatséchlich die vorgeschlagene
Politik in die Tat umgesetzt werden wiirde.

DiesesV akuumsbeméchtigensichinder Regel Juristen. I ndenrechtswissenschaftlichen Beitrégen
zur Medienpolitik wird vorwiegend von einem mechanistisch-deterministischen Weltbild ausge-
gangen. Das bedeutet, dass sich keine Wirkung ergeben kann, die nicht schon durch die Daten
determiniert wére. Dadurch wahnt man sich in der Lage, bei Kenntnis der Ausgangssituation die
Wirkungen vorauszusagen, und, in weiterer Folge auch, das System zweckgerichtet zu steuern:
Juristen als Medieningenieure. Bel der Setzung einer solchen positiven Ordnung al's Ausfluss des
Ausgestaltungsdenkens werden aber die Opportunitétskosten — in den Worten der Juristen: die
Verhdtnismassigkeit — einer M assnahme sowie mogliche immanente Kausal verlaufe vernachl 8s-
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sigt. Ausserdem wird dadurch ein kreativer Ldsungsprozess frithzeitig unterbunden: Die Medien-
politik wird angehalten, in ausgetretenen Pfaden zu wandeln.

Dasdffentlichelnteressean Programmvielfalt mussz.B. weder zu 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
noch zu in Konkurrenz stehenden Privatsendern fihren; schon gar nicht zwangslaufig. Auch das
duale System ist nicht zwingend. Als Alternativen lassen sich vom Staat oder von anderen
I nstitutionen subventi onierte Programmbeitrége denken, die von privaten Kanélen gezeigt werden
muissen; oder Sendepl attformen, die von den verschiedensten Programmanbietern genutzt werden
konnen. Entschel dend dabei ist, ob schlussendlich der Systemoutput mit der Ziel stellung Programm-
vielfalt Ubereinstimmt.

Der entscheidungstheoretische Ansatz der Medienordnungen versucht deshalb die Medienpolitik
auf ein "sicheres’ morphologisches und analytisches Fundament zu stellen. Er thematisiert
ausfihrlich die dynamischen Wechsel bezi ehungen zwischen den Elementen und grenzt nicht von
vornherein alternative Betrachtungsweisen sowie Losungsansétze aus. Seine Starke liegt darin,
dasser sein Augenmerk auf den Systemoutput bzw. diewirkliche Zielerreichung legt, und nicht auf
ex ante postulierte Kausal zusammenhange, die physikalischen Gesetzen gleichen.

GRENZEN DES ANSATZES

Die individualistische Ausrichtung der entschel dungstheoretischen Medienordnungstheorie gibt
Anlass zu kritischen Bemerkungen. Hier sollte jedoch nicht so sehr auf ideol ogische Uberzeugun-
gen geachtet werden, als auch auf Zweckméssigkeit. Diesem Ansatz kann auch vorgeworfen
werden, dass er in seiner Abstraktion zu beliebig ist, und dass sich damit so gut wie alles erkléren
lasst. Diesen Vorwurf miissen sich allgemeine Theorien gefallen lassen. Threr Funktion nach |6sen
sie nicht direkt konkrete Probleme, sondern sind “forschungskritisch und organisatorisch und
dadurch eventuell konstruktiv.” (Kleinewefers 1988: S. 4) Die Beliebigkeit des Ansatzes steht in
engem Zusammenhang mit dem Untersuchungsobjekt: Die Komplexitét der sozialen Tatsache
"Massenkommunikation" setzt Umfang, Art und Grad der Prézision von ordnungstheoretischen
Erkenntnissen vermutlich recht enge methodische und sachliche Grenzen. Und diese Grenzen sind
auch von der (Medien-)Ordnungspolitik und ihrem Willen zur Ausgestaltung der Wirklichkeit zu
beachten.

Lesehinweise

— Kleinewefers Henner: Grundziige einer verallgemeinerten Wirtschaftsordnungstheorie, Tibingen (Mohr) 1988

Gibt einen Uberblick tber die traditionelle Ordnungstheorie und eine Einfilhrung in den entscheidungs-
theoretischen Ansatz aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht.

—  Weischenberg Siegfried: Journalistik. Theorie und Praxis aktueller Massenkommunikation. Bd. 1: Mediensysteme,
M edienethik, M edieninstitutionen, Opladen/Wiesbaden (Westdeutscher Verlag) 1992
K ommunikationswissenschaftliche Ordnungstheorien und detailrei che Schilderungen von bestehenden Medien-
systemen.
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Diskussion zur
Rundfunkordnung

DAsBUNDESAMT FUR KoMMUNIKATION (BAkOoM) HAT ENDE 1997 DIE INTERESSIERTEN

KREISE EINGELADEN, IHRE MEINUNGEN zU EINER REVISION DES SCHWEIZERISCHEN

RADIO- UND FERNSEHGESETZES (RTV G) BEKANNTZUGEBEN. FUR DIE KIRCHEN AUSSERTEN

SICH DER EVANGELISCHE UND DER KATHOLISCHE MEDIENDIENST GEMEINSAM. SIE

STUTZTEN SICH DABEI AUF EIN VON IHNEN MITVERFASSTES GRUNDLAGENDOKUMENT,

DASHIER VOR EINEM JAHR VEROFFENTLICHT WURDE (DAs WisLiKOFEN-PAPER, ZOOM

K&M NR. 9, JuLi 1997). Die REDAKTION PRASENTIERT DIESE MEINUNGSAUSSERUNG

NOCH EINMAL IN THESENARTIGER FORM UND STELLT SIE ZUR DISKUSSION.

Technologische, wirtschaftliche, politische und publizi-
stische V erénderungen machen eine Revision desRTVG
notwendig und sinnvoll. Bei der Gelegenheit dieser
Gesetzesanpassung sollten in der Medienordnung im Be-
reich des Rundfunks klare Verhéltnisse geschaffen wer-
den. Dazu misseninshesonderediedrei folgenden Thesen
beachtet werden.

THesE 1:

OFFENTLICHKEIT

Radio und Fernsehen leisten gesellschaftlich wichtige
Beitrage zur Schaffung von Offentlichkeit.

Die Mediengesetzgebung bedarf einer publizistischen
Vision, basierend auf den gesellschaftspolitischen L eitbil -
dern der kommunikativen Verstéandigung und der 6ffent-
lichen Meinungshildung. Diese Prinzipien zielen darauf
ab, dass die Menschen in wechselseitiger Anerkennung
Selbstbewusstsein bilden (Respekt und Freiheit), dieeige-
neldentitdt mit der anderer in Beziehung setzen (Empathie
und Solidaritét) und die soziale Wirklichkeit in akzeptier-
ten und vernunftigen Problemldsungen gestalten (Parti-
Zipation und politische Rationalitét).
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Aus den Funktionen der Medien fur die o6ffentliche Ver-
sténdigung lasst sich ein publizistischer Wertekatalog
entwickeln, der einerseits aus den Menschenrechten, an-
dererseits aus den prozeduralen Normen einer pluralen,
offenen Gesellschaft abgeleitet werden kann. So gewon-
nene Werte und L eitvorstellungen beschreiben und legiti-
mieren die allgemeinen Anforderungen an das Rundfunk-
system. Diese werden erganzt durch spezielle Leistungs-
erwartungen, diesichausspezifisch schwei zerischen staats-
und kulturpolitischen Interessen ergeben (z.B. Bertick-
sichtigung der Sprachregionen).

THESE 2:

SERVICE PUBLIC

Die Medienordnung soll klar unter scheiden zwischen all-
gemeinen Medienleistungen und dem gemeinwohl-
orientierten Leistungsauftrag der SRG (Service public).

Bei der Schaffung des heute giiltigen RTV G folgten Re-
gierung und Parlament einem K onzept, dasden L ei stungs-
auftrag a's ein vom gesamten Rundfunksystem zu erfil-
lendes Postulat versteht. Dieses wurde quasi portioniert



und sowohl auf private Veranstalter als auch auf die SRG
verteilt. Entsprechend wurde das Gebuhrensplitting fir
die Lokalradioseingefiihrt. Dieses Modell fiihrte notwen-
digerweise zu einer hohen Regelungsdichte und zu einer
wenigtransparenten Systemvermischung, inder diePriva-
ten nicht konsequent privatwirtschaftlich operieren kén-
nen. Mit Blick auf die aktuelle RTVG-Revision fordert
nun auch der Verband Schweizer Regionalfernsehen
Gebihrenanteile. Und selbst die SRG tragt zur Aufwei-
chung der Systemgrenzen bei, indem sieim Rahmen von
geheimgehaltenenVertrdgendieprivatenVeranstal ter von
Fensterprogrammen (PresseTV und Alphavision) fir de-
ren “Beitrage zur Erflllung des Konzessionsauftrages’
mit Gebuhrengeldern unterstiitzt.

Entgegen dieser uniibersi chtlichen und wenig transparen-
ten Praxisschlagenwir anl&sslich der RevisiondesRTVG
eine klare Systemabgrenzung vor. Private Veranstalter
kénnen einen Beitrag zur 6ffentlichen Verstandigung lei-
sten, sie werden aber vom Staat durch keine positiven
Leistungsvorgaben dazu verpflichtet. Differenzierte ge-
setzliche Leistungsvorgaben und Gebiihren entfallen al-
leinauf die SRG. Damit kann einenotwendigeKlarung der
Funktion des Service public stattfinden. Dieser meint
einenvielfaltigenund umfassenden L ei stungsauftrag, des-
sen Erflllung effektiv kontrollierbar und einklagbar ist.
Das Kriterium der Einklagbarkeit von positiven Leistun-
gen ist bel privaten Veranstaltern zwar rein theoretisch
ebenfalls gegeben, hat sich aber nach aller Erfahrung als
praxisfern erwiesen. Obschon private Veranstalter Lei-
stungen fir das Gemeinwohl erbringen kénnen, sind ge-
setzlicheV erpflichtungen zu Service-public-Aufgabenim
privatwirtschaftlichen Rundfunk systemwidrig. Sie ver-
leiten manche Veranstalter zu Etikettenschwindel und
behindern die freie private Betétigung mehr als nétig.
Mit einem solchermassen begradigten Konzept gewinnt
die schweizerische Medienpolitik an struktureller Klar-
heit. Zudem wird die SRG eindeutiger in die Pflicht
genommen und gewinnt auf dem Markt an Profil.
DiesePalitik der klaren Entscheiderichtet sichnicht gegen
diePrivaten. Sie habenim Gegenteil sogar mehr Freiraum
und kénnen deutlichere Alternativen zum Service-public-
Angebot der SRG entwi ckeln. Dementsprechend mussder
bisher vom Bakom befolgte Grundsatz einer flachendek-
kenden Versorgung mit lokalen und regionalen Rund-
funkprogrammen aufgegeben werden.Wo immer es je-
doch erwiinscht ist, kommerziell schwache Privatveran-
stalter zu unterstiitzen, soll dies mit privaten und 6ffentli-
chenMittelnausden betreffenden Regionen, bzw. zur For-

derung entsprechender Sparten geschehen. Dies hétte bei
lokalen Sendern den Vorteil, dass sie von lokaler Warte
ausgewrdigt undimHinblick auf ihren Stellenwertinder
regionalen Kommunikations- und Kulturszene beurteilt
werden kdnnten.

Im Hinblick auf die Digitalisierung der Telekommunika-
tionund der bisherimRundfunk tiblichenV ertelltechniken
werden neue Typen von Programmen entstehen, diesich
alsthemati sche Sparten- und | ebensstil orientierte Format-
programmeweiterentwickelnwerden. Eswird unmoglich
sein, rechtlich zu bestimmen, welche neuen Programm-
typen (Familienprogramm, Kinderprogramm, News,
Wetterprogramm usw.) notwendig sind und welche bei
mangelnden Ressourcen mit Gebiihren unterstitzt wer-
den sollen. Einegrundsétzliche Privilegierung der lokalen
und regionalen Sparten- bzw. Formatprogramme (mit
dem Gebuhrensplitting) gegeniiber den zu erwartenden
themati schenund|ebensstil orientierten Programmen (ohne
Gebiihrenanteile) wird aus Griinden der Rechtsgleichheit
nicht haltbar sein.

Der Staat kann sich weitgehend darauf beschranken, im
dereguliertenbzw. privaten Rundfunk Angebot und Nach-
frage spielen zu lassen und mit kartellrechtlichen
Massnahmen publizistische Vormachtstellungen zu ver-
hindern. Den L el stungsauftrag und die Gebiihren konzen-
triert der Staat auf den Service public. Entsprechend hat
die SRG vor alem Generalistenprogramme auf sprach-
regional/national er Ebene anzubieten, die aus staats- und
gesellschaftpolitischen Grinden notwendig sind und eine
bestimmte Qualitét garantieren.

THESE 3:

DEKLARATION UND DiskussioN DER LEISTUNGEN
GeselIschaftliche Leistungen und programmliche Merk-
male des Service public sind zu deklarieren und in der
offentlichen Diskussion zu Uber prfen.

Ausgehend von den allgemeinen und den spezifisch
schweizerischen Anforderungen an den Rundfunk mis-
sen die Qualitatsmerkmal e des Service public so definiert
werden, dassderen Einhaltung diskutier- und tberprifbar
wird. VondiesenKriteriengehtrennur diefundamental sten
ins Gesetz. Ebenso wichtig wie die Benennung grundle-
gender Medienqualitétenistim RTV G deshalb die Schaf -
fung gesetzlicher Grundlagen fir die Instrumente und
Verfahren der Qualitatskontrolle.
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DieOffenlegungund Erlauterungder Programmgrundsétze
sowie deren offentliche Diskussion ist auch im Interesse
desService-public-Veranstalters. Jebreiter dasProgramm-
angebot wird, desto wichtiger ist die Profilierung der
SRG-Programme und die Werbung um Akzeptanz fir die
I dee dieses Rundfunkkonzepts und dessen Finanzierung
mit Gebiihren. Am (berzeugendsten in dieser Richtung
dirfte eine offene Diskussion Uber Programme und deren
Prinzipien wirken.

DieQualitat komplexer Medienleistungenist von Blrgern
und Medienkonsumenten schwer zu beurteilen. Eine un-
abhéangigeEinrichtung (z.B. einan eine Hochschule ange-

gliedertes Institut oder eine Institution im Sinn des Vor-
schlagsfir eine” StiftungMediawatch”) soll deshalb durch
wissenschaftliche Forschung, Publikationen und Veran-
staltungen Transparenz herstellen Uber Entwicklungen
undVeranstalterimBereichder Medienallgemeinund des
Rundfunks. Im Unterschied zur Forschung im Auftrag des
Bakom, der Veranstalter bzw. der Werbeauftraggeber
orientiert diese Einrichtung ihr Erkenntnisinteresse am
Publikumundandenallgemeinengesell schaftlichen Funk-
tionen der Medien. Sieverdffentlicht ihre Ergebnisse und
leistet so einen unabhéngigen Beitrag zur Qualitéts
forderung.

Roger Blum: Service public als Forderung an (fast) alle

Das“Wislikofen-Paper” macht den Service public abhan-
gig von offentlichen Geldern. Seine Verfasser argumen-
tieren, die Ausrichtung auf den Werbemarkt und dieallei-
nige Orientierung an Einschaltquoten komme dem Ser-
vice public immer wieder in die Quere. Daher sai es
konsequent zu fordern, wer 6ffentliche Gebuhren erhalte,
musse einen Public serviceleisten, und wer keinen Public
Service erbringe, erhalte auch keine Gebuhren. Fur die
Schweiz heisst das: Die SRG ist alein auf den Service
publicverpflichtet; siealleinerhdt dieEinnahmen ausden
Gebuhren. Konseguenterweise misste man ihr dann die
Werbung verbieten. Die privaten Radio- und Fernseh-
veranstalter aber, die bisher tellweise vom Gebuhren-
splitting profitierten undjetzt lautstark mehr Geld ausdem
Gebuhrentopf fordern, missen auf 6ffentliche Gelder ver-
zichten und sich ihre Einnahmen alein auf dem Werbe-
markt beschaffen, dafur keinen Public service leisten.

Diese These ist mir zu puristisch. Sie geht stark von den
Angebotenausund kaumvonden Publikumsgewohnheiten.
Das Publikum fragt bei den Medien danach, ob sie ihm
einen Nutzen bringen und nicht danach, ob sie privat oder
offentlich finanziert sind. Die Gegenthese setzt darum mit
dem Service public bei jenen Medien an, die beim Publi-
kum stark verbreitet sind. Zur Normalausstattung einer
Familie gehdren Radio und Fernsehen und meist auch
noch eine Tageszeitung. Abgesehen von Gespréachen in
der Familie, am Arbeitsplatz oder unter Freunden sind es
just diese Medien, die fir die politische, kulturelle und
gesellschaftliche Information und Meinungsbildung eine
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zentrale Rolle spielen. Wahrend beispielsweise jlingere
Menschen wegen der Musik und der Filme oft private
Radio- und Fernsehprogramme bevorzugen, bleiben dlte-
reeher den &ffentlichen Programmentreu. Beideerreichen
somit Zielpublika, diealle Teil der Gemeinschaft sind und
dieals palitische Birgerinnen und Birger an Wahlen und
Abstimmungen teilnehmen missen. Da die Medien
» Bestandestréger der Demokratie* sind, wie Ulrich Saxer
es treffend formuliert hat, ohne Medien es also ganzlich
unmaglich ist, Demokratie Uberhaupt zu leben, musssich
der Service public auf ale general interest-Medien bezie-
hen, denn Bestandestréger sind in demokratischen Lé&n-
dern Tageszeitungen, Wochenzeitungen, Nachrichtenma-
gazine, offentliche und private Fernsehprogramme und
Radioprogramme, vielleicht bald auch das Internet. Le-
diglich die special interest-Medien, Spezialzeitschriften
und Spartenprogramme, brauchen keinen Service public
zu leisten. Die anderen aber, wenn sie grosse Teile der
Bevdlkerung erreichen, missen auch etwasdaf Ur tun, dass
sich diese Menschen als politische Birger, as soziale
Birgerinnen, als Kulturblirger verstehen. Es wére daher
logisch, dass alle Medien, die spezifische Servic public-
L eistungen erbringen, dafiir auch etwas bekommen. Fir
die Vertellung konnte eine Stiftung zusténdig sein, in
deren Topf die Gebuhren fliessen, aber auch abgeschépfte
Werbegelder.

Roger Blumist Professor fiir Medienwissenschaft an der
Universitét Bern



Jost Wirz: Begriff “Service public” ist unbrauchbar

Meine Beurteilung des Papiers der Kirchen zur Revision
des RTV G geht von den folgenden Uberzeugungen aus:
a) DieMedienim allgemeinen und Radio und Fernsehen
im besonderen dienen den meisten Medienkonsumenten
primér zur Unterhaltung.

b) Jede Unterhaltungssendung enthélt jedoch auch einen
gewissen Anteil an Information—und umgekehrt. Soist es
schwierig, einen Trennstrich zu ziehen und Sendungen zu
kategorisieren.

¢) Nochschwieriger,jasogar unmdglichist es, zu bestim-
men, welche Programme dem Gemeinwohl dienen und
welchenicht. Damit halteich den Begriff “ Servicepublic”
in der Medienpolitik fir unbrauchbar.

Fazit —und ein Gegenvorschlag: Die Geblihren sind Bei-
tragefir dasProduzieren nichtkommerziell ausgerichteter

Programmteile. Umgekehrt filhrenin der K onzession fest-
geschriebene Auflagen und V orgaben automati sch zu Ent-
schédigungen, sprich Gebuhrenanteilen (Fall SRG). Wenn
ein Veranstalter ohne K onzessionsauflagen operiert, aber
trotzdem glaubt, subventionswiirdige Sendungen oder Pro-
gramme zu verbreiten, so kann er Gebiihrenanteile bean-
tragen. Uber solche Gesuche befindet ein Fachgremium,
das—ahnlichwieim Kulturbereich—entscheidet, wer oder
was unterstiitzungswiirdig sein soll.

Jost Wirz ist Prasident des Verwaltungsrates der Wirz
Werbeberatung AG in Zirich und Vorstandsmitglied des
Bund Schweizer Werbeagenturen BSW

Fredi Hanni: Wir wollen keinen Service Schiblig

Medienschaffende, die sich ihrer gesellschaftlichen Ver-
antwortung bewusst sind und den Sharehol der-Vauenicht
Uber alles stellen, durfen in der Tat von sich sagen: “Wir
leisten einen dffentlichen Dienst.” Indem sie dem Publi-
kum das rel evante Geschehen begreiflich zu machen ver-
suchen, indem sie ehrlich und redlich einen Beitrag zur
demokratischen Meinungsbildung leisten, ohne laufend
an die Verkauflichkeit zu denken.

Nur: WievieleM edienschaffendekdnnen heutzutage, ohne
zu erréten oder zynisch zu werden, solche Aussagen noch
unterschreiben? Gibt esdenn die Medien noch, diemit der
Gesamtheit oder doch wenigstens dem Uberwiegenden
Teil ihres Angebots den hohen Anforderungen an die
Gemeinwohlorientierung gerecht werden? Bekennende
Polit-Blé&tter wie WoZ und NZZ, die in ihrer Unbeirrbar-
keit beinahe anachronistisch wirken, seien hier einmal
ausgenommen.

Die SRG, besonders das SRG-Fernsehen, hat in den letz-
ten Jahren derart viele Elemente aus dem Repertoire der
privaten Sauglattismus-Sender aufgenommen und aufge-
sogen, dass die Frage nach den Unterschieden zwischen
den“ 6ffentlichen” und den* privaten” Programmen immer

schwieriger zu beantworten ist. Die SRG ist in der TV-
Werbung, auch der Unterbrecher-Werbung, europa-
mei sterklassig und hat, ohnewirkliche Not, bei Radio und
Fernsehen Schlei chwerbungin Form von Sponsoring ein-
gefuihrt. Und alles geschah im Wissen darum, dass dieser
Prozess der Selbstkommerzialisierung nicht riickgangig
zu machen ist.

Nun postulieren Medienpolitikerlnnen, es sei eine klare
Trennlinie“zwischen allgemeinen M edienl el stungen und
dem gemeinwohlorientierten Leistungsauftrag der SRG
(Servicepublic)” zu ziehen (vgl. These2 des* Wislikofen-
Papiers’). Grosste Skepsis gegeniiber diesem Unterfan-
genist angesagt, diesim wesentlichen ausfolgenden zwei
Griinden:

Erstens wird “Service public” immer ein Begriff ohne
scharfe Ecken und Kanten bleiben. AlleVersuche, daraus
einen justiziablen Begriff zu machen, werden zwangsl au-
fig scheitern. Auch den besten Gesetzesredaktorlnnen
werden kaum wesentlich griffigere Formulierungen ein-
fallen, als sie heute bereitsin der Bundesverfassung (Art.
55his) und im RTVG (Art. 3) enthalten sind. Soweit die
Forderung nach der Konkretisierung des* Service public”
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im Zusammenhang mit der anstehenden RTV G-Revision,
also im Zusammenhang mit der Schaffung neuer Rechts-
normen steht, zielt sie deshalb in die falsche Richtung.
Zweitens wiirde sich eine auf staatlichen Zwang hin ver-
ordnete Monopolisierung des “ Service public’-Begriffs
durchdie SRG umgehend kontraproduktiv auswirken, und
zwar sowohl fir die SRG selber wie auch fir die Gbrigen
Akteureim Medienwesen. Fir die SRG, weil sie definitiv
dazu verknurrt wére, all jene Aufgaben zu Ubernehmen,
die sonst niemand erfulllen mag. Bel den Ubrigen Veran-
staltern, weil diese auch die letzten Hemmungen vor
schrankenloser Boulevardisierung fallenlassen wiirden.
Was not tut, sind nicht neue Gesetzesnormen zum *“ Ser-
vicepublic”, deren Einhaltung ohnehin kaum kontrollier-
barist. Vielmehr brauchen wir eineanhaltende Diskussion
Uber die Aufgaben der Massenmedien in einer Gesell-
schaft, in der die Disparitaten immer grosser werden, weil
viele Meinungsfihrerlnnen Grundwerte wie Solidaritét,
Chancengleichheit und sozialen Ausgleich zunehmend in
Frage stellen. Insofern ist den Thesen 1 und 3 des
“Wislikofen-Papiers’ voll zuzustimmen. Hier hat dieMe-
dienkritik ihre wichtige Rolle.

Fazit: Das Prinzip, wonach zwischen einem Medienunter-
nehmen und einer Wurstfabrik grundlegende Unterschie-
de bestehen, muss fir alle Tragerinnen und Tréger von

Radio- und Fernsehprogrammen hochgehalten werden.
Alle Medienschaffenden sind in die Pflicht zu hehmen,
und zwar in erster Liniein die berufsethische Pflicht. Der
(wirtschaftliche) Zweck darf nicht jedes Mittel heiligen.
Denn esdarf wieder mal gesagt werden: Medienfreiheitist
mehr, alsdie Freiheit, mit den Medien méglichst viel Geld
zu verdienen.

Das bedeutet nicht, dass die SRG und die Privaten Uber
einen Leisten geschlagen werden sollen. Selbstversténd-
lich haben die kommerziellen Sender gréssere Freiheiten.
Und selbstversténdlich muss die SRG, als Bezuigerin der
gesetzlich festgelegten Konzessionsgebiihren, einen
grosseren, vor alem einen qualitativ anders gearteten
Beitrag zum “Service public’leisten als die allein auf
Werbefinanzierung oder Teilnehmerlnnen-Entgelte (Pay-
TV usw.) angewiesenen Veranstalterlnnen von Radio-
und Fernsehprogrammen.

So gesehen, ist das Junktim zwischen “ Service public”-
Auftrag und Geblhrenfinanzierung widersinnig. Jede Ra-
dio- und TV-Station hat vor ihrem Publikum und vor der
Offentlichkeit Rechenschaft tiber ihre Taten und Untaten
abzulegen. Diese Diskussion muss weitergehen.

Dr. Fredi Hanni, Firsprecher, ist Prasident von ARBUS,
der “ Vereinigung fir kritische Mediennutzung”

Armin Walpen: Gegen weitere Verrechtlichung

Servicepublicunddamit auch dieGemeinwohl orientierung
ist dieraison d’ étre der SRG. In diesem Punkt stimmeich
mit den Vorstellungen der ZOOM-Redaktion Uberein.
Nicht unterschreiben kann ich die Forderung nach soge-
nannten neuen gesetzlichen Regelungen und Uberwa-
chungsinstanzen. Die heutige Mediengesetzgebung und
der Konzessionsauftrag der SRG definieren klareZielvor-
gaben fir die Leistungen der SRG. Weitere normative
Vorgaben sind unnétig. Sie wirden uns zusétzlich ein-
schranken und die Unabhangigkeit der redaktionellen
Arbeit gefahrden.

Ad 1: Die SRG muss gesellschaftlich wichtige Beitrage
zur Schaffung von Offentlichkeit leisten. Der Service
publicist fir sie die Grundlage aller Tétigkeiten. Mit der
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Deviseldée suisse betont die SRG, dasssieauchin Zeiten
der Globalisierung einelnstitutionim Dienste der gesam-
ten Schweizseinwill. Mit einer Vielfalt von Programman-
geboten fur sémtliche Landesteile lei stet sie einen wichti-
gen Beitrag andieEntwicklung desschwei zeri schen Sel bst-
verstandnisses. Dabel ist die SRG der publizistischen
Ethik verpflichtet, welche den Respekt vor der Wiirde des
Menschen und eine professionelle, unabhéngige Pro-
grammarbeit ins Zentrum stellt.

Ad 2: Eine klare gesetzliche Unterscheidung zwischen
allgemeinen und gemeinwohlorientierten Medien-
leistungen, wie es ZOOM wiuinscht, ist nicht mdglich. Es
bleibt letztlich der 6ffentlichen Auseinandersetzung vor-
behalten zu entscheiden, wasunter gemeinwohl orientierten



Medienleistungen zu verstehen ist. Ein detaillierter juri-
stisch einklagbarer L eistungsauftrag wiirde zu einer wei-
teren Verrechtlichung der Medienarbeit fihren. Eine an-
dere Frage ist digjenige der Finanzierung. Die SRG ist
dank der Mischfinanzierung durch Gebuihren und Werbe-
gelder der Garant fir politisch und kommerziell unabhan-
gige Medienleistungen.

Ad 3: Die Arbeit der SRG ist in hohem Masse der kriti-
schen Beobachtung durch die Offentlichkeit ausgesetzt.
Als Unternehmen mit einem offentlichen Auftrag ist sie
der Transparenz und der Professionalitét besonders ver-
pflichtet. Es steht selbstverstandlich allen frei zu Gberprii-
fen, ob die SRG in ihrem Sinne den Leistungsauftrag

erflllt. AlsGeneraldirektor trageich gegentiber dem Bun-
desrat die Verantwortung, dass die Auflagen in der Kon-
zession erfuillt werden. Das Publikum hat bereits Uiber die
Ombudsstellen, die Unabhéngige Beschwerdeinstanz fiir
Radio- und Fernsehen und die tiblichen Gerichte die M dg-
lichkeit, ihre Anspriiche einzuklagen. Weitere politisch
institutionalisierte Aufsichtsgremien sind nicht notwen-
dig. Die SRG leidet nicht an einem Zuwenig, sondern an
einem Zuviel an Kontrollen. Wenn es uns an etwas nicht
fehlt, so an Kommissionen, Arbeitsgruppen, Gremien,
Organen.

Armin Walpen, Generaldirektor der SRG
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Medienethik zwischen

Offentlichem und Privatem

OFFENTLICHKEIT IST EIN KERNBEGRIFF MEDIENETHISCHER REFLEXION UND DEFINIERT

SICH BESONDERS IM GEGENSATZ ZUM PRIVATEN. IN DER SOZIALPHILOSOPHIE HAT DIE

TRENNUNG ZWISCHEN DEM OFFENTLICHEN UND DEM PRIVATEN EINE LANGE UND

SPANNUNGSREICHE GESCHICHTE, DEREN REKONSTRUKTION EINERSEITS ZUM NORMATI-

VEN KERN DER WERTSCHATZUNG DES OFFENTLICHEN RAUMS IN DER DEMOKRATIE

FUHRT, ANDERERSEITS ZUR SUCHE NACH NEUEN BEZIEHUNGEN ZWISCHEN DEN GE-

TRENNTEN SPHAREN, FUR DEREN ZUSAMMENFUHRUNG IN DIESEM ESSAY DAS sozIAL-

ETHISCHE MODELL EINER “SOLIDARITAT UNTER FREMDEN” VORGESCHLAGEN WIRD.

Walter Lesch

DasArbeitsfeld der M edienethik 1 &sst sich kurzformel haft
aseine”Ethik des Offentlichen” (vgl. ZOOM Kommuni-
kationund Medien, Nr. 4, Oktober 1994) charakterisieren,
also alseine Ethik, die sich vorwiegend auf institutionali-
sierte Kommunikationsprozesse im offentlichen Raum
bezieht. Siezielt demnach auf dasAllgemeine, auf Makro-
strukturen und auf Verbindlichkeiten, die sich durch
Verallgemeinerbarkeit auszeichnen, nicht auf das Einzel-
ne, personliche Meinungen oder private Ansichten. Doch
die Klarheit der Abgrenzung trligt. Bei der Unterschei-
dung zwischen dem Offentlichen und dem Privaten han-
delt essichum einesjener Gegensatzpaare, bei denen sich
diebeiden Halften nicht unbedingt ausschliessen (wiez.B.
eine Aussage nur entweder wahr oder falsch sein kann),
sondern die komplementére A spekte enthalten, deren Ge-
wichtung zudem einem starken geschichtlichen Wandel
unterliegt. Wie kdnnte es auch anders sein? Wir sind ja
stets in Personalunion Privatpersonen und Akteure im
offentlichen Raum—mit wechsel nden Schwerpunkten, die
biographisch und gesellschaftlich bedingt sind (vgl.
Hirschman 1984).
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Insofern verstehen sich die folgenden Ausfihrungen als
eineArbeitaneiner Ambivalenz, dienicht zwangslaufigin
einen Begriffsnebel fiihren muss. Die Dialektik von Of-
fentlichemund Privatem erinnert michandieVexierbilder
desniederlandischen GraphikersMauritsCornelisEscher,
indenen dasA ugedurchunorthodoxePerspektivenwechsel
gleitende Ubergénge zwischen unterschiedlichen, oft so-
gar einander logisch ausschliessenden Raumdeutungen
macht. Eschersvonihm selbst als” Denk-Bilder” bezeich-
nete Arbeiten kdnnten deshalb als visuelles Motto Uber
einem Gedankengang stehen, der die komplexen Raum-
strukturen von Privatheit und Offentlichkeit durch den
mehrfachen Wechsel von Innen- und A ussenperspektiven
zu erschliessen versucht — als Arbeit am Widerspruch.

BEGRIFFSGESCHICHTLICHE ORIENTIERUNG

Es bietet sich an, die Unterscheidung ‘ privat/6ffentlich’
as eine Leitdifferenz im Sinne von Niklas Luhmanns
Studien zu Semantik und Gesellschaftsstruktur zu be-
trachten und das Funktionieren dieses Gegensatzpaares
genauer zu untersuchen. Dahinter steht die Vermutung,



dasssich zwischen semanti schen und strukturellen V erén-
derungen Beziehungen aufzeigen lassen. L uhmann erl&u-
tert seineHypothese, wonach“inder Semantik (alsoinden
sinnhaft-referentiellen Kommunikationsstrukturen) eine
sanftereMischung von K ontinuitéten und Diskontinuitéten
und ein anderer Zeitrhythmus méglich sind. Teils leistet
die Semantik sich probeweise Innovationen, die noch
nicht in das Muster strukturstiitzender Funktionen einge-
baut sind und daher jederzeit wieder aufgegeben werden
kénnten. (...) Teils kontinuiert sie langst obsolete Ideen,
Begriffe, Worteund verschleiert damit die Radikalitét des
Strukturwandels(...). Teilswechselt siein Unterschei dun-
gen die Gegenbegriffe aus und halt den Term, auf den es
ankommt, konstant. (...) Teilsfusioniert sieeine Mehrheit
von Unterscheidungen (etwa privat/éffentlich und ge-
heim/6ffentlich) zu nur einer. Diese und viele dhnliche
Tricks ermdglichen eine Uberschétzung der Kontinuitst
und eineUnterschatzungder Verdnderung(...)” (Luhmann
1989: 7f.). Freilich ist auch der umgekehrte Fall denkbar:
das Uberschétzen von Verdnderungen bei gleichzeitiger
Unterschétzung der Kontinuitét, die wegen eines modifi-
zZierten Vokabularsnicht leicht sichtbar ist. Wenn wir aber
derartige Verzerrungen des Blicks auf die Vergangenheit
selbstkritisch einkalkulieren, sollte es durchaus moglich
sein, der historischen Semantik einige sozial wissenschaft-
lich und soziaethisch relevante Einsichten abzugewin-
nen.

ETHISCHES ERKENNTNISINTERESSE

Ausser der begriffsgeschichtlich-beschreibenden Ebene
gibt es ein normatives Erkenntnisinteresse an der Ge-
schichte der Offentlichkeit. Ich neige sogar zu der These,
dass sich mit Hilfe des Leitfadens * 6ffentlich/privat’ eine
nahezu kompl ette Geschichte der praktischen Philosophie
schreiben liesse, vor allem wegen der sehr stark nordame-
rikanischen Pragung der betreffenden Disziplinen (Ethik,
Sozialphilosophie, Rechtsphilosophie, Poalitische Philo-
sophi€), in denen das Verhdtnis von Privatsphare und
offentlicher V erantwortung wegen der spezifischen politi-
schen und gesellschaftlichen Ausgangslage — der Wert-
schétzungindividueller Freiheitsrechtebel einemzugleich
stark entwickelten Gemeinsinn, der Aspekte einer Zivil-
religion einschliesst — von Anfang an eine wesentliche
Rolle gespielt hat. Aber auch unabhéngig von kulturellen
Besonderheiteninder Bearbeitung desThemasgeht esfast
immer um die Grundintuition, dass Vergesellschaftung
ein riskanter Prozess ist, der einerseits die extreme
Verletztlichkeit der Individuen zu berticksichtigen und

durch einen wirksamen Personlichkeitsschutz auszuba-
lancieren hat, wahrend andererseits die Notwendigkeit
einer gewissen Kohasion in einer Gemeinschaft freier
Individuen nicht zuleugnenist. Zwischen demindividuel -
len “Kampf um Anerkennung” (Honneth 1992) und den
offensichtlichnicht ganz auszuschliessenden* Pathologien
des Sozialen” (Honneth 1994) ist die schwierige Aufgabe
zu |6sen, personliche und gemeinschaftliche Identitét zu
konstruieren und in ein vertragliches Gleichgewicht zu
bringen.

Zur Verdeutlichung der V oraussetzungen mochteichohne
jeden Anspruch auf Vollstandigkeit auf dietraditionellen
Vorverstandnisseinder Gegentiberstellung von Privatheit
und Offentlichkeit hinweisen. DieschroffeK ontrastierung
ist einerseits eine grobe Vereinfachung der sprachlichen
und gesellschaftlichen Wirklichkeit; sieliefert jedoch er-
ste Aufschllisse Uber diekonventionellen Attribuierungen
und die auch mit moralischen Wertungen verbunden Kon-
notationen. Im Zentrum der konstruierten Gegensdtze
steht die Unterscheidung zwischen dem (tendenziell un-
politischen) Individualbereich des Privaten und dem o&f-
fentlichen Bereich gemeinschaftlich zu tragender politi-
scher Verantwortung. Diese im Zeichen des politischen
Liberalismus gewonnene Unterscheidung ist jedoch nicht
unwidersprochen geblieben. Denn es besteht keineswegs
Einigkeit dariiber, ob beispielsweise Religion im Privat-
bereich so ausschliesslich angesiedelt sein soll, dass sie
aus der offentlichen Sphére verbannt bleibt. Mit anderen
Worten: wenn wir uns Uber die Leitdifferenz ‘privat/
offentlich’ verstandigen, kommt es auch darauf an, die
normativen I mplikationenkritisch zubewertenund Unter-
scheidungen zu unterscheiden lernen, da sich hinter den
etablierten L eitdifferenzen konkurrierende K onzepte ver-
bergen kdnnen.

BILANZEN EINER TRENNUNGSGESCHICHTE

Mit den Uberlegungen zu den alltagssprachlichen Vor-
verstandnissen befinden wir uns bereits mitten im sozial-
philosophischen Disput Uber die Bewertung dessen, was
in der angelsachsischen Philosophie als “public-private
split” bekannt ist und a's Problemhorizont immer schon
vorausgesetzt wird. Ein einpragsames Beispiel fir eine
positive Bilanz dieser Geschichte, in der es die antagoni-
stischen Kréfteauszubal ancierengilt, ist Bernard deMan-
devilles bertihmte Bienenfabel (1714 bis 1729 erschie-
nen), in der sich die privaten Laster des eigenniitzigen
Gewinnstrebensauf wunderbare Weisein die dffentlichen
Tugendenkalkulierbarer und effizienter Wirtschaftsbiirger
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verwandeln. Wer nur auf den eigenen Vorteil achtet, mag
zwar auf den ersten Blick alshartherzig zu tadeln sein. Auf
lange Sicht ist er aber ein zuverlassigerer Partner als
jemand, der zwar anderen Menschen helfen will, aber
nicht Uber die daflir notwendigen ékonomischen Voraus-
setzungen verfiigt. Mandevilles Umdeutung der “private
vices’ in “public benefits’ bzw. “virtues’ gehort zur
Erfolgsgeschichte des Kapitalismus alseiner wirtschaftli-
chen Spielart desLiberalismusund bringt sehr treffend ein
normatives Grundproblem auf den Punkt. Gewisse Arten
von Lastern sollten nicht nur aus Griinden der Diskretion
und desPersonlichkeitsschutzesder 6ffentlichen Uberwa-
chung und Sanktionierung entzogen sein; sie sind auch
deshalb nicht zu unterdriicken, damit ihre moralisch lo-
benswerten Effekte sich zum Wohl der Gesellschaft ent-
falten kénnen. Ein analoges Problem ist in der Umwelt-
ethik als “tragedy of the commons’ bekannt. Offentliche
Giiter, die alen kostenlos zur Verfligung stehen, werden
riicksichtsloser vergeudet als bezahlte Giiter, deren 6ko-
nomischen und 6kol ogischen Wert die Nutzer besser ein-
schétzen kdnnen.

Fir Prediger einer Moral der Aufrichtigkeit ist die am
Erfolg orientierte Offenheit der Bewertungsmassstébe bis
heute ein Skandal geblieben, dessen Einschétzung zu
unterschiedlichen Grundhaltungen im politisch-ideol ogi-
schen Spektrum fiihrt. Sehr vereinfachend gesagt sind es
die Schwierigkeiten der ‘Linken’ mit dem Privaten und
Vorbehalte der ‘Rechten’ gegeniiber dem Offentlichen,
die in immer neuen Konstellationen sichtbar werden.
Wenn aus einer kapitalismuskritischen Sicht die Misere
der Gegenwart zu einem grossen Teil auf die Herrschaft
des Bourgeois tiber den Citoyen zuriickzufUhrenist, dann
ist es nur konsequent, die 6ffentliche Sphére als eigentli-
che Bewahrungsprobe der Citoyenneté aufzuwerten und
gegenuber der sich politischer Kontrolle entziehenden
Wirtschaftswelt skeptisch zu sein. Umgekehrt verschmé-
hen konservative Theoretiker die Appelle an die Welt-
verbesserung durch eine Hebung der 6ffentlichen Moral
und vertrauen lieber auf die Eigeninitiative risikobereiter
Wirtschaftssubjekte, die ihre Chancen mdglichst rational
kalkulieren und aus dem erwirtschafteten Gewinn eventu-
ell auch grossziigig Geld fir die Verwirklichung &ffentli-
cher Belange spenden.

Die Offentlichkeit als politisch-moralische K ategorie der
Neuzeit ist in ihrer Genese ein Strukturprinzip “birgerli-
cher Gesellschaft” und bietet sich insofern geradezu fur
eine Debatte nach alten ideol ogischen Mustern an. Inwie-
weit sich im deutschen Wahljahr 1998 neue Wege “ Jen-
seits von Links und Rechts’ beschreiten lassen, mag
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dahingestellt bleiben. Jedenfalls lohnt es sich, die politi-
schen Parteien auf dietheoretischen Grundlagen und Hin-
tergriinde ihrer medienpolitischen Optionen zu befragen
und dann die Querverbindungen zu anderen Politikberei-
chen herzustellen.

Die KunsT DER TRENNUNG

Ich interessiere mich hier aber nicht fir eine umfassende
Rekonstruktion der Kategorie ‘ Offentlichkeit’, sondern
fUr dieBilanzihrer Abgrenzung vom Privaten und méchte
zu diesem Zweck auf das zurlickgreifen, was Michael
Walzer mit seiner Idee einer “Kunst der Trennung” als
Beitrag zu einer Klarung ins Gespréach gebracht hat (Wal-
zer 1992). “Ich schlage vor, wir betrachten den Liberais-
mus as eine bestimmte Art und Weise, die Landkarte der
sozialen und politischen Welt zu zeichnen” (Walzer 1992;
38). Demnach wére die vorliberale Welt durch eine weit-
gehend undifferenzierte Sichtwei se gekennzeichnet, wah-
rend die Liberalen Trennungslinien einfiihrten und da-
durch Réaume der Freiheit schufen. Am bekanntesten ist
die Trennung zwischen Kirche und Staat zur Sicherung
von Religions- und Gewissensfreiheit. Esverdient hervor-
gehoben zu werden, dass die Religionsfreiheit als grund-
legende Errungenschaft der Neuzeit als eine Basis der
gesamten Menschenrechtsentwicklung betrachtet wird.
Walzer, der sich selbst zur undogmatischen Linkenin den
USA zahlt, ist sich Ubrigens der linken Kritik an seinem
Ansatz durchaus bewusst. “Die liberale Landkarte ge-
trennter sozialer Sphéren ist fir Marxisten ein blosser
Schein, einewohldurchdachte Ubungin Heuchelei” (Wal-
zer 1992: 42). Aber Walzer halt unbeirrt daran fest, dass
eine der Komplexitdt der Wirklichkeit angemessene
Gerechtigkeitstheorie von unterschiedlichen Verteilungs-
regeln fUr die einzelnen “ Sphéaren der Gerechtigkeit” aus-
gehen muss.

KRITIK AN LIBERALISMUS UND KOMMUNITARISMUS

Esist hoffentlich nicht nur Ausdruck einer privaten Vor-
liebe, wenn ich Michael Walzer fir einen der bedeutend-
sten und anregendsten Autoren in der gegenwartigen
Gesellschaftstheoriehalte. JedenfallskommtihmdasVer-
dienst zu, zusammen mit einigen seiner amerikanischen
Kollegen aus der Sackgasse der sogenannten Liberalis-
mus-Kommunitarismus-Debatte herausgefihrt zu haben,
diesich zu einem grossen Teil als Variation Uber ein sehr
altes sozial philosophisches Thema erwiesen hat, das um
die Spannung zwischen einem positiv bewerteten Indivi-
dualismus und der ebenso verstandlichen Kritik am Ver-
lust von Gemeinschaftsidealen. Der grosse Text im Hin-



tergrund der inzwischen nicht mehr nur amerikanischen
Debatte ist John Rawls' A Theory of Justice von 1971
(Ubersetzung: Rawls 1979), ein Meilenstein in der inter-
nationalen Neugestaltung praktischer Philosophie und
Ethik. Ein tragender Pfeiler von Rawls Theorie ist das
Offentlichkeitskonzept, wonach sowohl die rationale Ar-
gumentation alsauchdiegerechteV erteilungvonknappen
Gitern an die Bedingung des freien und offentlichen
Zugangs zu den Diskussionsforen bzw. zur Teilnahmeam
fairen Wettbewerb geknipft sind. UmdieK onsensfindung
in der Offentlichkeit zu erleichtern, konzentrieren sich
offentliche moralische Diskurse auf Fragen des Richtigen
und Uberlassen die inhaltlich kontroversere Bestimmung
des Guten den jeweiligen Lebensformen und Gemein-
schaften, in denen Vorstellungen von sittlicher Giite und
daraus abgeleiteten normativen Anspriichen von (fast)
allenMitgliederngeteilt werden. Fragen der Gerechtigkeit
wéren demnach in &ffentlichen Verfahren zu kléren, die
ausdrticklich von den Anspriichen weltanschaulich ge-
prégter Sondermoralen zu entlasten sind.

In der feministischen Kritik am liberalen 1deal der Offent-
lichkeit ist Uberzeugend herausgearbeitet worden, dass
Frauendefactoander Auslibungfreiheitlicher Grundrech-
te behindert wurden und immer noch werden. Dartber
hinaus wurde in der Auseinandersetzung mit Rawls der
Vorschlag entwickelt, dem “ménnlichen” Gerechtigkeits-
denken eine eher “weibliche” Haltung der “ Flrsorge” zur
Seitezustellen, umdieEinseitigkeitender liberalenMoral
zu Uberwinden. Ohne auf diese von Carol Gilligan
angestossene Debatte eingehen zu kdnnen, ist es bemer-
kenswert, wiesehr die Unterscheidung zwischen Privatem
und Offentlichem gerade auch fuir feministische Anliegen
von Bedeutung ist (Cohen 1993). Bezeichnenderweise
befindet sich die Diskussion der Privat-Offentlich-Dicho-
tomie in Will Kymlickas Gesamtdarstellung gegenwaérti-
ger politischer Philosophie im Kapitel tiber den Feminis-
mus (Kymlicka 1990: 247ff.). Kymlickabehandelt dortin
Anlehnung an Nancy Rosenblum (1987) eine hilfreiche
begriffliche Differenzierung, diezur Kritik an der konven-
tionellen Charakterisierung des Offentlichen als Manner-
doméne und des Privaten als Sphére des vor alem von
Frauen gepragten Familienlebensbeitrégt. Betrachtet man
diese traditionelle Festlegung als “ Standardvariante” des
“public-private split”, solassen sich historisch mindestens
zwei weitere Modellerekonstruieren, die zu der Standard-
unterscheidung in Spannung stehen. In der politischen
Tradition des* aufgeklarten Liberalismus’ wurde der Pri-
vatbereich vor alem as ein Raum des freien sozialen

Handelns in einer birgerlichen Gesellschaft verstanden.
Diese Sphére war von der politischen Buhne unterschie-
den, die den offiziellen Reprasentanten der Macht reser-
viert blieb. Nach der Darstellung von Rosenblum und
Kymlickageschaherstinder “ Romantik” dieVerlagerung
des Sozialen in den 6ffentlich-politischen Raum, so dass
die Privatsphére im Zuge dieses Strukturwandels den
Charakter des Personlichen und Intimen bekam. Fir die
Frauen bedeutete dies jedoch nicht unbedingt einen
Freiheitsgewinn, da sich mannliches Herrschaftsstreben
auch im Nahbereich der Paarbeziehung und der Familie
durchsetzte — bis hin zu offener Gewaltaustibung. In die-
sem Zusammenhangist dieauch von der Frauenbewegung
angemahnte Politiserung des Privaten im Kampf um
Gleichberechtigung sehr gut zu verstehen.

BRENNPUNKT ZIVILGESELLSCHAFT

Die vorgeschlagenen Differenzierungen sind nicht nur
hinsichtlich der Geschlechterrollen aufschlussreich. Sie
kénnten bei der Gleichstellung der Geschlechter zur Cha:
rakterisierungvon Kommunikationsspharenweiterentwik-
kelt werden, denen das Kontinuum zwischen konkreten
Individuen und immer hohergradigen Formen der
Vergemeinschaftung bis hin zum Abstraktum der Gesell-
schaft entspricht. Daraus ergibt sich die konkrete Utopie
einer Zivilgesellschaft, in der miindige Birgerinnen und
Biirger tiber die herkdmmlichen Spharen des Offentlichen
und des Privaten hinaus etwas Drittes verwirklichen, das
eine Brickenfunktion zwischen “offizieller” Politik und
privater Freiheit haben kdnnte. Nicht zuféllig konvergie-
ren die mei sten sozial philosophischen Ansétze der letzten
zehn Jahre in diesem zivilgesellschaftlichen Projekt —
nicht zuletzt unter dem Eindruck der Transformationenin
Mittel- und Osteuropanach 1989, aber auch angesichtsder
Krise soziastaatlicher Sicherungen im ehemaligen We-
sten (vgl. Habermas 1992). Wenn alte politische Antwor-
ten nicht mehr zu Gberzeugen vermdgen, kommt es darauf
an, die Eigeninitiative der Blrger zu stérken, die ihre
lebensweltlichen Ressourcen mobilisieren kdnnen, um
neue Formen geteilter V erantwortung zu erproben. Aller-
dingsist diesleichter gesagt a's getan, weil solidarisches
Handeln nicht durch blosse Appelle bewirkt wird.

Es soll keineswegs der Eindruck erweckt werden, die
gegenwartige nordamerikanische Philosophie habe ein
Monopol auf derartig optimistische Theorien tiber Offent-
lichkeit und Citizenship. Aber esféllt auf, dass die demo-
kratische Tradition der USA offensichtlich einebesonders
gute Grundlage fr freie sozial phil osophische Gedanken-
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experimenteliefert, weil mit grosserer Sicherheit auf Plau-
sibilitéten zurtickgegriffen werden kann, die allein ange-
sichts der Zivilisationsbriiche des 20. Jahrhunderts den
mei sten européi schen Gesellschaften fremd sind. Dies sel

hier nur an zwei Beispielen erlautert: an den Thesen von
Richard Rorty und Richard Sennett.

Rorty bemiiht sich um eine Neubestimmung des V erhélt-
nisses zwischen privater Ironie und liberalen Hoffhungen
und wendet sich insbesondere gegen das hartnackige Vor-
urteil, Literatur und philosophische Theorie missten Mu-
sterbeispiele der sozialen Hoffung, des aufopfernden En-
gagementsund der privatenV ollkommenheit bieten (Rorty
1992: 161). Gegen diese Erwartunghaltung politischer
Korrektheit stellt er die provozierende Behauptung, ironi-
sches Philosophieren und kinstlerisches Arbeiten seien
vollig irrelevant fir das 6ffentliche Leben und wirbt fir
eine neue Rolle der “Disziplinen, die sich auf eine dichte
Beschreibung des I diosynkratischen und Privaten spezia-
lisiert haben” (ebd.). Mehr a's alle Moral philosophie hel-
fen uns ndmlich Romane, Filme und ethnographische
Studien bei der Sensibilierung fir die Schmerzen jener,
deren Sprache wir nicht verstehen. In einer liberalen Ge-
meinschaft der politisch Gleichgestellten gilt aber ganz
einfach der Vorrang der demokratischen Spielregeln vor
aler artistischen Extravaganz und allem theoretischen
Tiefsinn. Eine so pragmatische Haltung ist auf den ersten
Blick sympathisch, dasievor Ubertriebenen Erwartungen
schiitzt. Aber Rorty hat das Privileg, bereits auf die Insti-
tutionen einer liberalen Gesellschaft zurtickzugreifen, die
ihm das Recht auf Andersseinin privaten Belangen garan-
tiert. Offensichtlich gibt es doch eine Minimalmoral des
Offentlichen (z.B. in Form der Menschenrechte), ohnede-
ren Schutz die privaten Ironiker nicht existieren kénnen.

Auseiner ganz anderen Perspektivendhertesichder Sozial-
wissenschaftler Richard Sennett schon in den siebziger
Jahren dem Problem o&ffentlicher Versténdigung und pri-
vater Freiheit (Sennett 1986). Nach seiner Auffassung
haben die Tyrannei der N&he und die Illusion mitmensch-
licher Wé&rme zu einem Ubertriebenen Individualismus
gefihrt. Sennett pladiert fur dasModell stadtischer Zivili-
sation als einer Schule des 6ffentlichen (und privaten)
L ebens und der multikulturellen Begegnung. In den mo-
dernen Stédten Uberl appen sich die Spharen der Privatheit,
desorganisierten Gemeinschafts ebensund der anonymen
Funktionsablaufe. Fremdheit wird sichtbar und erfahrbar,
ohne gleich vereinnahmt zu werden. Insofern wéren die
Stadteim Idealfall privilegierte Orte einer sinnlich wahr-
nehmbaren undin Freiheit zu gestaltenden Offentlichkeit.
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Die Hinweise auf unterschiedliche theoretische Ausfor-
mungen einer Bilanz der Trennungsgeschichte von *pri-
vat’ und ‘offentlich’ hatten vorerst nur ein Ziel: Logiken
der Ausdifferenzierung transparent zu machen und zu-
gleichzuzeigen, wienach einer Reintegration der getrenn-
ten Bereiche gesucht wird. Konkret wird dieses Anliegen
bei der Gestaltung von “Raumen” demokratischer Offent-
lichkeit, die wir mit Sennetts Pladoyer fir die Grossstadt
bereits betreten haben.

DER OFFENTLICHE RAUM UND DAS DEMOKRATIEPATHOS
Beim Sprechen Uber den éffentlichen Raum hat es Vor-
und Nachteile, die Raummetapher (“ espace public™) beim
Wort zu nehmen. Esist namlich verlockend, mit Beispie-
len aus Architektur und Urbanistik die konkreten Orte
demokratischer Offentlichkeit zuillustrierenundihreChan-
cen und Defizite aufzuzeigen (Sennett 1991 und 1997).
Aber wir wissen auch um die neuen technischen M églich-
keiten virtueller Orte im Internet und um die denkbaren
Folgen dieser Entwicklungen fur die kinftige Entwick-
lung von Stadten (Rotzer 1997).

All diesekonkreten Umstdnde andern jedoch nichtsanden
Beratungsverfahren als dem normativen Kern von Demo-
kratie, dieinihrem altaglichen Voll zug oft wenig spekta-
kulérist (Ferry 1994). Auf jeden Fall handeltessichumein
muihsames Geschéft, das wie guter Journalismus Tag fur
Tag neu zu gestalten ist, mit Aufschilben und Miss-
versténdnissen leben muss und nicht auf einen Raum und
einedefinitive Entscheidung fixiert werden kann (Derrida
1992). Wenn diese Beschreibung zutreffend ist, halteich
esfursinnvall, dasoft mit viel Pathosbeschworene Demo-
kratieideal einmal von einer anderen, viel nlchterneren
Seite zu sehen. Wir wissen zwar, dass demokratische
Verfahren sich nicht in das Effizienzdenken und die Stra-
tegien des Markt-Modells aufldsen lassen. Allerdings
krankt das Demokratieversténdnissehr oft an der anachro-
nistischen Orientierung an dem vorneuzeitlichen Polis-
Modell, hinter demletztlichdieV orstellung einer Solidariét
unter Gleichgesinnten steht. Genau diese V oraussetzung
ist aber in einer Zeit fortschreitender Individualisierung
sowieder Pluralisierung von L ebensentwiirfen und Welt-
anschauungen langst nicht mehr gegeben. Ich schlage
daher vor, das Modell des Stadtlebens unter dem Aspekt
einer Hermeneutik der Fremdheit (Wal denfels 1997) auf-
zugreifen und fiir den Gedanken der demokratischen Of-
fentlichkeit fruchtbar zu machen.



SOLIDARITAT UNTER FREMDEN

Von der Beschreibung des Stadtlebens al's eines Zusam-
menseinsvon Fremden (Y oung 1992/93) ist der Weg nicht
weit zudemvon Tal cott Par sonsrollentheoretisch entwik-
kelten Begriff einer “ Solidaritét unter Fremden”, die mit
dem Markt-Modell und dem Polis-Modell verglichen
werden kann (Brunkhorst 1997: 80). Wahrend in der Polis
Freundschaftsbeziehungen zwischen Menschen kultiviert
werden, die eine Lebensform und gemeinsame Wert-
haltungen teilen, sind Marktstrategien |eistungsbezogen
und ohne Ansehen der Person auf dieVerwirklichung von
privaten Eigeninteressen ausgerichtet. Im Gegensatz dazu
gibt esim sogenannten Professionalitéts-Model | durchaus
gemeinschaftshezogene Projekte auf der Basis einer uni-
versalistischen Moral, die den Schutz und das Wohlerge-
hen von Menschen garantiert, die einander als Fremde
begegnen und dennoch Solidaritét erfahren.

Parsons hat das Professionalitdts-Modell der Solidaritét
unter Fremden zwar am Beispiel arztlichen Handelns er-
lautert. Ich denke aber, dass eine Ubertragung dieses An-
satzes auf eine “Ethik des Offentlichen” legitim ist, da
auch in der demokratischen Offentlichkeit in der Regel
Fremdemitei nander kommunizieren, zwischendenenzwar
Freundschaftsbeziehungen entstehen kénnen, die sich je-
dochnieauf dasgesamtegesell schaftliche System Ubertra-
gen lassen. Das Wagnis der Demokratie kann dann gelin-
gen, wenndieV erstandigung nicht von personlichen Sym-
pathien oder verwandtschaftlicher Nahe abhéngt, sondern
von der transparenten V ermittlung von gemeinsamen An-
liegeninder “respublica” oder auch —weniger tiefsinnig
—von der Freude an 6ffentlich inszenierter Unterhaltung.

UNTERWEGS ZU NEUEN UBERLAPPUNGEN

Wenn Fremdemiteinander in K ontakt treten, eréffnensich
neue Chancender Kommunikation, wielrisMarion Young
dies mit ihrem Lob des Stadtlebens verdeutlicht hat, frei-
lich mit einer Tendenz zur Uberschitzung des urbanen
Ethos. Die stadtische “ Offentlichkeit ist heterogen, viel-
faltig und spielerisch, ein Ort, an dem die Menschen eine
Pluralitét kultureller Ausdruckswel senerlebenundgenies-
sen, die sie nicht ale teilen und nicht ale verstehen”
(Young 1992/93: 107). Y oung versteht das Stadtleben al's
Ernstfall der Offentlichkeit. “ Daein dffentlicher Raum per
definitionem fir alle gleichermassen zuganglich ist, wird
man immer damit rechnen miissen, dort Menschen zu
treffen, die anders sind, sich mit anderen Gruppen identi-
fizierenund andereM einungen haben oder andereL ebens-
formen. Die Gruppenvielfalt der Stadt manifestiert sich

amdeutlichsteninihren éffentlichen Raumen. Siebelegen
ambesten dieL ebendigkeit der Stadt und die Anregungen,
dievonihr ausgehen. Stadte bieten Raume, wo Menschen
sich begegnen oder auch nur einander wahrnehmen, ohne
ineiner Gemeinschaft‘ gemeinsamer, letzter Ziele' vereint
zu werden” (Young 1992/93: 106). Genau dies gilt im
Ubertragenen Sinn auch fir die massenmediale Kommuni-
kation.

Mit einer Metropolen-Romantik kommen wir freilich der
Losung der gesellschaftlichen Probleme keinen Schritt
ndher. Der Hinweis auf die Spannungen zwischen dem
Zentrum von Paris und den Vorstédten mag an dieser
Stelle geniigen. Auf jeden Fall ist Offentlichkeit keine
blutleere Abstraktion, sondern auch die Arena fir Kon-
flikte, die mehr oder weniger zivilisiert ausgetragen wer-
den kénnen. Dennoch bleibt die stédtische Existenz mehr
as andere Lebenswelten ein faszinierendes Modell des
Ausgleichszwischender frei gewahlten Offnung fur Frem-
de und privaten Riickzugsmoglichkeiten. DasModell des
Stadtlebensist trotz aler skeptischenVV orbehaltenach wie
vor ein Laboratorium fir das Ausleben von Individualitédt
bei gleichzeitiger Méglichkeit der Integrationin Gemein-
schaften. Insofern stehen sich Privates und Offentliches
nicht diametral gegeniiber, sondern Uberschneidensichin
zivilgesellschaftlich gestiitzten L ebensformen und Asso-
zZiationen, diesich auchin Medien artikulieren, von denen
sich gar nicht mehr so leicht sagen lasst, ob sie denn nun
eineprivate oder eine éffentliche Angelegenheit sind. Die
“Kunst der Trennung” fuhrt also nicht zwangsléufig zu
hermetisch abgedichteten Raumen, sondern kann auch
neue Uberlappungen und K ombinationen erméglichen.

Ich méchte mit einem Ausblick auf drei programmatische
Konsequenzen meiner Thesen fir die Ethik der Medien-
kommunikation schliessen.

1. Ein entscheidender Punkt scheint mir die Weiterarbeit
auf der sozialtheoretischen und empirisch-analytischen
Reflexionsebene zu sein. Denn es hat sich gezeigt, dass
selbst diefundamental en begrifflichen Grundlagenimmer
wieder der Klarung bedirfen. Ich habe zu verdeutlichen
versucht, dasssich ausgehend vom Begriff der Offentlich-
keit sozialphilosophisch ein breites Spektrum relevanter
Theorien der letzten Jahrzehnte erschliessen 18sst, so dass
wir unsmit der Medienethik durchausim Kernbereich der
zeitgendssischen Ethikdebatten befinden.

2. Das theoretische Sprechen iiber Offentlichkeit ist
“modellethisch” zu konkretisieren und durch dichte Be-
schreibungen zu kontextualisieren. Gerade so lassen sich
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wirklichkeitsfremdel dealisierungenund Asthetisierungen
vermeiden. Mit dem Modell einer “ Solidaritét unter Frem-
den” solltefiir dieEinsicht geworbenwerden, dassMassen-
kommunikation anal og zu Erfahrungsraumen stadtischen
L ebens zu deuten ist, in denen sich Offentliches und Pri-
vates zu neuen Synthesen verbinden.

3. Bei al demist die 6konomische Dimension der offent-
lichen Kommunikation nicht zu vergessen. Denn im
schlimmsten Fall verfligen gerade Fremde, die freiwillig
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Zum Ethos der
Theaterkritik

KULTURJOURNALISTEN HABEN SEIT LANGEM DEN RUF, WELCHER NUN MEHR UND MEHR

AUCH IHREN KOLLEGEN IN DEN PoLITIK- UND WIRTSCHAFTS-RESSORTS ANHAFTET.

So soLL ETWA G.B. SHAW EINST GESAGT HABEN, DASS KRITIKER BLUTDRUNSTIGE

LEUTE SEIEN, DIE ES NICHT BIS ZUM HENKER GEBRACHT HATTEN. UND BEREITS BEI

GOETHE HEISST ES. “SCHLAGT IHN TOT, DEN HUND, ES IST EIN REZENSENT.” DocH

SELBST WENN IM FEUILLETON IN PERSONLICHEREM TON GESCHRIEBEN WIRD, IST AUCH

DORT DAS JOURNALISTISCHE HANDELN IN EINE STRUKTUR EINGELASSEN. UND DIESE

STRUKTUR LEGT DEN RAHMEN FEST, IN WELCHEM SICH DER EINZELNE uM EIN

ETHISCHES HANDELN BEMUHEN KANN.

Mats Staub

Kultur, begriffenal sdie SummeschopferischenHandelns,
wird in Luhmanns Systemtheorie als “umfassendes, ge-
sellschaftliches Teil system der Sinnproduktion” beschrie-
ben. Sinnproduktion ist ein grosses Wort. Wie wichtig
kulturelle Angebote — Theater- und Filmvorfihrungen,
Konzerte, Biicher, Bilder, Installationen, etc. — fur die
Generierung von Sinn sein kdnnen, mussnicht objektiv zu
beantwortensein. Bei den professionellen Akteuren schop-
ferischenHandel ns—Schauspielern, Musikerinnen, Schrift-
stellerinnen, bildenden Kinstlern — und bei den Konsu-
menten schopferischen Handelns — Zuschauern, Zuhtre-
rinnen, Leserinnen, Museumsbesuchern — mag der Grad
von Sinnproduktion sehr unterschiedlich sein. Sicher aber
kénnen kulturelle Angebote tiber Sinn nachdenken, kon-
nen Fragen stellen, Utopien entwerfen und Zusténde hin-
terfragen. Nattrlich kénnen und sollen sie auch unterhal -
ten, und selbstverstandlich unterliegen siekommerziellen
Zwangen. Aber eben nicht nur. Gerade weil es bei Thea-
terauffiihrungen und Romanen nicht einzig um Geldma-
cherel geht, scheint es legitim und allgemein akzeptiert,
dassdie Medienin besonderer Form tiber kulturelle Ange-

bote berichten. So hat Kulturberichterstattung beispiels-
weise eine starkere Werbefunktion as andere Arten der
Berichterstattung. Doch obwohl siemeist diefreiere Form
des kommentierenden Journalismus verwendet, ist sie an
eine Struktur gebunden, welche ihren Freiheiten Grenzen
setzt. Diese verlaufen je nach Sparte andersund sollenim
folgenden anhand der Theaterberichterstattung erlautert
werden.

EINER ALLEIN BERICHTET UND RICHTET

Die Medien stehen as Vermittler zwischen den Theatern
und einem potentiellen Publikum. Theater unterscheidet
sichvonFilm, Musik und Buchu.a. wesentlichdurch seine
Ortsgebundenheit. Wahrend ein neuer Filmgleichzeitigin
vielen Kinos anlaufen und somit quasi ein nationales
Interesse erzeugen kann, ist dies bei einer Theater-
produktion unmoglich. Normalerweise werden in der
SchweizhdchstenswenigeberiihmteBihnen (Basler Thea
ter, Schauspielhaus, Neumarkt, Vidy) Uberregional wahr-
genommen. Alle tbrigen Theaterproduktionen haben so-
mit nur ein regionales, ein im Gegensatz zu den reprodu-
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Zierbaren Kinsten dementsprechend eingeschrankteres
Publikum. Das wirkt sich direkt auf die Vielfalt der Be-
richterstattung aus. Fir Privatradios und private Fernseh-
stationen ist Theaterkritik meistens zu teuer, respektive
unrentabel . Fir allelberregionalenMedienist das Theater-
ereignis zu unbedeutend. Es bleiben alein die Tageszei-
tungen. Das heisst, inimmer mehr Regionen: esbleibt die
Tageszeitung. Es ist meist eine Ausnahme, wenn ein
durchschnittlicher Zeitungsleser mehr alseineKritik tiber
eine Theaterauffihrung lesen kann. Hier liegt der proble-
matische Punkt: Einer (oder eine) alein berichtet. Die
ausgeschal-teteteVielfaltist eingenerellesProblem, inder
Theaterkritik ist sieaber einbesonderes, weil eing(r) allein
nicht nur berichtet, sondern auch richtet.

GRrosser EINFLUSS BEI DEN KLEINEN

Dieser (oder diese) Eineist vielféltigen, teilweise wider-
spriichlichen Erwartungen und Anforderungen ausgesetzt.
Die Theateranbieter erwarten Publizitét und hoffen auf
gute Werbung. Die Leser und potentiellen Zuschauer
wuinschen Orientierung und Verstandnishilfe, und sie
wollenvor allemwissen, ob sichein Theaterbesuch|ohnen
wurde oder nicht. Auch wenn der direkte Einfluss von
Rezensionen wissenschaftlich nicht erwiesen ist, bestéati-
gen Betreiber von kleineren Bilhnen immer wieder, dass
der Kritik eine entscheidende Rolle dabei zukomme, ob
sich ihre Auffiihrungen gut verkauften. Wahrend sich die
Stadttheater durch ihr Abosystem noch einigermassen
absichern kénnen, sind die Anbieter der sogenannten
Freien Szene ganz vom freien Verkauf, und damit ver-
starkt von der Kritik abhéngig. DieMacht desKritikersist
bei den Grossen und Beriihmten nicht sehr gross, doch bei
den Kleineren und Unbekannteren fallt sie ins Gewicht.
Bei der Literaturkritik heisst es, dassauch Verrissewerbe-
wirksam seien. “The medium is the message” kann aber
nur gelten, wenn es auch viel “medium” gibt, das heisst,
mehrere Berichte erscheinen. Bei einer Theaterauffih-
rung kann es nicht negative Kritiken hageln, welche auch
Medienprasenz und damit Aufmerksamkeit erzeugen
wirden. Eserscheint blossein Verrissund damit hat sichs.
Andersalsbei der Literatur braucht die Theaterkritik auch
kein Korrektiv zu einer vollmundigen Verlagswerbung zu
sein. Das Werbeetat vieler Bihnen ist mit dem Druck von
Plakaten und Einladungskarten erschopft. |hr Budget wei st
aber nicht selten einen betréchtlichen Anteil an Subventio-
nen aus. Hierbel ist (oder wére) die Kritik zumindest
indirekt eine unabhangige Kontrollinstanz der kulturpoli-
tischen Gremien. Diese Funktion [&sst sich natiirlich nicht
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mit prospektivem Journalismus ausiiben. Wenn immer
mehr Veranstaltungen bloss noch in der Wochenend-
Beilage angekiindigt werden, wird nicht mehr die Produk-
tion eines Kiinstlers kritisch begleitet, sondern einzig
dessen Pressemappe.

Zw1sCHEN KUNSTEXPERTEN UND MASSENGESCHMACK
Das Publikum —ausgenommen die Premieren-Zuschauer,
wel chewissenwollen, wasdieZeitung zu sagen hat—muss
erst einmal animiert werden, dieKritik Uberhaupt zulesen.
Der Kulturteil gehort nicht gerade zu den meistbeachteten
Teilen einer Zeitung. Das bedeutet eigentlich, dassvieles
vom “gesellschaftlichen Teilsystem der Sinnproduktion”
von einem grossen Teil der Gesellschaft nicht wahrge-
nommenwird. Dashat nicht nur, aber auch mit der Art der
Berichterstattung zu tun. So bezei chntet ein Journalismus-
Handbuch das Feuilleton zu Recht als “ grésste Verstand-
lichkeitswiisteder Zeitung” . Vermittlung zwischen Blihne
und Publikum ist nur moglich, wenn sie verstandlich
geschieht. Verstdndlichkeit (respektive Laienkommu-
nikation)ist einzentral esethischesKriteriumder Medien-
kommunikation. Das Spannungsfeld beim Kulturjourna-
lismus besteht, wie bei jedem Fachjournalismus darin,
dassdieL eserschaft aus Eingeweihten und Uneingeweih-
ten besteht. Die Forderung nach Verstandlichkeit und
L aienkommunikationreibt sicham Anspruch, auchfir ein
Fachpublikum interessant zu schreiben und die Reflexion
zu fordern. Wenn sich Theaterberichterstattung in Erha
benheit zuriickzieht und bloss noch die absoluten Kunst-
kenner anspricht, kommt die” Sinnproduktion” nicht weit.
Wenn hingegen bloss noch in Superlativen iber wenige
Superstars berichtet wird, bleibt sie vermutlich genauso
auf der Strecke.

WENIG PLATZ FUR VIELE ANFORDERUNGEN

Wer eine Kritik schreibt, hat aso zwischen Bihne und
Publikum verstandlich zu vermitteln und Qualitétsmass-
stébezu setzen. Sie (oder er) soll die Arbeit der subventio-
nierten Theater kritisch begleiten und deren flichtige
Kunst einerseits dokumentieren und andererseits die Re-
flexion darUber fordern. Fir diese vielen Anforderungen
steht wenig Platz und Zeit zur Verfigung. Die Medien-
Organisations-Ebene schrankt wie in jedem Ressort die
personliche Ebene ein. Der Raum des Feuilletonsist eng
bemessen, und dieser muss unter allen Kultur-Angeboten
aufgeteilt werden. Welche Auffihrung wie gross bespro-
chen werden kann, hat in einem gerechten Massstab zu
anderen Anbietern zu stehen. Das bedeutet fur eine Pro-



duktion einer freien Theatergruppe: 60 bis80 Zeilen a32
Anschlégen, bis am Mittag nach der Premiére...

Es IST SCHWIERIG, EIN REZENSENT zU SEIN

Erst innerhalb dieser Rahmenbedingungen kann die Per-
sonlichkeit desKritikers, der Kritikerin zum Tragen kom-
men. Diese ist dennoch von grosser Bedeutung. Kritisie-
ren ist eine personliche Angelegenheit. “Esist schwierig,
ein Rezensent zu sein”, schrieb Max Frisch 1949 in sein
Tagebuch, nachdemer inseinen Unterlagen alte Rezensio-
nen gefunden hatte. Und er ortete die Schwierigkeiten vor
allem auf der menschlichen Seite: “Es ist schwierig, ein
Rezensent zu sein; Uber die fachlichen Schwierigkeiten
hinaus, die zu jeder Arbeit gehdren und nicht besonders
anzufiihren sind, meine ich vor alem die menschlichen.
Rezensionen, die ich al's Student geschrieben habe, kann
ich heute nicht ansehen, ohne zu erréten, wobei esweniger
Unkenntnis ist, was beschamt, sondern der Ton ganz
allgemein, der sich fir witzig halt, eine Mischung von
Dreistheit und Herablassung, und dabei, weissich, war ich
voll Minderwertigkeitsangst.

Sicher gibt esSeelen, dieam Unvollendetenleiden, ehrlich
leiden, rasend werden und nicht umhin kénnen, auf den
Tisch zu hauen und grob zu werden, dass die Wénde
wackeln. Dagegen ist nichts zu sagen. Die meisten aber,
die alermeisten werden nicht rasend, sondern hédmisch,
witzig, dreist, herablassend. Hamischim Falledes Tadels;
briderlichim Falle des Lobes, und dasist dasandere, was
mich an jenen studentischen Rezensionen verstimmt: die
Anbiederung. Nichtsist schwieriger as das Loben.”?

DER EIGENE MASSSTAB

Wenn ich mich mit Notizblock und Schreibstift ins Thea-
ter begebe, halteich mirimmer wieder denselben Umstand
vor Augen: Ich habe in wenigen Stunden auf wenigen
Zeilen einer monatelangen Arbeit gerecht zu werden. So
versuche ich, meine Arbeit mit einer gewissen Beschei-
denheit anzugehen und wirklich wahrzunehmen, was Re-
gisseur, Schauspieler, Buhnenbildner und Autor mir zei-
gen wollen. Auch Theaterberichterstattung ist zuerst ein-
mal Informationsvermittlung. Erst danach kommt das
heikle Geschéft des Beurteilensund Kritisierens. Obwohl
ichmeineKritik in erster Liniefur das Publikum schreibe,
fahle ich mich in erster Linie den Kinstlerinnen und
Kunstlern verantwortlich. Diese beklagen sich oftmalszu
Recht Uber blutdriinstige Hunde, tber Hame und Herab-
lassung. Dass sich Kritiker immer wieder selber auf Ko-
stendesEreignissesoffentlichin Szenesetzen, hat sich seit

Goethes Zeiten nicht gedndert. Verrisse sind schlicht und
einfach siffig zu lesen. Gegen stiffige Texteist nichts zu
sagen. DochaleindasWort “Verriss’ zeigt die Problema-
tik. Nichts gegen bése und angriffige Téne (vor allem bei
Uberschétzten, hochgejubelten Veranstaltungen ange-
bracht. Doch sollen dann auch die Hochjubler angegriffen
werden). Aber weshal b solltejemand dasRecht haben, das
Werk eines anderen buchstéblich zu verreissen?
Kritiseren verlangt (neben Sachkompetenz) Kriterien,
und diese sind mehrheitlich subjektiv. Sie miissen auch
nicht objektiv sein, wennmanalsKritiker nichtvorgibt, sie
seien es. Indem ich meine Meinung sage, will ich dem
potentiellen Zuschauer auch gar nicht das Urteil abneh-
men. Ichwill ihn nur darauf vorbereiten, wasihn erwarten
konnte. Aufgrund dessen kann er beurteilen, ob er sich mit
dem Kunstwerk selber auseinandersetzen und ein eigenes
Urteil bilden will. Wichtig ist, den eigenen Massstab
verhaltnismassig anzulegen. Aber nachwelchen Kriterien
bildet sich ein eigener Massstab? Max Frisch schreibt
rickblickend: “... vor allem aber, wennich nach Jahren auf
eigene Rezensionen stosse, merke ich fast ohne Ausnah-
me, dass ich stets mich selber gelobt hatte, gelobt, was
eigenen Bestrebungen entgegenkommt und sie durch Ge-
lingen heiligt, dasist es, wasich durch Lobesworte unter-
strichen habe.”?

Ich schreibe wohlwollend tiber das, was meinen eigenen
Bestrebungen entgegenkommt. Das ist nicht objektiver
Journalismus, dasgefallt mir ander K ulturberichterstattung.
Ich kann und will mit meinem Schreiben Verstdndnisund
ein bisschen Offentlichkeit fiir Dinge schaffen, die mir
selber wichtig sind. Dazu trégt nicht nur die Verstandlich-
keit, sondern auch die Asthetik eines Textesbei. Ichfinde,
Uber Kunst soll kunstvoll geschrieben werden. Geradeim
Kulturteil braucht die Sprachenicht ebensoformalisiert zu
seinwiein den Ubrigen Ressorts. Eine Kritik —ob sie nun
kritisiert oder lobt — soll schén zu lesen sein. Das st ein
hoher Anspruch, der viel Zeit benétigt und dementspre-
chend undékonomisch ist. Er ist innerhalb der oben be-
schriebenen Rahmenbedingungen manchmal nicht einzu-
[6sen. Er ist aber mein Ansporn, um Uberhaupt Uber
Theater zu berichten: Schreibend Lust auf Horen und
Sehen wecken.

Anmerkungen
1 Max Frisch, Tagebuch 1946-1949
2 ebd
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Der FiIlm

Im Gesetz

Die FILMGESETZGEBUNG IN DER SCHWEIZ ZEICHNET SICH DURCH KONTINUITAT UND

KonsisTENZ aAus. WENIG BEWEGUNG HEISST IN DIESEM FALL WENIG ANREIZ FUR

GEWAGTE EXPERIMENTE, HEISST ABER AUCH WENIG KONTROVERSEN. ANLASSE zU

SANFTEN REVISIONEN DES FILMRECHTS BOTEN BEZEICHNENDERWEISE IMMER WIEDER

EREIGNISSE UND ENTWICKLUNGEN VON AUSSEN: DER ZWEITE WELTKRIEG SCHAFFTE

EBENSO HANDLUNGSBEDARF WIE DIE ETABLIERUNG DES ,,ANDEREN“ AUDIOVISUELLEN

MEDIUMS FERNSEHEN UND DIE OFFNUNG GEGENUBER EUROPA — DIE JA DANN 1992

DOCH NICHT IN DEM RAHMEN STATTFAND, WIE IN FiLM- UND POLITIKERKREISEN

VORGEDACHT.

Ursula Ganz-Blattler

Einst genugte ein Hausiererpatent, um in der Schweiz
einen Kinematographen aufzustellen und “bewegte Bil-
der” zu zeigen — vorausgesetzt, die zustandige kantonale
Palizeidirektion gab grines Licht. Der bekannte Schau-
steller Philipp Leilich hatte mit einem ersten entsprechen-
den Antragin Zurich Pech (1897): Die Behdrdelehnte mit
der Begrindung ab, zur selben Zeit gastiere gerade der
Zirkus Schumann in Zirich, und damit sei der Bedarf an
offentlichem Amisement gedeckt. Ein zweiter Antragim
selben Jahr stiess auf grosseres Wohlwollen und ein be-
hordliches ok.; alerdings wurde Leilich in der Folge die
polizeiliche Auflage gemacht, er habe auf die als zu
aufdringlich empfundene Begleitmusik zu verzichten.
Zur selben Zeit, alsin Zirich erste mobile Kinematogra-
phen das Volk in Scharen auf die Strasse und in die
Parkanlagen lockten, gab es in Genf bereits Filmvor-
flhrungen in einem festen Haus: Das “ Alpineum” wurde
Anfang Mai 1896 feierlich ertffnet und war die film-
kulturelle Attraktion im Rahmen der Schweizerischen
Landesausstellung. Die frithe Filmgeschichte ist also in
der Schweiz, wie andernorts auch, eine Geschichte be-
hordlicher Skepsis gegeniber (allzu) billiger Massen-
unterhaltung und gleichzeitig eine Geschichte der Bemi-
hungen um den “kulturell wertvollen” Film.
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WiDER DEN “KINOSCHUND”, FUR DIE “FILMKULTUR”
1912wurdeder Schwel zeri sche Arbeiterbil dungsausschuss
gegriindet mit dem Ziel, konkrete Férdermassnahmen zu
ergreifen zugunsten des Films als Bildungsgut und zur
Schulung entsprechender Kompetenzen beimunbedarften
Zuschauer. Vier Jahre spéter sprach sich Carl Spitteler
gegen Zensur und fir Subventionenim Bereich desKinos
aus. 1921 wurde das Schweizer Schul- und Volkskino
gegrindet, nicht zuletzt zur (Zitat) “Bekampfung des
Kinoschundes’ . Und wéhrend das Ende 1926 neu erffne-
te Zircher Kino “Capitol” mit dem ungemein aktuell
anmutenden Slogan “Unser Zi€l ist Dein Vergnigen” fur
einen Piratenfilm mit Douglas Fairbankswarb (und dabei
das luxuriose Ambiente inklusive bequeme Bestuhlung,
Heizung und Ventilation mit ins Feld fihrte, um Kunden
anzulocken), nahmen auch die Landeskirchen das junge
Medium aufmerksam unter die Lupe. Zunéchst auf katho-
lischer und spéter auf protestantischer Seite wurden In-
strumente geschaffen (die Filmkommission des Katholi-
schen Volksvereins ab 1931 und der Schweiz. Prot. Film-
und Radioverband ab 1948) und M assnahmen entwickelt,
diedievolkserzieherische Aufgabe hatten, im Bereich der
allmahlich sich entwickelnden Filmkultur in der Schweiz
die Spreu vom Weizen zu trennen.



“SCcHWEIZER FILMKULTUR” WIRBT IM AUSLAND

1929 erst nahm auch die Schweizer Regierung den Film
bzw. das Kino zur Kenntnis und meldete sich in entspre-
chenden Voten zu Wort: Bundesprasident Haab zeigte
sich von der Vorflhrung eines Films Uiber den Postauto-
verkehr in den Alpen so beeindruckt, dass er in der Zeit-
schrift “Schweizer Cinéma Suisse” zu Protokoll gab, der
Film sei ein geeignetes|nstrument, umim Ausland fir die
Schoénheit der Schweiz und die Effizienz des eidgendssi-
schen Verkehrswesens zu werben. Am Anfang stand hier
also der Film als Werbe- und Propagandamittel und nicht
so sehr der Film al's eigensténdiges Medium der Informa-
tion, der Bildung und der Unterhaltung.

Es waren in der Geschichte der Schweizerischen Film-
gesetzgebung bezei chnenderwei seimmer wieder Anstésse
von aussen, diezu Massnahmen pro oder kontrabestimm-
ter Entwicklungen Anlass gaben. Dasfangt mit der Griin-
dung der Schwei zerischen Filmkammer an, die 1938 als
Reaktion des Schwei zerischen Departements des Inneren
auf die Griindung einer “Internationalen Filmkammer” im
April 1935 in Paris erfolgte. Mit diesem Instrument ver-
folgte das deutsche Reichs-Propagandaministerium das
Ziel, dielé&stige US-Konkurrenz zu verdrangen und még-
lichst weitgehende Kontrolle Uber das européische Film-
wesen zu gewinnen. In der Folge gingen der Schwei zeri-
sche Lichtspieltheaterverband und der Filmverleiher-
verband einen Vertrag zum Schutz der gegenseitigen In-
teressen ein. Und gleichzeitig empfahl einevon Bundesrat
Philipp Etter einberufene Arbeitsgruppe die Einsetzung
einer eigenen Schwei zerischen Filmkammer mit beraten-
der Funktion zuhanden der Landesregierung.

Am 4. September 1937 schliesslich reichten mehr als
dreissig kulturell orientierte Schwel zerische Organi satio-
nen die sogenannten “Filmthesen” zuhanden der eidge-
nossischen Réteein. Darinwurdeder Antragformuliert, es
sei mittel- oder |angerfristig ein eidgendssi sches Rahmen-
gesetz zur Ordnung des Schweizerischen Filmwesens zu
schaffen. Bis es soweit war, vergingen allerdings noch
gute zwanzig Jahre — und in der Zwischenzeit unterstand
die Filmgesetzgebung dem Bundesrat direkt. Dessen
M assnahmen beruhtenim wesentlichen auf den Vorschl&
gen der Filmkammer und wurden aufgrund ausserordent-
licher Vollmachten durchgesetzt.

FiLmpoLITIK IM KRIEG: ABWARTEN, ABWEHREN

Die erste Amtshandlung der Filmkammer bestand darin,
ein Konzept fur die Kontingentierung des Imports von
Langspielfilmen auszuarbeiten. Mit dessen Realisierung

wurde der Film zum Mittel der Geistigen Landesverteidi-
gung, sehr zum Missfallen des deutschen Propagandami-
nisteriums — das ja seinerseits Filmpolitik in sehr viel
ausgepragterem Masse Uber ebensol che Kontingente und
eine umfassende Filmzensur betrieb. Bei einer Konferenz
der Internationalen Filmkammer im Juli 1941, zu der die
Schwei z ausdriicklich eingeladen war, nahm die Schwei-
zerische Filmkammer mit Bedacht nur als Beobachterin
teil, und his Kriegsende ging die Schweiz auf keinerlei
volkerrechtliche Abmachungen mit dem von Berlin ge-
steuerten Konsortium ein.

Erst nach dem Krieg wurde die Frage einer expliziten und
umfassenden Schweizer Filmgesetzgebung wieder aktu-
ell. Am 30. Mé&rz 1949 reichte Emil Frei ein entsprechen-
des Postulat im Nationalrat ein mit dem Wortlaut: “In
Anbetracht der grossen staatspolitischen, kulturellen, mo-
ralischen und wirtschaftlichen Bedeutung des Filmes ist
eine umfassende eidgendssische Filmgesetzgebung drin-
gend notwendig. Um dafur die rechtliche Grundlage zu
erhalten, wird der Bundesrat eingeladen, zu prifen, ob
nicht den eidgendssischen Raten zuhanden von Volk und
Standen ein Vorschlag fir einen entsprechenden Artikel
der Bundesverfassungvorzulegensei.” Dem Postulat wurde
stattgegeben, doch bedurfte es zur Ausarbeitung eines
entsprechenden Vorschlages nochmals eines Anstosses
von aussen: der Etablierung des* anderen” audiovisuellen
Mediums, namlich des Fernsehensin der Schweiz.

Die TELEVISION: KOOPERATION UND KONKURRENZ

1951 war Lausanne Schauplatz eines auf dreieinhalb
Monate beschrénkten lokalen Fernseh-Versuchs. Blirger-
meister Jean Peitrequin wies dabel mit Stolz auf die
Zusammenarbeit mit dem eben erst von Basel nach Lau-
sanne transferierten Schweizerischen Filmarchiv hin:
“L’essentiel des programmes consistera naturellement en
la projection de films, et nous serons trés heureux de
pouvoir puiser danslestrésorsdelaCinémathéque suisse,
gue nous avons eu le plaisir récemment d accueillir a
Lausanne”. Uberhaupt gab es in der Westschweiz von
Anfang an eine sehr viel engere Zusammenarbeit zwi-
schen dem Fernsehen und Vertretern der Filmbranche s
in der deutschen Schweiz. Daraus resultierte gegen Ende
der sechziger Jahre die sogenannte “ Gruppe der finf” mit
Alain Tanner, Claude Goretta und Michel Soutter, eine
Art “Nouvellevague” des Schweizer Films, diein Kopro-
duktion mit der TSR Filme produzierte. Diese wurden
zunéchst im Kino gezeigt und dann, nach einem Jahr
“Schonfrist”, auch am Schweizer Fernsehen.
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1953 bis 1958 war auch Zurich Schauplatz eines ausge-
dehnten TV-Versuchsbetriebs; in dieser Zeit wurde ein
Abkommen zwischen dem Schweizer Fernsehen und der
Schweizer Filmwirtschaft getroffen, das allerdings nach
Ablauf desV ersuchsbetriebs nicht wieder erneuert wurde.
Dafir ging esmit der Verankerung der Filmpolitik in der
Verfassung endlich voran: 1955 fand ein ausgedehntes
Vernehmlassungsverfahren unter filminteressierten Or-
ganisationen und Verbanden statt, und im Februar 1956
lag die entsprechende Botschaft zuhanden des Bundesra-
tesvor.

In dem 56seitigen Dokument finden sich nicht nur die
Argumente diverser kultureller Organisationen fur eine
Forderung des* kiinstlerisch wertvollen” Filmswiederge-
geben, sondern eswird auch Wert gelegt auf dasKino als
das"” Theater deskleinen Mannes’, dasneben Bildungund
Aufklarung eskapistische Ausflligein fremde Welten bie-
teund Stoff lieferefir allerhand Tagtrdume und Phantasi -
en. Indie privatrechtliche Sphére der Kino- und Program-
mierbetriebe habe der Staat so wenig wie méglich einzu-
greifen, heisst es programmatisch in der Broschiire—und
daran hielt man sich in der Folge auch.

Auf Radiound Fernsehenwird explizit nurim Rahmendes
samtliche kantonalen Zensurbestimmungen seitens der
Polizeibehtrdenignorierenden Problems* Filmsendungen
am Fernsehen” eingegangen. Ansonsten wird ein Festhal -
ten an der verfassungsrechtlichen Trennung der Materien
“Film”, “Rundfunk” und “Presse” empfohlen, und zwar
aus formalrechtlichen Griinden: Im Bereich der elektri-
schen Zeichentibertragung hétte der Bund ein Regal und
damit das Monopol, nicht aber im Bereich anderer audio-
visueller Medien. Eine“ spétere Harmonisierung” wird in
der erlauternden Botschaft zum Verfassungsentwurf von
1956 nicht ausgeschl ossen.

Dieausfuhrliche, in den meisten Punkten erstaunlich aktu-
ell anmutende Botschaft zum Filmartikel endet mit den
mahnenden Worten, Filmpolitik als Kulturpolitik sei die
Sachealler ander Sacheinteressierten Partner bishin zum
Kinozuschauer; der Bund sei aso erst in dlerletzter In-
stanz anzurufen. Es ist dies ein Satz, der die Schweizer
Filmgesetzgebung und diverse Revisionsantrégebisheute
treu begleitet. In den “Beatenberg-Thesen” von Alex
Banninger, Marc Wehrlin und anderen (1984) lautet der
entsprechende Passus in These 8: “Bei der Lésung von
Problemenist zuerst der el genen Kraft und V erantwortung
zu vertrauen. An den Staat soll nur im Notfall (...) appel-
liert werden.”
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50€erR JAHRE: FILMARTIKEL JA, RADIO- UND FERNSEH-
ARTIKEL NEIN

Der Artikel 27ter (“Filmartikel”) wurde am 6. Juli 1958
per Volksbeschluss in die Verfassung integriert — knapp
anderthalb Jahre, nachdem ein erster Vorstoss zur Veran-
kerung des Rundfunks in der Verfassung am mehrheitli-
chen Nein desVolkes gescheitert war (3.3.1957), und ein
halbes Jahr nach Beginn des reguléren Fernsehbetriebsin
der Schweiz. Damitwar der Wegfrel zur Etablierung einer
Filmgesetzgebung auf verfassungsrechtlicher Grundlage:
Das heute geltende “ Bundesgesetz Uber das Filmwesen”
wurde per Bundesratsbeschluss vom 28. Dezember 1962
mit Wirkung ab 1. Januar 1963 in Kraft gesetzt. Zum
Filmgesetz gehort diesogenannteV ol ziehungsverordnung,
die dem Gesetzgeber einen gewissen Spielraum fir An-
passungen an die verénderte Film- und Medienpraxisin
der Schweiz bietet. Diese Vollziehungsverordnung be-
trifft in erster Linie die Forderung des Schweizer Film-
schaffens; sie wurde 1973, 1992 und zuletzt 1996 in
wesentlichen Punkten revidiert.

Ausgeschlossen von der Filmgesetzgebung auf Bundes-
ebene blieben und bleiben private Filmvorfihrungen so-
wieurheberrechtliche Fragen. Letzteresind, im Flm- und
Rundfunkbereich genauso wie in anderen Bereichen von
“Literatur und Kunst” (so hiessesbereitsim alten Bundes-
gesetz vom 7. Dezember 1922, das 1955 teilrevidiert
wurde), im Rahmen des Urheberrechtsgesetz vom 9. Ok-
tober 1992 geregelt, das Anfang Juli 1993 in Kraft trat.
Wahrgenommen werden diese Rechte entweder von den
Produzenten oder von den Urheberrechtsgesellschaften
Suissimage bzw. (in bestimmten Bereichen des Autoren-
schutzes) SSA.

Zu den Problemen, die die ausgesprochen liberale Film-
gesetzgebungvon 1962/1963 stellte, gehdrtedie Tatsache,
dass Spielfilmezunéchst von der eigentlichen Produktions-
forderung ausgeschlossen blieben. Dasliess sichim Rah-
men der Revisionsbemilhungen der Vollziehungsver-
ordnung 1 ab 1970 relativ leicht korrigieren. Nicht gel 6st
wurdeindesdas Dilemmader Verquickung von behordli-
cher Férderungspraxisundbehordlicher I nteressenspolitik
imBereichder Qualitétspramien: ZahlreicheFilmautoren,
unterihnen Alexander Seiler, Richard Dindo, Alain Tanner
und Fredi M. Murer, kennen das Gefihl der offiziellen
Zuriickweisung eines zundchst als pramierungswiirdig
erachteten Werks von hchster Stelle.

Anléufe zu einer umfassenden Filmgesetzrevision gab es
in den 35 Jahren seit Inkrafttreten des Filmgesetzes ver-



schiedene, aber auch immer wieder Stimmen, die auf die
anerkannte “Umweltvertréglichkeit” der bestehenden
Gesetzgebung verwiesen und zum Zuwarten rieten.

MEDIENPOLITIK IN DER DEFENSIVE

Bereits 1974 forderten Vertreter der Filmwirtschaft dezi-
diert die gesetzliche Gleichstellung von “neuen” und “al-
ten” Medien. Esdauerte aber seine Zeit, bisder Rundfunk
Uberhaupt seinen Platz in der Schweizerischen Bundes-
verfassung erhielt: Eine zweite Volksabstimmung zur
Verankerung des“Radio- und Fernsehartikels’ scheiterte
namlich im September 1976 genauso klaglich wie zuvor
schon 1957. 1978 beauftragte der Bundesrat deshalb eine
Expertenkommission unter Leitung von Hans W. Kopp
mit der Ausarbeitung einer sogenannten “Medien-Ge-
samtkonzeption”: Ziel war dieV erankerungeinesMedien-
artikelsin der Bundesverfassung bis 1981.

Soweit kam es nicht, und die (Massen-)medien “Film”,
“Rundfunk” und “Presse” blieben bisheute drei verschie-
denen Bundesdmtern unterstellt: dem Departement des
Innern, demV erkehrs- und Energiedepartement bzw. dem
Polizeidepartement. Dafr stimmte das Schweizer Volk
1984 dem Radio- und Fernsehartikel im dritten Anlauf zu
und schuf damit erst einmal die verfassungsrechtliche
Grundlagefir eingesamtschwei zeri schesRundfunkgesetz.
Das“Radio- und Fernsehgesetz” (RTVG) ist seit 1992 in
Kraft — und aufgrund der aktuellen Bewegungen im
Rundfunkbereich bereits wieder in Revision befindlich.

TAKTIK DER KLEINEN SCHRITTE

Ebenfalls1992 wurde eine Totalrevision desFilmgesetzes
erwogen; vorangetrieben wurde sievor alem hinsichtlich
einer Offnung der Schweiz gegeniiber Europa. Die
schliesslich durchgesetzten Korrekturen an der Film-
verordnung erscheinen vordergriindig gering, sollten aber
langerfristig durchaus Wirkung zeigen. So bot etwa der
zwischen Schwei zer Filmindustrie und Schwei zer Fernse-
hen SRG ins Auge gefasste (und auf den 1. Januar 1997in
Kraft gesetzte) “Pacte de I’audiovisuel” willkommene
Gelegenheit, die TV-Filmforderung Uber eine entspre-
chende Neudefinierung des Begriffs “Film” in die Film-
gesetzgebung zu integrieren. Die Kontingentierung aus-
Iandischer Filmproduktionen wurde neu geregelt, und der
Vertrieb eines Films an die Bedingung geknipft, dass
zunéchst die Rechte an alenin der Schweiz kursierenden
Sprachfassungen des Films eingeholt werden miissten.
Einerseitsfihrten die anhaltenden Debatten um das Film-
gesetz lediglich dazu, dass*“ ... der Berg eine Mausgebar”,

wieesMartinGirod 1992inder Fernsehzeitschrift“ TELE”
treffend formulierte. Andererseits bewies sich mit der
schrittweisen Anpassung revisionsbedirftiger Artikel an
die aktuelle Filmpraxis einmal mehr die Flexibilitét der
bestehenden Filmgesetzgebung, die sich von Fall zu Fall
dem zunehmenden “ Druck von aussen” beugte und dabei
durchausinnovativel 6sungenzuliess. Denvorlaufigletz-
tenBeweisdaf Ur stellt dieerfol gsabhéngigeFilmforderung
dar, die als Versuch 1997 gestartet werden konnte, ohne
geltendes Bundesrecht zu verletzen.

NEeUES FILMGESETZ IN NEUER MEDIENLANDSCHAFT?

Im April 1997 hat David Streiff, Leiter des Bundesamtes
fr Kultur, die Diskussion um eine Revision der bestehen-
den Filmgesetzgebung mit einer Reihe von “Leitsitzen”
neuinsRollengebracht. Darinwird auf dieFlexibilitét des
bestehenden Gesetzes verwiesen, gleichzeitig aber auch
auf die Grenzen der Belastbarkeit Uberalterter Normen
und auf die Notwendigkeit, rechtzeitig auf neue Heraus-
forderungen zu reagieren: “Das Filmrecht ist in seinen
Zielsetzungen weitgehend aktuell, in seinen Vorschriften
weitgehend veraltet.” Auf Utopiensel zuverzichten, meint
Streiff; gefragt sei jedoch ein Filmrecht, “das fur die
néchsten Jahrzehnte diesel be Flexibilitét aufweist, wiesie
das Filmgesetz von 1962 geleistet hat”.

Im Vorfeld der aktuellen Bemilhungen um eine Total-
revision des Filmgesetzes steht die Frage der Harmonisie-
rung der bestehenden M edi engesetzgebung wieder einmal
mit im Zentrum. Sie wird etwa in Stellungnahmen der
Filmgestalter und Filmtechniker oder auch der Filmprodu-
zenten ausdriicklich gefordert. Dazu dussert sich Marc
Wehrlin, Chef der Sektion Filmim Bundesamt fur Kultur,
im“cinébulletin” vom Januar 1998 vorsichtig: “ Ein neues
Filmgesetz kann ein Audiovisionsgesetzinsofern sein, als
esgenerell darauf ausgerichtetist, dieganzeaudiovisuelle
Kultur und Wirtschaft zu fordern (...). Aber es wird nur
sehr bedingt in die andern Medien und Mediengesetze
eingreifen kdnnen, vielleicht in dem Sinne, dassdie heute
flr Fernsehveranstalter geltenden Verpflichtungen zu-
gunsten eines unabhangigen AV-Schaffens erweitert und
vertieft werden und auch Anbieter erfasst werden, die
nicht dem Rundfunk-, sondern dem Fernmel derecht zuge-
ordnet werden.”

ZWISCHEN INDUSTRIE- UND INFORMATIONSZEITALTER

Filmwirtschaft und Filmkultur haben sich in der Schweiz
seit 1962 ganz erheblichverdndert, soviel steht fest. Einem
Aspekt dieser Veranderungen soll, zum Schluss dieses

ZOOM K&M Nr. 11, Juli 1998 53



Spektrum

geschichtlichen Abrisses zur Schweizerischen Film-
gesetzgebung besonderes Augenmerk geschenkt werden:
Wasist Uberhaupt unter dem Terminus“Kultur”, im Kon-
text einer eldgendssischen Kulturpolitik, die alle Sozial-
partner bis hin zu den Kino- und Fernsehzuschauerlnnen
einbeziehen und verpflichten méchte, zu verstehen?
Blenden wir zuriick, so erscheint “Kultur” im Zusammen-
hang mit behordlichen und institutionellen Regelungs-
versuchen des Filmwesens zunéchst einmal in klarer Ab-
grenzung zum Begriff des*Kinoschunds’ — oder eben des
billigen Amusements. Von dieser einseitigen Bevorzu-
gung eines ditaren vor dem populéren Kulturbegriff ist
man seither abgekommen zugunsten eines Modells, das
als kulturpolitisches Leitziel die “kulturelle Vielfalt” po-
stuliert.

In den Jahren des Neuaufbruchs des Schwei zer Films, mit
der Bewegung rund um die “Groupe des cing” in der
Westschweiz und den engagierten “ Solothurner” Doku-
mentaristeninder deutschen Schweiz, gewann der Begriff
“Kultur” neue und durchaus auch politische Bedeutung.
Marginalisierten Gruppen eine Stimmeund ein Gesicht zu
geben, galt alseineder wichtigstenfilmkulturellen Bestre-
bungen — darin alerdings waren sich die Kirchen und
Kulturverbdnde manchmal einiger as die vollzugs-
berechtigten Behorden, die Pramien vergaben.

Der sogenannte “Clottu-Bericht” von 1975, erstellt im
Auftrag desBundesratesmit dem Ziel einer Ubersicht tiber
bestehende und wiinschbare kulturpolitische I nitiativenin
der Schweiz, markiert noch immer eine Art status quo der
offiziellen Kulturpolitik in der Schweiz. Dabei haben sich
Konzepte von “Kultur” seither drastisch verandert, im
Zusammenhang etwa mit der “Lebensstil”-Diskussion in
der Soziologie oder auch hinsichtlich des Schlagwortes
von der “multikulturellen Gesellschaft”, die ja mehr und
mehr als wesentliches Phédnomen des durch territoriale
Entgrenzung gepragten Informationszeitaltersin Erschei-
nung tritt.

KULTUR IST NICHT FESTGESCHRIEBEN

Dasheisst: Wéhrend nachtraditionel | kulturschiitzerischer
Auffassung nach wie vor das materiell fassbare “Kultur-
gut” (Beispiel Film) im Vordergrund steht, das Uber neu-
trale (und jedenfalls nicht kulturelle!) “Medienkande”
von Produzierenden zu mehr oder weniger kultur-
beflissenen Konsumierenden transportiert wird, streitet
man anderswo heftig tiber Werte. So etwabei der SRG, wo
“Kultursendungen” gemass bestimmter (und nicht immer
durchsichtiger!) Kriterien vornehmlich bildungsbiirger-
licher Herkunft vor anderen Fernsehsendungen ausge-
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zeichnet und dann als inhaltliche Hauptargumente zur
Verteidigung des Service public-Gedankens beigezogen
werden.

Demgegentiiber gehen radikal e Definitionen von “ Kultur”
heute soweit, dem Begriff nicht nur seine Materialitét
abzusprechen (kulturelle Bedeutung und Wirkung ist ei-
nem Werk nicht einfach eingeschrieben, sondern zuge-
schrieben), sondern auch seine territoriale Verbindlich-
keit: Kultur findet dann nicht mehr innerhalb eines be-
stimmten Kulturkreises statt und wird ebendort fassbar,
sondern 8ussert sich erst an den (fliessenden) Grenzen
zwischen Gruppen und Gemeinschaften - dort, wo Bedeu-
tungen laufend ausgehandelt und grenziiberschreitend
vermittelt oder auch mit kolonialherrlicher Attitlide an-
befohlen werden. “Culture is conflict over meaning”,
formuliert dies etwa Ben Agger (1992). Oder zu deutsch
(und weit weniger elegant): “Kultur ist der spannungs-
reiche Prozess der Zuweisung von Bedeutung”.

Die Schweiz a's genuin féderalistisches und damit auch
multikulturelles (Durchgangs-)Land erscheint dann aber
nicht mehr unbedingt al seineviel fach beschworene Schick-
salsgemeinschaft im Ringen um eine gemeinsame kultu-
relle Identitdt, sondern vielmehr als (durchaus vor-
bildhaftes!) Experimentierfeld, wo sich kulturelle Grup-
pen und Gemeinschaften mit- und nebeneinander in der
mehr oder weniger friedlichen Koexistenz tiben —und das
seit 200 Jahren mit beachtlichem Erfolg!

Schweizer Kulturpolitik hétte dann aber zwei zentrale
Ziele zu verfolgen: nicht nur den Erhalt bzw. die Forde-
rung kultureller Vielfat, wie dies in der bestehenden
Filmgesetzgebung verankert und auch in Zukunft unbe-
stritten ist, sondern eben auch die Forderung grenziber-
schreitender kommunikativer Mittel und Fahigkeiten.
Gemeint sind damit nicht nur medialeund kommunikative
Briickenschlage(realisiert z.B. in einem nationalen Unter-
titelungsfonds oder Uber die gezielte Forderung einer
wirtschaftsunabhangigen Filmpublizistik), sondern auch
Anreize, Uber den eigenen Horizont hinauszublicken und
das gemeinsame Wohl jenseits von Verbandsinteressen,
von medialem Konkurrenzdenken und nationaler Eigen-
sinnigkeitins Auge zu fassen. DiesesMitdenken an einem
neuen, durch die veranderten Rahmenbedingungen und
Bediirfnisse des Informationszeitalters entscheidend ge-
prégten Contrat social geht als kulturelle Verpflichtung
alle und jede(n) an, nicht nur den Bund als obersten
Gesetzeshiiter. Ganz ohne Utopien — und das heisst: das
bewusstel gnorierenvordergrindig zwingender Sachzwan-
ge—geht eswahrscheinlich doch nicht, |angerfristig gese-
hen.
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Projekt

Eurema

SEIT EINIGER ZEIT GEISTERTEN BERICHTE UBER EIN PRIVATES KATHOLISCHES SATELLITEN-

FERNSEHEN DURCH DIE PRESSE, DAS EUROPAWEIT SENDEN WERDE UND EINEN OFFIZIOS

KIRCHLICHEN STATUS HABE. DER KATHOLISCHE RADIO- UND FERNSEHBEAUFTRAGTE

KLART DEN SACHVERHALT.

Willi Anderau

Die Idee ist bestechend: Digitaltechnologie zu benutzen,
um Uber Satellit einen katholi schen Spartensender europa-
weit zu betreiben, wobei die Tonkanél e gesplittet werden,
damit das Programm in einzelnen Léndern in der eigenen
Sprache empfangen werden kann; zuerst deutsch, italie-
nisch und franzosisch; andere Sprachen wirden spéter
folgen. Dabei sollten fur die Kirchen nicht einmal Kosten
entstehen, dader Sender auf wirtschaftlicher Basis selbst-
finanzierend oder gar noch mit Gewinn betrieben werden
sollte. Weshalb “ Eurema’ — so nannte man den geplanten
Sender — dann doch in der Projektierungsphase stecken
geblieben ist, wird hier nachgezei chnet.

Initiator und Hauptgel dgeberist Dr. Duilio Cassina, italie-
nischer Bauunternehmer und unter anderem Besitzer von
Polivideo, einer TV-Produktionsfirmamit Sitzim schwei-
zerischen Riazino in der Ndhe von Locarno. In der
dreikopfigen Promotorengruppe arbeiten die selbstandige
Medienberaterin Dr. Alessandra Zingales und Michael
Morgeli von ICM, einer Informatik- und Consultingfirma
in Luzern.

DasProgrammsollte sich zusammensetzen aus mehreren
themati schen BldckenwielL ebenshilfe, religidsesWissen,
liturgische Elemente, Kirchengeschichte, Nachrichten
aus der Welt- und Ortskirche, musikalische Beitrége,
Medientips etc. Diese Elemente von ca. zehn Minuten
sollten als Gesamtblock von 8.00 bis 14.00 Uhr taglich
produziert und anschliessend einmal wiederholt werden.

Und so war die Finanzerung geplant: Das Startkapital fur
Euremawollten dielnitianten auf dem freien Finanzmarkt
suchen. Das ist aber nur méglich, wenn eine gewisse
Gewahr besteht, dass sich Eurema mit der Zeit selber
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finanzieren kann und die relativ hohen Risikozinsen be-
zahlt werden konnen. Fir die Sel bstfinanzierung des Sen-
dersging dieProjektgruppe vonder Annahmeaus, dasses
maoglich seinmisste, in Europamindestens600’ 000 Abon-
nenten zu gewinnen, die bereit wéren, eine bescheidene
Gebihr von jadhrlich 10 Franken zu entrichten, damit
EuremainregionaleKabel netzeaufgeschaltetwird oderin
die Programmpakete der geplanten Fernsehboxen mit den
digital kodierten Fernsehprogrammen aufgenommenwird.
DieEinnahmen solltenerganzt werden durcheinigeWerbe-
programme und Sponsoring.

Um auf dem freien Finanzmarkt die benétigten Gelder zu
bekommen, suchten dielnitianten dem Projekt einen mog-
lichst offiziellen “katholischen” Status zu geben. Am
ehesten schien diesgegeben, wenn einzel ne Bischofe oder
Bischofskonferenzen einer zu griindenden Stiftung
Tolleranza beitraten. Die Bischofe ihrerseits sahen in
diesem Projekt von Anfang an eine private Initiative von
Katholiken und keinesfalls der Katholischen Kirche. Die
Schweizer Bischofskonferenz hatte durchaus Sympathie
fr das Projekt und delegierte Alt-Bischof Pierre Mamie
als Beobachter und Berater in die Vorbereitungskom-
mission. Keinesfalls aber wollte die Schweizer Bischofs-
konferenz und schon gar nicht der Rat der européischen
Bischofskonferenzen (CCEE) durch einen Beitritt zur
Stiftung Euremaden Eindruck entstehenlassen, alshandle
essich hier um einen offiziellen Sender der Katholischen
Kirche. Den Bischofen war esim Gegenteil wichtig, die
Zustandigkeit und Verantwortung fir den Sender klar
offen zu legen: An der Sitzung des Komitees der européi-
schen Medienbischéfe (CEEM) vom 10. Februar 1998



wurdefestgehalten, dass Euremaweder einelnitiative des
Episkopates noch irgendwel cher kirchlicher Institutionen
ist, sondern ein privatwirtschaftlich organisiertes Projekt
von Katholiken. Durch diese unmissverstandliche Klar-
stellung ist es aber fur Eurema schwierig geworden, auf
dem frelen Finanzmarkt das benétigte Risikokapital zu
bekommen. Die Schweizer Bischofskonferenz sistierte
darauf den Beratungsauftrag, den sie Alt-Bischof Pierre
Mamie erteilt hatte.

Dasowohl das Programmkonzept von Euremanicht ganz
Zu Uberzeugen vermag wie auch die Finanzierung sehr
unsicher geworden ist, muss man davon ausgehen, dass
Euremain der Projektierungsphase stecken geblieben ist.
Beinahe gleichzeitig mit dem wahrscheinlichen Endevon
EuremastarteteinItalien SAT 2000, der katholischePrivat-
fernsehsender, getragen von den italienischen Bischofen.
Der Sender startete mit einem zweistiindigen Versuchs-
programm, das in ganz Italien Uber Satellit empfangen
werden kann und von lokalen Sendern tbernommen wird.
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Kurzbesprechungen

Christian Krabagna (Hg.): Privileg Blick. Kritik der visu-
ellen Kultur, Verlag Edition ID-Archiv, Berlin 1997

Ig. Das vorliegende Buch basiert auf einer VVortragsreihe,
die 1995/96 in Wien stattfand und enthélt interessante
Analysen zur ,visuellen Kultur”. Die Autoren verstehen
den scheinbar natiirlichen Akt des Sehensaseinen sozid
und kulturell determinierten VVorgang und untersuchen
ihre verschiedenen Dimensionen. Was beeinflusst die op-
tische Wahrnehmung? Was wird von wem wie gesehen
und warum?Welche Macht istin den Bildern eingeschrie-
ben? Dabei geht es weniger um verallgemeinernde Theo-
rien, sondern um konkrete Analysen bestimmter Teil-
phanomene aus Kunst, Architektur, Pornographie, Medi-
en, Abtrteibungsdebatte u.s.w.

Keja Slvermann untersucht dieDarstellungslogik, dieden
Blick auf die Objekte bestimmt. Fir sie sind jene Bilder,
die sich zwischen den Betrachter und die Welt schieben,
vor allem fotografischer Natur. Sie befasst sich mit der
Frage, wie das kulturelle Bildrepertoire die Sehweise
beeinflusst und analysiert das Verhaten des Subjekts,
welches sich dem anderen als Bild zu présentieren ver-
sucht. lhre Thesen fihrt Silverman in Cindy Shermans
Fotos Untitled Film Sills weiter.

Von der Abtreibungsdebatte unter dem Aspekt der Visua
lisierung der Schwangerschaft handelt Carol StabilesBei-
trag. Die fotographische Darstellung des Fotus und ihre
Zirkulation in den Medien ziehen den Blick von der Frau
ab und présentieren stattdessen das Ungeborene als ein
vom weiblichen Kérper unabhangiges Wesen, fir das
Partel ergriffen werden kann.

Beatriz Colomina vergleicht die Hauser der zwei Archi-
tekten Loos und Le Corbusier als“ Apparate des Sehens’.
In Loos Hausern sind die Bewohner Fremde, die ihre
eigenen Raume betrachten. Dabei wirken die R&ume wie
Bihnen, auf denen héausliche Dramen aufgefihrt werden.
In Le Corbusiers Hausern hingegen wird der Blick derart
nach aussen gelenkt, das man meinen konnte, sie dienten
inerster LiniealsRahmen firr eine Aussicht auf die Natur.
Fir beide Architekten kann Colominajedoch zeigen, von
welchen Widerspriichen ihre Subjektentwiirfe gezei chnet
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sind und wie gerade die verunsicherten, deplazierten Be-
wohner dieser Architektur Uber den Status des Subjekts
der Moderne Auskunft geben.

Abigail Solomon-Godeau geht von Mannerbildern in der
zeitgendssischen Werbung aus. Angesichts der scheinba-
ren Auflosungtraditioneller (phallischer) Mannlichkeitist
sie gegeniiber feministischer Euphorie skeptisch. lhre
Thesen findet sie in einem vergleichenden Riickblick auf
Darstellungen von Mannerkdrpern im franzosischen
Revol utionsklassizismus bestétigt.

Ferner gibt Martin Joy eineamerikanische Antwort auf die
franzdsiche Kritik des Okularzentrismus, 1sabelle Graw
analysiert den Faktor Schénheitfir dieKarrierevonK iinst-
lerinnenanhandvon Rosemarie Trockel undLindaWilliams
stellt dominante Erklérungsmodelle der Pornographie in
Frage. Weitere Beitrdge sind von Teresa de Lauretis
(Auswirkungen von Gender auf die | dentifikation und das
BegehrenvonZuschauerlnnenbel der Filmwahrnehmung),
von W.J.T. Mitchell und John Tagg.

Claus Eurich: Mythos Multimedia. Uber die Macht der
neuen Technik, Kdsel-Verlag, Minchen 1998

lg. Aufklarung und Industrialisierung verdrangten die
alten Menschheitsmythen. Friher sprachen Mythen den
ganzen Menschen an: sowohl sein Leben auf dieser Erde
als auch seine Verwiesenheit auf die gottliche Offenba-
rung. DieEntzauberung der Mythen schuf ein Sinnvakuum
im Menschen. An ihre Stelle trat nun die Vernunft und
wurde selbst zum Mythos. Die Technik erlangte quasi-
religi6se Bedeutung.

Wie sieht es heute in der Postmoderne, in der Informati-
onsgesellschaft aus? Der Bildschirm vernetzt uns ale
miteinander, und die Bildschirm-Wirklichkeit ist das die
Menschen verbindende M edium geworden. Claus Eurich
will die Gefahren und die Macht der neuen Medien aufzei-
gen. FUr ihn scheint eine Entmythol ogisierung dringend
notig. Dies wird durch die Rickkehr zur Weisheit, zum



schweigenden Schauen, zur bildhaften Erzéhl- und L ese-
kultur, die auch in den neuen Medien bereits im Ansatz
praktiziert werden, moglich.

Daniel Beck, TamaraMunger, GlicklichimStress. Berner
Medienschaffende und ihre Arbeitsbedingungen, Bern
1998, Berner Texte zur Medienwissenschaft, Band 1

uv. Daslnstitut fir M edienwissenschaft an der Universitét
Bern publiziert seit Anfang Jahr in einer eigenen Buchrei-
he ausgewdhlte Studien, die im Rahmen des Ingtituts
entstanden sind. Das oben erwéhnte Buch erdffnet die
Reihe mit einer Untersuchung aus dem Bereich der
Kommunikatorlnnenforschung, diein der Schweiz erstin
den Anféngen steckt. Basierend auf der Befragung von
347 bernischen Medienschaffenden kommt die Studie zu
folgendem Hauptergebnis: Trotz Stress, Uberstunden,
L ohneinbussen und Benachteiligung von Frauen im Jour-
nalismus zeichnen sich die befragten Medienschaffenden
durch ein hohes Mass an Berufszufriedenheit aus. Aller-
dingsfallt auf, dass die Befragten bel der Begriindung der
Berufszufriedenheit ihren Beruf in einer idealtypischen
Form schildern und von der Zufriedenheit am realen
Arbeitsplatz unterscheiden. Gerade weil zum Berufshild
und zu den Arbeitsbedingungen von Journalistinnen viel-
fach Idealvorstellungen as angebliche Realitét ausgege-
ben werden, ist es den Autorinnen ein Anliegen, die
tatsachlichen Bedingungen mdglichst genau zu erfassen.
Neben der subjektiven Befindlichkeit stehen darum die
objektiven Arbeitsbedingungenim Mittel punkt der Unter-
suchung: Fragen zur Entldhnung, Arbeitszeit, Arbeitsaus-
ristung, Urheberrecht, Arbeitsaufteilung zwischen jour-
nalistischer und administrativer Arbeit und Entschei dungs-
strukturen in den Redaktionen geben einen detaillierten
Einblick indie Situationfrei schaffender und festangestell-
ter Berner Journalistinnen. Das handliche Bichlein ist
schnell und spannend zulesen. Eskann M edienschaffende
zur Reflexion der eigenen Berufspraxis anregen und Ver-
antwortliche in den Redaktionen zum Wahrnehmen (und
Beheben) von Misstanden.

Bestelladresse: Ingtitut fur Medienwissenschaft, Univer-
sitat Bern, Lerchenweg 36, 3009 Bern, Tel. 031/ 6314840,
Fax 031/ 631 85 90

Das Radio-Feature. Ein Werkstattbuch, hg. Von Udo
Zindel und Wolfgang Rein, Konstanz 1997, UVK Medien-
verlag, Rethe Praktischer JournalismusBd.34, 378 Seiten
inkl. CD mit Horbeispielen

uv. Das Buch ist die erste ausfihrliche Darstellung der
dramaturgi schen Grundformen, Erzahltechnikenund hand-
werklichen Regeln einer der traditionsreichsten Sende-
formen des Radios. Das Feature (engl. Gesicht, Gesichts-
zug) ist zusammen mit dem Horspiel die Sendeform, fir
die der Satz am meisten zutrifft, Radio sei Kinoim Kopf.
Anders als das Horspiel arbeitet das Feature jedoch nicht
mit fiktiven Stoffen, sondern hat dokumentarischen Cha
rakter. EineEinfluhrungindieGeschichtedesdeutschspra
chigen Features und einige Definitionen am Ende des
Buches machen mit der Sendeform vertraut. Der Aufbau
desWerkstattbuchesorientiert sicham Entstehungsprozess
eines Features: Von der Idee Uber erste Entwirfe zur
Planung, die Konstruktion von Spannungsbdgen durch
verschiedene Erzdhimittel und -haltungen, den dramatur-
gisch sinnvollen Einsatz von Originaltdénen, Gerduschen
und Musik, bishinzu Schnitt, Misch- und Blendtechniken.
[Nustrativ sind die Horbei spiele auf der beiliegenden CD,
auf die in den einzelnen Kapiteln gezielt und unter ver-
schiedenen Aspekten verwiesen wird.

Dazu kommt eine Einfuhrungin Mikrophon- und Aufnah-
metechnik, Stereophonieund praktische Gerétekunde. Die
Kapitel Uber die Zusammenarbeit zwischen Autorin,
Redaktorln und Regisseurln, mit Technik-Team und
Sprecherlnnen sind vor allem fiir jeneinteressant, diesich
im Rahmen 6ffentlich-rechtlicher Radiostationen auf eine
breite Infrastruktur stitzen kénnen. Moglichkeiten und
Grenzen der Feature-Produktion mit bescheideneren Mit-
teln werden leider kaum thematisiert. Trotzdem kann Das
Radio Feature als wirkliches Werkstattbuch allen Anre-
gungen geben, die ihr Repertoire an akustischen Gestal-
tungsmdglichkeiten von Radiobeitrédgen erweitern und
vertiefen moéchten, auch wenn sie keine Mdglichkeit ha-
ben, aufwendige lange Features zu gestalten.

Benno Buhimann: Kirche und Medien im Konflikt. Der
“Fall Drewermann” als Beispiel mangelnder Kommuni-
kationskultur inder Kirche, Verlag doppelt belichtet 1997,
150 S

pf. Ein auf den ersten Blick katholisches Buch: Wenn
Benno Bihlmann den “Fall Drewermann as Beispiel
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mangel nder Kommunikationskultur in der Kirche” analy-
siert, splrt man seine personliche Betroffenheit. Schreibt
er von Kirche, so meint er ndmlich immer die katholische
Kirche. DasFazit desBuches: Seit dem ZweitenVaticanum
stehen sich zwei widersprechende Kommunikations-
verstandnisse gegenliber. Auf der einen Seite findet man
ein “horizontal-dialogisches’ Kommunikationsverstand-
nis, das sich im letzten Konzil durchgesetzt hat. So sieht
die Pastoralinstruktion Communio et progressio (1971)
die Kirche as kommunikative Akteurin, die in einem
Wechsel spiel von Zuhdren und Argumentierenihre Sicht-
weisen und glaubensmassigen Uberzeugungen in den ge-
sell schaftlichen Diskurseinbringt. (Massen-)Medien sind
in der pluralistischen Gesellschaft wichtige Foren des
offentlichen Diskurses. Hier will sich die Kirche durch
angemessenes publizistisches Handeln ins offentliche
Zwiegespréch einbringen und dabei die Spielregeln der
Gesellschaft und ihrer Medien einhalten.

Auf der anderen Seite steht ein vorkonziliares “vertikal-
hierarchisches” Kommunikationsverstandnis im Raum.
L ehramtliche Dokumente neueren Datums greifen darauf
zuriick. Dabei beruft sich dasL ehramt —Papst und Bischd-
fe — auf eine hthere Verantwortung an der Glaubens-
wahrheit. Deshalb verweigern sie hier den offentlichen
Diaog.

Aus dem Gegeneinander dieser beiden Kommunikations-
undKirchenverstandnisseergebensichWiderspriiche. Sie
zeigensichbeispielhaftimKonflikt zwischen Drewermann
und seinem Ortshischof. Beide agieren auf dem Hinter-
grund des von ihnen jewells als richtig angesehenen Kir-
chen- und Kommunikationsverstandnisses. Dementspre-
chend beziehen sie Offentlichkeit und Medien auf ver-
schiedene Weise ein — und reden aneinander vorbei.
Benno Bihimann ist nicht bloss Theologe. Er anaysiert
den Konflikt auch as Kommunikationswissenschafter.
Dasflhrt zu einem Erkenntnisgewinn. Er zeigt insbeson-
dere, wie durch den Rickfall ins vertikal-hierarchische
Kommunikationsverstdndnisauf ein Bild von den Medien
und ihren Wirkungsmechanismen zurtickgegriffen wird,
daslangst durchdifferenziertereModelleersetzt ist. Heute
sieht man den Rezipienten nicht mehr al s passives Objekt,
das medialen Botschaften hilflos ausgesetzt ist und von
ihnen direkt manipuliert wird (Stimulus-Response-Theo-
rie). Wer einedffentliche Debatteliber Glaubenswahrheiten
unter Beteiligung der Medien ausschliessen will, bloss
damit die naiven Glaubigen nicht verunsichert werden,
verkennt die Kommunikationskompetenz der Menschen.
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Auf kommunikati onswissenschaftlichemHintergrund pl &
diert das Buch fur eine Kirche, die sich in die (Medien-)
Gesellschaft einbringt. Da nach Auffassung des Autors
das Wesen der Kirchein Kommunikation besteht, — bloss
dadurch wird sie zur Communio —, steht mit der Art ihres
Kommunizierens alles auf dem Spiel.

Das Buch fasst Basiswissen aus den Kommunikations-
wissenschaften zusammen. Es zeigt sich, wie wichtig es
ist, dass kirchliche Kommunikatoren nicht bloss ihren
theol ogi schen Rucksack packen, sondern sich um Kompe-
tenz auf dem Gebiet der Kommunikationsforschung be-
mihen. Spétestens hier wird das Buch auch fr Nichtka
tholiken zum Gewinn. Wennin den Kirchen der Reforma-
tion némlich auch das L ehramt fehlt, so zeigen alltagliche
Konflikte um Kirchenzeitungen und um kirchliche Of-
fentlichkeitsarbeit, dass auch da einzelne Theologen und
Kirchenleitungen éhnliche Bilder Uber die Kirche, die
Gesellschaft, die Medien undihre Wirkung haben wie das
offizielle Rom.

René Pfammatter (Hg.): Multi Media Mania. Reflexionen
zu Aspekten Neuer Medien, UVK Medien, Konstanz 1998

um. Der Sammelband ist viel seridser und trockener, as
sein Obertitel suggeriert. 17 Autoren und drei Autorinnen
liefern Reflexionen auf unterschiedlichen theoretischen
Niveaus mit unterschiedlicher Praxisnéghe zu weit ausein-
anderliegenden Aspekten der Neuen Medien. Die Grup-
pierung der Aufsatze in finf Hauptteileist inihrer Logik
nicht ganz einsichtig und wird auch durch die Einleitung
desHerausgebersnicht erhellt. Trotzdemist der Bandeine
Fundgrube fur anregende Uberlegungen. So bewéhrt sich
die praxiserprobte padagogische Theorie von Christian
Doelker auch beim ThemaMultimedia. René Pfammatter
und Daniel Perrin legen eine Einfihrung in Strukturen,
Funktionsweisen und Qualitétskriterien von Hypertext
sowie eine Systematik zur Optimierung von Lerntexten
vor, dieasAnleitungen fir die Gestaltung von Multime-
dien dienen konnen. Ulrich Riehm macht Vorschlage fur
einelnternet-Politik. Imletzten Teil bietet der Band philo-
sophisch-asthetische Diskussionsbeitrage zur neuen
Medienwelt.
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MERKPUNKTE DES MEDIENGESCHEHENS VON NovEMBER 1997 Bis Juni 1998

Presse

ebo. Aus,, Journal de Genéve" und,, Nouveau Quotidien”

wird , Le Temps‘. Am 18. Méarz 1998 erschien die erste
Nummer der neuen Westschwei zer TageszeitungLe Temps,
welche die Ende Februar eingestellten Journal de Genéve
und Le Nouveau Quotidien ersetzte (vgl. Archiv ZOOM
K&M 10). Die Startauflage betrug 120’ 000 Exemplare.
Die Verleger rechnen mit einer Verkaufsauflage von
50’ 000. Damit wiirde Le Temps zur viertgréssten Tages-
zeitung der Westschweiz. Je47 Prozent desAktienkapital s
besitzen der Verlag , Journal de Genéve", vertreten durch
Genfer Aktionare und Privatbankiers, und Edipresse L au-
sanne. Symbolische 6 Prozent sind flr das Personal be-
stimmt. Treibende Kraft hinter der Zeitung ist aber die
Lausanner Verlegerfamilie Lamuniére (Edipresse), die
schon diedrei grossten Westschwei zer Tageszeitungen 24
heures, Tribune de Genéve und Le Matin besitzt. Die
eidgendssische Wetthewerbskommission, die den neuen
Konzentrationsfall untersucht hat, gabim Dezember 1997
ihre Einwilligung zur Zeitungsfusion, wohl eher aus poli-
tischen a's aus wirtschaftlichen Erwéagungen. Immerhin
machte sie zur Bedingung, dass die Edipresse-Gruppe
ihren Antell nicht Gber 47 Prozent desK apitalserhdhe. Le
Tempsist in erstaunlicher Kirzerealisiert worden und hat
mit seinem grossen Redaktionsstab von 90 Journaistenin
den ersten Monaten ein bemerkenswertes Qualitétsniveau
erreicht.

Inder allgemeinen Hektik der V orbereitungsarbeiten ging
alerdings ein kritisches Buch, ,,Journal d’une fusion®,
verfasst vom Marketingchef des Journal de Genéve und
Anfang dieses Jahrs erschienen, vollsténdig unter und
wurde von den grosseren Westschwel zer Zeitungen kaum
beachtet. Dominique Flaux, der Verfasser, warf jedoch
einiges Licht in die bewegte Geschichte der letzten zwei
Jahre der traditionellen Genfer Zeitung und das starke
Lobbying in den Kulissen des Unternehmens. Er versi-
cherte auf Grund seiner Berechnungen, dass das Journal
de Genéve dank erhhten Werbeeinnahmen problemlos
hétte weitermachen koénnen, wéahrend der Nouveau
Quotidien andererseits finanziell vor dem Zusammen-

bruch stand. Seine Schlussfolgerung lautete, dassdie Gen-
fer Tageszeitung von den Aktionéren nicht auswirtschaft-
lichen Grinden geopfert worden sei. Nur die Freiburger
Libertéund der Genfer Courrier brachten noch vor dessen
Erscheinen Ausziige aus dem Bericht von Flaux, was zu
einer (spater zurtickgezogenen) KlagedesL ausanner Ver-
lags Edipresse beim Presserat fuhrte.

Wenn Le Temps im Untertitel auch eine Konzession ge-
gentiber Genf macht (,, Quotidien suisse édité a Genéeve")
kann er nicht mehr als Genfer Zeitung bezei chnet werden:
Er bringt keine Kantonsseiten mehr und berichtet unter
dem Titel ,,Regionen* aus dem gesamten Welschland.
Somit hat Genf nur noch zwei Tageszeitungen mit einem
eigenen Lokalteil: die grosse Tribune de Genéve und den
kleinen Le Courrier.

Neue Sonntagszeitung in Genf. Seit dem Verschwinden
der La Suisse-Dimanche 1994 hatte Genf keine Sonntags-
zeitung mehr und musste sich mit der Matin-Dimanche
begntiigen. Die Lausanner Sonntagszeitung konnte jedoch
den Verlust der frilher beliebten La Suissetrotz grosseren
Anstrengungen nicht kompensieren. Die Marktlticke hat
nun eine heue Sonntagszeitung, info-Dimanche, gefllt,
deren erste Nummer anfangs Mai erschienen ist. Heraus-
gegeben wird die Zeitung vom Genfer Verleger Roland
Ray, der fir die frihere Tageszeitung Journal de Genéeve
zwel wochentliche Werbebeilagen, Stellenmarkt und Im-
mobilien, fabrizierte. Der Verleger rechnet mit einer ver-
kauften Auflage von 35’000 Exemplaren. Im Gegensatz
zur Uberregionalen Matin-Dimanche, die eine verkaufte
Auflage von 226’000 aufweist, konzentriert sich info-
Dimanche auf das Genfer Publikum, und die ersten Num-
mern lassen vermuten, dass sie einen eher schweren Stand
gegentiber der viel umfangreicheren Konkurrenzzeitung
haben wird, die noch vor dem Erscheinen der neuen
Sonntagszeitung bekanntgab, dasssiein nachster Zukunft
eineTeilauflagevon 60’ 000 Exemplarendirektim Druck-
zentrumvon Vernier Genf herstellen werde, um die L eser
am Sonntagmorgen zwei Stunden frilher bedienen zu
kdnnen. Abonnenteninder Stadt Genf wird dasL ausanner
Blatt Uberdies sehr friihzeitig in den Briefkasten gesteckt.
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Die Konkurrenz wird offensichtlich nicht mit gleichen
Waffen bestritten.

Lokalzeitungen kdnnen nicht unbedingt durch regionale
Kopfblatter ersetzt werden. Die optimistischen Aussich-
tenfur dieZlrichsee-Zeitung nach dem Zusammenschluss
mit lokalen Bléttern (vgl. Archiv ZOOM K& M 10) haben
sich nicht bestétigt. In den Gemeinden Adliswil und
Langnau sowie im Bezirk Horgen entstand Opposition
gegen die neuen téglichen Regionalausgaben, und ein
Verleger aus Rischlikon zog aus der allgemeinen Miss-
stimmung Nutzen, indem er neue L okal bl &tter, die Shital-
Zeitung und die Horgner Zeitung lancierte. Diese sollen
sichauf dielokalen Ereignissekonzentrieren und zugleich
das Recht auf die Verdffentlichung der amtlichen Mittei-
lungen aus den drei Gemeinden erhalten. Der Verlag
Schiick Séhne AG plant auch weitere Lokalblétter am
Zirichsee, dies als Reaktion auf die Monopolisierung des
Raums durch die Zirichsee-Zeitung aus Stéfa, die das
lokale Geschehen — so der Verleger — nur ungentigend
abdecke.

DieKonkurrenzzeitung Der Shitaler kamfriiher al sunab-
héngige Zeitung mit einer Auflagevon 6’ 300 Exemplaren
dreimal in der Woche heraus. Im vergangenen Jahr iber-
nahm die Zirichsee-Zeitung den Shitaler und machte
darauseinetégliche Regional ausgabe. Dabei sank aber die
Auflage auf 2'900 Exemplare. Die neue Shital-Zeitung,
die seit April zweimal wdchentlich erscheint, bringt es
hingegen auf 3'400. Im gegenwértigen Kampf um das
Alleinrecht fUr die amtlichen Mitteilungen hat der Verlag
der Zirichsee-Zeitung entschieden, den taglich erschei-
nenden Shitaler nun auch im Dreitage-Abonnement an-
zubieten! Die negative Einstellung der Einwohner im
Sihital gegentiber der neuen Tageszeitung sowie die ge-
schickte und rasche Reaktion des Lokalverlegers lassen
sich wohl dadurch erkléren, dass in vielen Haushalten
neben desein- bisdreimal wéchentlich erscheinendenund
billigen L okalblatts eben eine der grossen Zircher Tages-
zeitungen, vor alem der Tages-Anzeiger im Abonnement
bezogen wird. Auf diesen wollen die Leser nicht verzich-
ten, um ein tagliches Kopfblatt einer Landzeitung zu
beziehen. Die fir die Zirichsee-Zeitung enttauschende
undvor allemfal sch eingeschétzte Entwicklung hat inzwi-
schen im Verlag schon zu gewissen Anderungen auf der
Direktionsetage gefuhrt.

Veranderte Presselandschaft in der Ostschweiz. Ende
1997 wurde die in St. Gallen erscheinende Tageszeitung
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DieOstschweizeingestellt (vgl. Archiv ZOOM K&M 10).
Das S. Galler Tagblatt tibernahm die Abonnentenkartei
der eingegangenen Zeitung und erhohte damit ihre Aufla-
ge um weitere 20'000 Exemplare. Seit April ist auch die
friher unabhangige, 170-jdhrige Appenzeller Zeitung
(18000 Exemplare) Regionalausgabe des . Galler Tag-
blatts, welches im Gegenzug sein hisheriges Kopfblatt
Appenzeller Tagblatt aufhob. Mit seinen acht Regional-
ausgaben kommt nun das Tagblatt auf eine Auflage von
insgesamt 120’ 000.

Vorstoss des ,, Tages-Anzeigers' nach Winterhur. Seit
Anfang Mai besitzt der Tages-Anzeiger eine Aussen-
redaktion in Winterthur und bringt eine Regionalseite
» Stadt Winterthur”. Diese Neuerungist dasErgebniseiner
neuen Expansionsstrategie der Zeitung, die zwar schon
Uber 10’ 000 Exemplareim Bezirk Winterthur absetzt, aber
ehrgeizigere Ziele verfolgt. Angesichts des schon gesét-
tigten Markts in Winterthur muss angenommen werden,
dassjede Auflagenerhthung auf Kosten der Winterthurer
Tageszeitung Der Landbote gehen wird, der mit 25’000
Exemplaren einen Marktanteil von rund 80 Prozent be-
sitzt. Im Inseratebereich arbeitet Der Landbote heute mit
der Thurgauer Zeitung und den Schaffhauser Nachrichten
zusammen. Umdem Angriff der Zeitung ausZirich stand-
zuhalten, wére eine zukinftige Zusammenarbeit auf re-
daktionellem Gebiet nicht ausgeschlossen.

Weitere Expansion der , Berner Zeitung*. Die Berner
Zeitung BZ hat im Januar 1989 die M ehrheit des Aktienka-
pitalsdes Thuner Tagblatts tibernommen. Damit soll, wie
offiziell berichtet wurde, das Weiterbestehen der lokalen
Tageszeitung gesi chert werden, nachdem sich Nachfolge-
problemebei der Besitzerfamilie ergeben haben. InWirk-
lichkeit verschleiert die Transaktion eine weitere Etappe
im Kampf um den Ausbau der Marktposition der BZ, die
ihren Gegner Der Bundin Grenzen haltenund dasEindrin-
gen der Zurcher in der bernischen Presselandschaft ver-
hindernwill. DenndieNeueZircher Zeitung, diemit 45%
am Bund beteiligt ist, hatte eine Kooperation mit dem
Thuner Tagblatt vorgesehen, war aber von der dynami-
schen Berner Tagblatt-Medien AG (BTM), Herausgebe-
rin der BZ, Uberrundet worden. L etztere garantiert (bisauf
weiteres) die Unabhangigkeit der Redaktion in Thun,
obwohl sie selber eine Regionalausgabe Thun-Oberland
(16'800) mit einem Redaktionsbiiro in Thun herausgibt.
Das Thuner Tagblatt weist eine Auflage von 18 700 Ex-
emplaren auf.



Der nun noch mehr isolierte Bundwird wohl sein Interesse
eher in Richtung Biel (wo er ndchstens ein lokales
Redaktionsbiiro eréffnen wird) und dasMittelland lenken,
ganz im Sinne des NZZ-Verlags, der nach geeigneten
K ooperationen fir die Bundesstadtzeitung Umschau hélt.
Aber auch dort droht Gefahr seitens der BZ, die diesen
Markt nicht ohneweiteresder K onkurrenz tiberlassenwill.
Im neuen Geschéftsbericht 1997 der BTM wird Ubrigens
eine neue Auflagensteigerung der expansiven BZ auf
134’ 153 Exemplaren angegeben.

Die, Gazzetta Ticinese" kommt wieder. Dieim Oktober
1996 eingegangene Wochenzeitung Gazzetta Ticinese, bis
1990 eine Tageszeitung, erscheint wieder mit dem neuen
Titel GT sette. Der Chefredaktor hat die gleiche Zeitung
friher schon geleitet und will nun aus dem ehemaligen
rechtsfreisinnigen Blatt eineparteil ose, neutraleZeitschrift
machen. DieGazzetta, die1996wegenfinanziellen Schwie-
rigkeiten eingestellt worden war, gehérte zu den altesten
Zeitungen, denn sie war 1821 gegriindet worden.

Medienpolitik

um. Bundesréatliche Leitlinien: Am 26. Februar 1998 ori-
entierte der Bundesrat (iber medienpolitische Leitlinien,
die er im Vorfeld der Entscheidung Uber die Fernseh-
K onzessionsgesuche von TeleSwiss (nachmals Tele 24),
CH 1 und das Schweizer Programmfenster von Sat 1
beschloss. Laut Bundesrat Moritz L euenberger, V orsteher
desDepartementsfur Umwelt, Verkehr, Energieund Kom-
munikation (Uvek), steht der Service public zur Erfillung
desL eistungsauftragsimVordergrund. DasMediensystem
misse die Sprachregionen ausgewogen bedienen, einen
Beitrag zur direkten Demokratieleisten und Minderheiten
berticksichtigen. Auf sprachregionaler Ebene sollten pri-
vateVeranstalter Platzfinden. Siehéttensicham L eistungs-
auftrag zu orientieren. Monothematische Sparten-
programme sollten hingegen nicht zugel assen werden.

Konzessionfir LokalfernseheninLiechtenstein: Der Liech-
tensteiner Landtag erteilte der Media-X AG in Vaduz im
Méarz 1998 die Konzession fur ein liechtensteinisches
Lokalfernsehen. Der Sender namens“ XML” will einTele-
Magazin mit Rollbildern und Teletext anbieten.

Konzession fir Tele 24: Ende Mé&rz gab der Bundesrat
grines Licht fir das unter dem Namen TeleSwiss von

Roger Schawinski eingereichte Projekt eines sprach-
regionalen Privatfernsehens. Der Bundesrat hatte die Na-
mensanderung verlangt und klar gestellt, dass der neue
Sender keinen Anspruch auf Gebiihren erheben kdnne.
Das Programm sieht eine tégliche halbstindige News-
sendung um 18 Uhr vor und wird im Stundentakt wieder-
holt — im Raum Zirich im Wechsel mit TeleZiri. Die
Entschel dung wurde Uberwiegend positiv gewertet. Kon-
kurrenz sei im deutschschweizerischen Fernsehmarkt er-
wiinscht, die problemati sche M onopol situation sei aufge-
hoben, ohnedie SRGinihrer Existenz zugefahrden. Kritik
wurde laut an der zusétzlichen Starkung des dominanten
Medienstandorts Zirich.

Neue Konzession fiir Radio Eviva und Evangeliums-
rundfunk Schweiz: Gleichzeitig mit dem Grundsatz-
entscheid Uber Tele 24 gab der Bundesrat dem Volksmu-
sik-Spartensender eine neue Konzession, nachdem der
V eranstalter wegen ungeniigender Empfangbarkeit seines
Programms auf Mittelwelle mit der ersten Bewilligung
gescheitert war (vgl. Archiv-Abschnitt Privatradios in
ZOOM K&M Nr. 9). Die neue Konzession erlaubt die
Verbreitung des Programms Uber Satellit und Kabel. Mit
Eviva erhdlt auch das tégliche Programmfenster des
Evangeliumsrundfunks Schweiz wieder eine Sende-
maoglichkeit.

Neu konzessioniert wurden vom Bakom verschiedene
“schwach- oder nicht-kommerzielle” Radiosender: das
Luzerner Radio 3fach, das Schaffhauser Radio RaSA und
das Solothurner Radio aktiv des Vereins “RaSo”. Radio
3fachist der erste nichtkommerzielle Jugendkul tursender
auf lokaler Ebene, dessen Programm von Jugendlichen
selber produziert wird. Dieanderen zwel Sender verstehen
sich als Gemeinschaftsradios mit einem kulturellen
Kontrastprogramm. Ebenfalls eine Konzession erhielt im
April nach langem Warten das beschrénkt-kommerzielle
Radio X im Raum Basel. Der Sender versteht sich als
Jugend- und Kulturradio und will als Kontrastprogramm
zu den bestehenden Radios Basilisk und Edelweiss wir-
ken. Um letztere in ihrer Existenz nicht zu gefahrden, hat
das Uvek (Eidgendssisches Departement fir Umwelt,
Verkehr, Energie und Kommunikation) erstmalsim Rah-
men einer Konzession eine Grenze fir kommerzielle Ein-
nahmen festgesetzt: Radio X darf pro Jahr héchstens
90’ 000 Franken brutto aus Werbung und Sponsoring ein-
nehmen, dadaswirtschaftliche Potential der Region nicht
flr drei unbeschrénkt kommerzielle Sender ausreiche.
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Mediengewerkschaft: Ineiner Urabstimmung Anfang Mai
verwarfen die Mitglieder des Schweizer Verbands der
Journalistinnen und Journalisten SVJ den Anschluss an
dieneue M ediengewerkschaft Comedia, obschonein SV J-
Kongressim Mérz dazu griines Licht gegeben hatte. Die
SV J-Mitglieder sprachen sich damit gegen eineEingliede-
rung indie Gewerkschaftsbewegung und fiir die Beibehal -
tung ihrer unabhangigen Standesorgani sation aus.
Anfang Juni félte die Schweizerische Journalistinnen-
und Journdisten-Union SJU den erwarteten Entscheid
zum Comedia-Beitritt per Anfang 1999. Auf eine Urab-
stimmung wurde verzichtet. Anders beim Schweizeri-
schen Lithoraphenbund SLB, der seinen positiven
Beschlussineiner Urabstimmung bestétigenwill. Beitritts-
willig sind ferner die Gewerkschaft Druck und Papier, der
Angestelltenverband des Schweizer Buchhandelsund das
Schweizer Syndikat M edienschaffender SSM.

Internet-Magazin der Publisuisse: Die SRG-Tochter
Publisuisse forderte mit einem Projekt den vehementen
Protest der Schweizer Verleger heraus. Auf der Internet-
Plattform “Megazine” wollte die Fernseh-Werbefirmaei-
nen fur Anbieter und Abfrager kostenlosen Kleinanzei-
gen-Serviceaufbauen. Die heftige Reaktion desV erbands
Schweizer Presse bewog die Publisuisse zum Riickzug
ihres VVorhabens.

Medienrecht

um. Unabhangige Beschwerdeinstanz UBI: Nach Auffas-
sung der UBI hat das Schweizer Fernsehen DRS mit der
Ausstrahlung des BBC-Dokumentarfilms “Nazigold und
Judengeld” die Konzession nicht verletzt. Zwar habe der
Filmdenjourndistischen Sorgfaltspflichtenund den Grund-
sdtzen des Programmrechts nicht gentigt, doch die Einbet-
tung der Ausstrahlung habe dies wettgemacht. Die SRG
habe der kritischen Auseinandersetzung mit dem BBC-
Film nicht ausdem Weg gehenkdnnen, doch hdttedie UBI
lieber eine noch deutlichere Distanzierung von dieser
Produktion gesehen. Die UBI bedauerte bei ihrem Ent-
scheid im Dezember 1997 ausdriicklich die Art des Zu-
standekommens dieser Koproduktion, erklarte sich aber
fur die Beurteilung der Geschéftsfiihrung der SRG als
nicht zusténdig (vgl. Archiv-Abschnitt SRG Fernsehenin
ZOOM K&M Nr. 10).
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DieSendung“L"honneur perdudelaSuisse” der Télévision
SuisseRomande TSR zur gleichen Thematik wurdegleich-
zeitig und mit dhnlichen Argumenten von der UBI as
klare K onzessionsverletzung beurteilt.

Radio- und Fernsehwerbung an Feiertagen: Mit der Revi-
sion der Radio- und Fernsehverordnung RTVV per 1. Ja-
nuar 1998 hat der Bundesrat ohne vorgéangige Konsulta-
tiondasVerbot der Radio- und Fernsehwerbung an hohen
Felertagen (Karfreitag, Ostersonntag, Auffahrt, Pfingst-
sonntag, Heiligabend ab 16 Uhr, Weihnachten) aufge-
hoben.

Bundesgericht verurteilt “ Kassensturz® zu hoher Ent-
schadigung: Gestiitzt auf dasin seinen medienbezogenen
Teilen umstrittene Gesetz Uiber den unlauteren Wettbe-
werb UWG verurteilte das Bundesgericht Anfang Mérz
die SRG zu einem Schadenersatz von 480" 000 Franken.
Die Sendung “Kassensturz” des SF DRS hatte am 20.
April 1993 Uiber schédliche Auswirkungen von Schmerz-
mitteln informiert und dabei das Préparat “Contra-
Schmerz” erwahnt. DieAusstrahlung der Sendungwar auf
Verlangen des Herstellers richterlich verboten worden,
doch*Kassensturz” hatte liber diesesV erbot orientiert und
denBeitraginverfremdeter Formgezeigt. NachUWGwar
die Erwahnung eines einzigen Produkts gegeniiber den
Konkurrenten wettbewerbsschadigend. Das Bundesge-
richt stiitzte die Schadenersatzforderung desKlagerfirma.
Das Urteil stiess in Medienkreisen auf grosse Kritik.
Wirtschaftsjournalismus und Konsumenteninformation
seien mit dieser Rechtsprechung geféahrdet, da es ange-
sichts des grossen und sich sténdig veréndernden Markts
nicht moglich sei, stets alle konkurrierenden Markt-
teilnehmer gleich zu behandeln.

RevisiondesMedienstrafrechts: DasneueM edienstrafrecht
mit einem verbesserten Quellenschutz wurde am 1. April
1998inKraft gesetzt. DasZeugnisverwei gerungsrecht der
M edienschaffenden kann aufgehoben werdenin Notlagen
und bel besonders schweren Straftaten (vgl. Archiv in
ZOOM K&M Nr. 9 und 10).

SRG Radio

uv. GesuchumKonzessionsanderung: Die SRG beantrag-
te im April beim Bundesrat zwei Anderungen der SRG-



Konzession. Die eine betrifft die Einfihrung der neuen
digitalen Verbreitungstechnologie Digital Audio Broad-
casting (DAB), die andere die Einfiihrung eines Jugend-
radio von Schweizer Radio DRS. Die SRG beansprucht
die hundertprozentige Nutzung des DAB-Kanals 12, der
die Ausstrahlung von sechs bis sieben Radioprogrammen
ermdglichen wiirde. Das Bakom hingegen mdéchte einen
Drittel der Ubertragungskapazitdten an andere sprach-
regionale Anbieter vergeben. Bereits seit Februar liegt
aber auch ein Gesuch der Swisscombeim Bakom, in dem
diese den Aufbau des DAB-Netzes fur sich in Anspruch
nimmt. Das Gesuch der Swisscom betrifftim Unterschied
zu dem der SRG nur den technischen Aufbau und Unter-
halt eines DAB-Netzes. Fir den Inhalt wéren sogenannte
Content-Provider zusténdig, wiez.B. dieSRG und private
Kandle.

Anders as bei der bisherigen Verbreitungstechnik auf
UKW, bei der die Veranstalter in der Regel selber fir die
Verbreitung ihres Programms zusténdig sind, werden
beim DAB-System alle im gleichen Block sendenden
Programme zu el nem Datenstrom zusammengefasst. Die-
se Bundelung und Umwandlung der Signale geschieht
durch einen sogenannten Multiplex, eine computerge-
stiitzte Steuereinheit. Der Betrieb desMultiplexist medien-
politisch von zentraler Bedeutung, da dieser durch seine
technische Verfiigungsgewalt die Mdglichkeit hat, Pro-
gramme zu bevorzugen oder zu benachteiligen. Der Ent-
scheid, wer als DAB-Betreiber mit welchem Auflagen
konzessioniert wird, ist deshalb wichtig.

Mit der Einfiihrung eines Jugendradioswill SR DRSvon
der programmlichen Seite her eine Liicke schliessen und
die ganz jungen Horerlnnen zwischen 12 und 24 Jahren
ans Radio binden. Verbreitet werden soll das Jugend-
programm vorerst via Satellit und Kabel, zu einem spéte-
ren Zeitpunkt auch Gber DAB. Die SRG betrachtet das
geplante Jugendradio nicht alsvierte Radiokette, sondern
aseinmodifiziertesDRS 3. Entsprechend méchte siemit
der beantragten Konzessionsanderung grundsétzlich die
Moglichkeit bekommen, ihre je drei Programme pro
Sprachregion via Mittelwelle oder DAB-Netz “identisch
oder modifiziert” zu verbreiten, ohne jedesmal eine neue
Konzession zu beantragen.

Als Reaktion auf das SRG-Gesuch haben 18 Privatradios
gemeinsam ein Gesuch fur sprachregionale Radiopro-
gramme eingereicht, die Uber Kabel und DAB verbreitet
werden kénnen. Nachgezogen hat kurz darauf Radio 105
Network mit einem Gesuch um digitale Ausstrahlung
seines Spartenprogrammes fiir Jugendliche.

Aufsichtsbeschwer de gegen Radio DRS: Die Vereinigung
fur kritische Mediennutzung, Arbus, hat im Dezember
1997 beim Bundesamt fir Kommunikation (Bakom) eine
Aufsichtsbeschwerde gegen Radio DRS eingereicht mit
dem Vorwurf, eswirden Sponsoring-Richtlinien verletzt.
Kritisertwerdeninerster LiniedieVerkehrsinformationen,
die von Automobilverbéanden, Auto-Importeuren sowie
Versicherungs-und Leasingsfirmen gesponsert werden.
Die Aufsichtsbeschwerde wendet sich insbesondere ge-
gen “ Aussagen werbenden Charakters’, die Uber die Ver-
wendung von Firmennamen und einen Hinwels auf die
Tétigkeit der sponsernden Firma hinausgehen. Solche
Ausagen seien nach den Sponsoring-Richtlinien nicht
zuldssig. Das Bakom selber ist laut eigenen Angaben
bereitsim November auf dasProblem aufmerksam gewor-
den und hat eine Untersuchung veranlasst.

Zusammenarbeit mit Privaten: Die SRG hat ihre Politik
gegentiber den privaten M edienveranstaltern erneut gedn-
dert. Seit Anfang Jahr bietet sie Veranstaltern von Lokal-
radio und Lokafernsehen ihre Nachrichten wieder zu
“marktiblichen” Konditionen an. 1995 hatte die SRG die
Bedingungen fur die Ubernahme der DRS-Nachrichten so
veréndert, dass sie fUr die Privaten nicht mehr attraktiv
war. Die Programmverkadufe an die Lokalradios sollen
dazu beitragen, den Horerverlust der SRG-Radioszu stop-
pen.

Neue Kooperationen auch in der Westscheiz: Option
musique, ein Sender von Radio Suisse Romande (RSR),
und der Privatsender Radio Lac bilden seit Mé&rz zusam-
men eine gemeinsame Genfer Nachrichtenredaktion. Die-
se produziert taglich sechs Nachrichtenjournale fur die
beiden Sender, sowie funfzehn Kurznachrichtenbldcke.
Daruber hinausist die Redaktion fur die Genfer Informa:
tionen zuhanden des ersten Programmes von RSR, La
Premiére, zusténdig. Option musiqueist von der Struktur
her verglei chbar mit dem ErgéanzungsprogrammzuDRS1,
der “Musigwélle 531", war bisvor kurzem nur auf Mittel-
welle empfangbar und spielt zur Hauptsache franzésische
Chansons.

Diese fur die Schweiz einmalige Zusammenarbeit eines
Service public-Senders mit einem Privatsender ist eine
Resaktion auf die starke Konkurrenz franzosischer Privat-
radiosin der Region Genf. M dgliche Gewinne sind dabel
fUr RSR der Zugang zum Bereich regionaler Information
und damit ein Horerzuwachs, zumal Option musique in
Genf neu auch Uber UKW zu empfangen ist; Radio Lac
kommt umgekehrt zu einer seriésen Nachrichtenredak-
tion, was das Image des Senders verbessern kénnte. Zu-
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dem sparen beide Partner durch die Zusammenarbeit jahr-
lich je rund 300’ 000 Franken.

Horerzahlen 1997: Laut Angaben des SRG Forschungs-
dienstes blieb die Radionutzung in der Schweiz 1997
praktisch stabil. Die Hordauer lag wie schon 1996 bei 194
Minuten pro Person und Tag, wéahrend der Anteil der
taglichen Radiohdrerlnnen von 79 auf 77 Prozent sank.
Die SRG-Programme erreichten in der Deutschschweiz
taglich 50 Prozent der Bevdlkerung, ein Prozent weniger
alsim Vorjahr. Da die SRG-Programme gegeniiber den
Privaten und den Auslandsendern Gewinne bei der Hor-
dauer verzei chnenkonnten, stieg demgegeniiber der Markt-
anteil zugunsten der SRG um ein Prozent von 50 auf 51
Prozent. DRS 1 erreichtewieschonimVorjahr pro Tag 40
Prozent der Bevolkerung, DRS 2 blieb stabil bei einer
Reichweite von 3 Prozent. DRS 3 hingegen verlor erneut
HorerInnen: die Tagesrei chweite sank um ein Prozent auf
10 Prozent. Am langsten bleiben die DRS 2-Hdorerlnnen
bei ihrem Programm: pro Tag Uber zwel Stunden, im
Vergleichdazubei DRS 1 73Minutenund bei DRS 3noch
18 Minuten pro Kopf und Tag.

Programménderungen bei Radio DRS Seit April dieses
Jahres gibt es mit “DRS2 aktuell” auf DRS 2 wieder ein
tagliches viertelstiindiges Kulturmagazin. Gleichzeitig
wurde einewdchentliche Gespréchssendung namens* Fo-
rum 2" eingefihrt, die Raum fur langere argumentative
Auseinandersetzungen bieten soll. Breits im November
letzten Jahres wurden mit “Radiorétsel” und “Klassik-
telephon” zwei neue SendungenimMusikbereichlanciert,
diedurch den Einbezug der Horerschaft mehr Publikums-
ndhe anstreben. Der Publikumsrat DRS sieht in den neuen
Sendungen insgesamt einen Gewinn an programmlicher
Substanz.

DRS 3: In einer Petition der Zurcher Jugendzeitschrift
“Toaster” forderten Mitte Januar 4' 000 DRS 3-Hérerlnnen
“mehr Qualitat auf DRS 3". Die Petition verlangt von
DRS 3 eine Profilierung gegeniiber den Privatsendernim
Musik-wieimWortbereich. DRS 3-Chef Andreas Schefer
und Radiodirektor Andreas Blum halten gegentiber den
Petitiondrlnnen am bisherigen Konzept von DRS 3 fest,
nachdem sich das Tagesprogramm bewusst an ein anderes
Publikum wendet als die abendlichen DRS 3-Specials.
DieMusigwalle531, dasErganzungsprogranmzuDRS 1,
bietet seit April 1998 Uber Kabel und Satellit ein 24-
Stunden-Programm an. Das Programm erreicht unterdes-
sen einen Marktanteil von 5 Prozent und eine Tages
reichweite von 4 Prozent (gut 160’ 000 Horerlnnen).
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Anfang 1998 wurde der Tel ephonrundspruch (TR) defini-
tiv eingestellt. Als Ersatz fir die TR-Programme werden
vorerst zwei, spéter drei Spartenprogramme ausgestrahit.
Produziert werden sievon Swiss SatelliteRadio, der Nach-
folgeorganisation des TR. Angefangen hatte der TR als
“erstes Kabelradio der Schweiz’ 1931, indem Uber die
Telephonleitungender PTT diedrei Programmeder dama-
ligen Mittelwellensender in besserer Qualitét verbreitet
wurden. Vor alem in den Bergregionen wurde dadurch
eine fast flachendeckende Versorgung méglich. Spéter
wurdeder TR durch zwei Spartenprogramme erganzt und
erreichte 1968 mit rund 440' 000 Abos den Hochststand.
Seither konnteder TR aber nicht mehr mit dentechnischen
Neuerungen mithalten.

Privatradios

uv. DAB-Konzessionsgesuch des Verbands Schweizer
Privatradios VSP: Als Reaktion auf das SRG-Gesuch zu
Aufbau und Kontrolle der DAB-Technologie in der
Schweizhaben 18imV SPzusammengeschl ossenePrivat-
radiostationen ebenfalls um Konzessionsdnderungen er-
sucht. Konkret verlangen sie die Halfte der mit DAB neu
zur Verfligung stehenden sprachregionalen Senderketten.
Dielnhaber einer giiltigen Konzession sollten dabei auto-
matisch das Recht erhalten “zusétzlich zu ihrem lokaen
Radioprogramm gemeinsam mit anderen Veranstaltern
bismaximal sechs sprachregional e Spartenprogrammef iir
DAB, Satellit, Kabel und Internet auszustrahlen”. Diese
sechs Sparten werden nicht naher definiert. Finanzieren
wollendiePrivatsender ihreDAB-Sendeinfrastruktur Uber
zusétzliche Anteile aus den Empfangsgebiihren der SRG.
Die Privatsender rechnen dabei fur sich mit einem Anteil
von 20 bis40 Prozent. Mit seinem Gesuch wendet sich der
V SP insbesondere gegen den Anspruch der SRG, 100
Prozent der DA B-Frequenzen auf demfir sprachregionale
Programme reservierten Kanal 12 zu besetzen.

Hérerzahlen:; Ein ausfihrlicher Lokalradio-Jahresbericht
wird vom SRG-Forschungsdienst im Herbst 1998 publi-
ziert. Im SinneeinesZwischenberichtswurdenim Zusam-
menhang mit den Daten fr die SRG-Radiosdennoch erste
Zahlen furs Kalenderjahr 1997 publiziert. Die Privaten
und die ausldndischen Radios blieben in der Deutsch-
schweiz stabil mit Tagesreichweiten von 31 bzw. 12



Prozent; diesimdeutlichen Gegensatz zur SuisseRomande.
Dort konnten die Privatradiosihre Reichweite gegeniiber
1996 steigern und zum ersten Mal die starke ausléndische
Konkurrenz Uberholen. Bei den Marktanteilen haben die
Privaten in der Deutschschweiz einen leichten Rickgang
von 37 auf 36 Prozent zu verzeichnen, der durch einen
Verlust um eine Minute bei der Hordauer um eine Minute
(1997: 71 Min.) begriindet ist.

Dieallgemeine Horerschaft, al so das Publikumspotential,
war 1997 gegeniiber 1996 bei knapp der Hélfte der kom-
merziellen Radios riicklaufig. Stabiler waren die Tages-
reichweiten: Hier kam es nur bei finf kommerziellen
Radios zu siginifikanten Veranderungen: tber 5 Prozent
zulegen konnten einzig Radio Sunshine und Radio Frei-
burg; mehr als 5 Prozent Minus verzeichneten die Radios
Ri (-10%), Rottu (-7%) und Argovia (-7%).

Bereits nach kurzer Betreibszeit musste auch die Ende
letzten Jahres als ehrgeiziges Projekt lancierte News and
More Network AG ihren Betrieb mangels Erfolg einstel-
len. Sie wollte die Lokalradios mit zentral produzierten
Nachrichten und Beitrégen beliefern.

Kooperationen: Die Lokalsender Eulach (Winterthur),
Thurgau und Wil bilden seit anfang Jahr unter dem Namen
Radio Top einen Verbund. Radio Top erreicht ein Horer-
potential von 727'000 Personen und wird damit zum
drittgrossten Radiosender der Deutschschweiz. Radio
Eulach ist an der neugegriindeten Radio Top AG mit 50
Prozent am Aktienkapital beteiligt, die beiden anderen
Sender zu je 25 Prozent. Der Mantelteil des 24-stiindigen
Vollprogramms wird von Radio Eulach produziert; die
taglich finf regionalen Programmfenster in den regiona-
len Studios. An den Wochenenden stehen fir die lokale
Programmgestaltung je zehn Stunden zur Verfligung.
Chefredaktor von Radio Top wurde der 22jéhrige Beat
Vontobel.

Ebenfallseine K ooperation eingegangenist dasin Finanz-
néten steckende Radio Ri. Die Zircher Radios Z und
Ziriseebeteiligensichal sMinderheitsaktiondream Rhein-
taler Sender; die drei Radios werden jedoch unter ihrem
jeweiligen Namen weitergefiihrt.

Neuer Sender: Radio 105 Network sendet seit Februar ein
sprachregional esJugendprogramm (iber dieK abelnetzein
1,5 Mio. Haushaltungen in der Deutschschweiz. Initiiert
hat das Programm eine Gruppe von Medienschaffenden
um den friheren Basler Lokalradio-Moderator Giuseppe

Scaglione. Ander AG ist neben fiinf Privatpersonen auch
dieitalienische FirmaFinelco beteiligt, diein Italien zwei
Privatradios betreibt. Radio 105 Network hat ein Jahres-
budget von 1,5 Mio. Franken, das vollstandig tber Wer-
bung und Sponsoring finanziert werden soll. AlsReaktion
auf das DRS-Gesuch fir ein Jugendradio, das digital
verbreitet werden soll, hat Radio 105 Network im Mai
ebenfalls ein Gesuch um digitale Ausstrahlung einge-
reicht.

SRG Fernsehen

Ig. Wegen riickl aufiger Fernsehnutzung und mehr Anbie-
tern auf dem Markt ging bei S 1 der Marktanteil im 24-
Stunden-Schnitt um ein halbes Prozent auf 27,5 Prozent
zurtick. Jedoch blieb er zwischen 18 und 23 Uhr im
Vergleich zumVorjahr konstant bei 35,8 Prozent. SF 2lag
mit 4,9 Prozent Einschaltquoten unter den 5,5 Prozent des
V orgéngers Schweiz 4. Neben den Sportsendungen mach-
te SF 2 mit seinem Programm vor allem Kinder und
Jugendliche ansprechen. Auch innerhalb dieser Zielgrup-
pe bleiben die Zahlen bescheiden. Mehr Erfolg haben die
Sendungen von Presse-TV, die tibers Wochenendefir die
Programme auf SF 2 sorgen. lhre Einschaltquoten seien
zwei- bisdreimal sohochwiedievom SF2fir Montag bis
Freitag ausgewiesenen 4,9 Prozent.

Publikumsgewinne machten nur die kleinen Fernseh-
stationen (s. unten Privatfernsehen) und ORF 1. Anders
sieht die Bilanz beim Westschwei zer Fernsehen TSR aus.
Die EinfUhrung des zweiten Programms TSR 2 Anfang
September hat sich positiv auf die Gesamtzuschauer-
zahlen ausgewirkt: Im Vergleich zum Vorjahr ist der
Marktanteil von TSR um drei Prozent gestiegen. Fur
August dieses Jahres ist die Einfiihrung eines Regional-
journalsvorgesehen, dastéglich von 18.30 und 19.30 Uhr
von Lausanne aus gesendet werden soll.

Privatfernsehen

Ig. Ende November 1997 hat Sat 1 sein lang erwartetes
Gesuch um ein Programmfenster Schweiz mit Schwer-
punkt Sportberichterstattung eingereicht. Der Bundesrat
wirderst vor den Sommerferien 1998 dar Uiber entschel den.
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Auslandische Anbieter liessensichauf dieDauer nichtvon
der Schweiz fernhalten, meinte Bundesrat L euenberger
dazu. Nach RTL und Sat 1 planen auch Kabel 1 und Viva
ein Schweizer Werbefenster. Das M iinchner Serien- und
Spielfilmprogramm Kabel 1 ist ein Tochterunternehmen
von Pro 7. Kabel 1 ist heute bei vier von flnf Deutsch-
schweizer Fernsehhaushalte technisch empfangbar. Des-
halb spricht laut Unternehmenssprecher Hans Fink nichts
mehr gegen ein Schweizer Werbefenster.

Der in Kdln anséssige Musiksender Vivaméchte sogar ein
Schweizer Fernsehfenster 6ffnen. Doch zuerst muss ge-
klart werden, inwieweit sich die Produktionskosten durch
Werbeeinnahmen refinanzierenlassen. Einewdchentliche
Sendezeit von drei Stunden kostet immerhin um vier bis
fUnf Millionen Franken, da die Produktion auf jeden Fall
vor Ort gemacht werden solle.

Teleziri, TeleBarn, TeleM1und Tele Tell erreichten 1997
pro Tag durchschnittlich 14 Prozent der Deutschschwei zer
Bevolkerung. Damit stieg die durchschnittliche Tages-
reichweite um 22 Prozent. TeleZiri ist nach wie vor das
zuschauerstérkste Regional fernsehen. Bel den Stadtziircher
Wahlen vom 1. Mé&rz 1998 verfolgten insgesamt 582’ 000
Personen die Berichterstattung, was einem Marktantell
von 20 Prozent entspricht. Auch der Durchschnittswertim
Januar war mit 483' 000 Personen ausgesprochen hoch.
Wegen desstiindli ch wiederholten Angebotes spricht man
weniger von Einschaltquoten alsvon Tagesreichweite (in
Personenausgedriickt). Dengrossten Zuwachshat TeleBérn
mit einer 32 Prozent grdsseren Tagesreichweite erreicht.
Das Gegenstiick ist TeleTell, dessen Erfolg stagniert. Die
anderen Sender liegen dazwischen.

Am 1. Januar griindeten TeleTell und Tele M1 eine ge-
meinsamen Betriebsgesellschaft mit Sitz in Baden. Tele
Tell Gbernimmt 30% und Tele M1 70% des Aktienkapi-
tals. Die Folgen dieses Zusammenschlusses sollen vorerst
aufs Inhaltliche beschrénkt sein.

Film

hh. Schweizer Filmpreis: Die Schaffung des Schweizer
Filmpreises war 1997 wahrend der 32. Solothurner Film-
tage von Bundesrétin Ruth Dreifuss und SRG-Generaldi-
rektor Armin Walpen angekiindigt worden. Hauptzweck
des mit insgesamt 120’ 000 Franken dotierten Preises (je
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50’ 000 Franken fiir einen langen Spiel- und einen langen
Dokumentarfilm, 20’ 000 Franken fiir einen kurzen Doku-
mentar-, Spiel- oder Trickfilm) ist es, das Interesse von
Publikum und Medien auf dieinteressantesten Werke der
jeweiligen einheimischen Jahresproduktion zu lenken.
Die Jury setzte sich zusammen aus Etienne Barillier
(Schriftsteller, Vertreter von “Vision du réel”, dem Inter-
nationalen Dokumentarfilmfestival von Nyon), Elisabeth
Grossmann (Kunsthistorikerin, V ertreterinder Sol othurner
Filmtage), TizianaMona (Leiterin Referat TV der SRG),
Wolfgang Panzer (Filmemacher, Vertreter des Schweize-
rischen Filmzentrums), Carlo Varini (Kameramann, Ver-
treter desInternationalen FilmfestivalsLocarno) und Reni
Mertens, der renommierten Doyennedes Schweizer Films,
die im Auftrag des Eidgendssischen Departements des
Innern den Juryvorsitz Gbernahm.

Nachdem fir jede der drei Kategorien funf Filme nomi-
niert und bekannt gegeben worden waren, fand an den 33.
Solothurner Filmtagen 1998 die erste Preisvergabe statt.
In der Kategorie bester Spielfilm wurden ex aequo ausge-
zeichnet: “Das Schweigen der Méanner” von Clemens
Klopfenstein (Produktion: Ombra Films Bevegna) und
“Waalo Fendo — La ou la terre gele’” von Mohammed
Soudani (Produktion: Arnka Film, Savona). In der Kate-
goriebester Dokumentarfilmsiegte* Journal deRivesaltes
1941-1942" von Jacqueline Veuve (Produktion: Ciné
Manufacture, Lausanne), und als Kurzfilm gefiel am be-
sten “Angélique” von Samir (Produktion: Thelma Film,
Zurich).

Netze und neue Medien

um. Kabelnetze fir Internet-Anschluss: Der schnelle
Internet-Zugang via Rundfunkkabel (vgl. gleichen Ab-
schnitt in Archiv ZOOM K&M Nr. 10) steht vor der
praktischen Erprobung. BisEnde 1999 will die Cablecom
Holding AG sdmtliche Kabelnetze mit dem Highspeed-
Internet aufristen. Im Internet i st unter www.cablecom.ch
dievorgesehenePreisgestaltungund dieregionale Termin-
planung abrufbar.

Zusammenschluss: Ende Mai gab die Cablecom bekannt,
siehabemit 51 Prozent die Aktienmehrheit der SwissOnline
erworben. Damit hat der Marktfihrer der Kabelnetze den
grossten Anbieter von Internet-Dienstleistungen aufge-
kauft, was fur seinen vorgesehenen Einstieg in die High-
speed-Internettechnik von strategischer Bedeutung ist.





