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Vorwort: Was heif3t , Krise des Journalismus“?

Digitalisierung, sinkende Printauflagen, Anzeigenschwund: So rechtfertigen
Verlagskonzerne ihre seit 15 Jahren andauernden Massenentlassungen. Doch wer
damit die ,Krise des Journalismus’“ fiir hinreichend erklart hilt, verkennt ihre
tieferen Ursachen. Verborgen sind sie in dem 6konomischen Modell, das den
Journalismus nahezu vollstindig beherrscht. Die Verlagskonzerne sind
Konglomerate: international titige Mischkonzerne mit undurchsichtigen
Beteiligungen rund um den Globus. Sie investieren massiv in pressefremde
Geschiifte und betreiben politische Lobbyarbeit. Dieser Uberbau, das
Firmengeflecht wirkt sich auf die Arbeit im Inneren der Verlage aus. Dort spannt
man die eigenen Redaktionen vielfach als Lobbyinstrument ein, fiir politische
Zwecke und als Promotion-Handlanger. Ihre Kontrollfunktion als ,vierte

Macht” im Staat kann die Presse so immer weniger ausiiben. Die
Glaubwiirdigkeitskrise der privaten Medien ist grofdteils hausgemacht. Zugleich
werden Journalisten systematisch prekarisiert und konnen nirgendwo iiber ihre
Probleme berichten. Ein Systemfehler mit Folgen fiir die Demokratie.

Dieses Dossier ist ein Appell an politisch aktive Menschen, sich grundsatzlicher mit der
»Rettung des Journalismus“ auseinanderzusetzen. Der wichtigste Grund ist, dass ein
sinkendes Vertrauen in die Unabhdngigkeit der Presse die Gefahr eines
Vertrauensverlustes in die Regulierungsfahigkeit des Staates birgt.

Obwohl seit Jahren eine ,Liigenpresse“-Diskussion in den Sozialen Medien tobt, hat bis
heute keine Partei 6ffentlich nachvollziehbare Konsequenzen gezogen. Der
Vertrauensverlust in die Unabhdngigkeit der Presse wird auf Journalistenkongressen
und an Universitdten als ernsthafte Gefahr diskutiert - doch nicht in der Politik.

Die Brisanz und die sozialpolitische Dimension werden unterschitzt. Wenn ein Teil
der Gesellschaft weder ihrer Presse mehr vertraut, noch ihren Politikern zutraut, die

Unabhdngigkeit der Presse zu gewahrleisten, dann ist es hochste Zeit zu handeln und
den Vorwurf zu untersuchen. Die Aufgabe lautet: Signal statt Ignoranz.

Auf drei Aspekten liegt ein besonderer Fokus: Angesichts von skandalosen
Verletzungen der Pressefreiheit in vielen Staaten wie aktuell in der Tiirkei scheint es um
die Pressefreiheit in Deutschland gut bestellt zu sein. Doch dabei handelt es sich um die
aufdere Pressefreiheit, d. h. um die Frage, ob ein Staat unzuladssigen Druck ausiibt auf
Redaktionen. Das ist in Deutschland kaum der Fall (und hier auch nicht Thema).

Was dadurch aus dem Fokus gerat, ist zum einen die innere Pressefreiheit. Sie
kennzeichnet, inwiefern Verleger ihren Angestellten Mitbestimmungsrechte und
Meinungsfreiheit zugestehen, insbesondere bei der politischen Berichterstattung.
Gerade um diese innere Pressefreiheit aber ist es beunruhigend schlecht bestellt. Und
ausgerechnet, weil es immer ein Vorzeigebeispiel fiir kritischen Journalismus gibt, ist
man schnell geneigt, die Problematik zu unterschatzen.



Zum anderen verdient das Thema Medienkonzentration mehr Aufmerksamkeit. Ca.

18 verschiedene Aufsichtsinstanzen, von Kartellamt bis Rundfunkrecht, beanspruchen
Zustandigkeiten. Gleichzeitig gehen Jahr fiir Jahr 99,5 % aller am Kiosk verkauften
Tageszeitungen auf das Konto der fiinf gréfdten Verlagsgruppen. Ohne dass eine
Instanz Alarm schldgt. Obwohl der viel gepriesene Wettbewerb liberdeutlich erstickt ist,
zieht niemand Riickschliisse darauf, was eine derart geringe Marktchance fiir
Pressefreiheit, Vielfalt und Unabhéngigkeit des Journalismus bedeuten. Was zur
Beurteilung seit 20 Jahren fehlt, ist eine gesetzlich vorgeschriebene Medienstatistik, die
den Marktumwalzungen durch die Digitalisierung Rechnung tragt - und dies im Hinblick
auf die demokratiestabilisierende Funktion der Presse. Es muss nachvollziehbar
sein, welche Effekte die zunehmenden digitalen Plattformdienstleistungen und
pressefremden Geschifte der Verlagskonzerne auf demokratische Prozesse haben.

Medienrecht sollte ganzheitlicher in Frage gestellt werden: 1. vor dem Hintergrund
der weltweiten Neoliberalisierung der Markte und 2. im Hinblick auf Demokratie-
Effekte. Global fordert das Kartellrecht Oligopole, anstatt freien Wettbewerb in Landern
zu ermoglichen. Wenige kapitalstarke Unternehmen teilen sich dann einen Markt auf.
Die Entwicklung im Pressemarkt gleicht der in anderen Branchen, etwa im Energie-
oder Kliniksektor.

Der dritte Aspekt ist ein Lobbyismus im Inneren der Verlagskonzerne, der sich aus
ihrer Verwandlung in international operierende Mischkonzerne (Konglomerate) ergibt.
Wir wollen immer noch glauben, es mit ,Verlagen“ und , Verlegern zu tun zu haben.
Diese Vorstellung von Journalismus als Kulturgut ist jedoch historisch tiberkommen, ein
Mythos. Global Player wie die Verlagskonzerne sind eindeutig dem System Wirtschaft
zuzuordnen - und einziger Existenzzweck der Wirtschaft ist Kapitalvermehrung.
Demokratie braucht jedoch auch Selbstzweck-Journalismus. Verlage ohne
Beteiligungen an pressefremden Geschaften.

Konglomerate instrumentalisieren ihre hauseigene Presse. Die im Grundgesetz
garantierte Pressefreiheit wird von den Verlegern in Anspruch genommen, sie gilt
nicht fiir angestellte Journalisten. Und sie gilt erst recht nicht fiir freie Journalisten,
die jeden Artikel einzeln verkaufen miissen. Da die Presse ihre Geiselhaft nicht outen
kann, ihre Arbeitgeber den Markt grofdtenteils beherrschen und es kaum Jobs aufderhalb
des Oligopols gibt, bestatigt sie sich ihre Unabhangigkeit permanent selbst. So ist
scheinbar alles in Ordnung.

Wenn von ,Konzernmedien“ die Rede ist, so ist dies nicht abwertend gemeint.
Gegenstand der Betrachtung sind schlicht die Medien von Konzernen. Ziel ist auch nicht
ideologische Stimmungsmache, wie sie Kritikern von Konzernmacht oft reflexartig
vorgeworfen wird. Ironie dabei: Welche Seite operiert ideologisch? Milliarden-
schwere Konzerne mit ihren neoliberalen Programmen - oder ihre meist mittellosen
Kritiker? Soll es doch Konzerne geben. Nur eben nicht mit uneingeschrankter Macht.

Die Paradoxie der Politik besteht darin, dass sie fiir Regulierung und Deregulierung
gleichzeitig verantwortlich ist. Anliegen der Broschiire ist es, fiir mehr Regulierung
des Medienmarktes einzutreten. Fiir diese Notwendigkeit gilt es tiberhaupt erst einmal
ein Bewusstsein zu schaffen. Erldutert werden weniger bekannte oder vernachladssigte
Hintergriinde, um neue Argumente in die Debatten einfiihren zu konnen. In Debatten



liber Pressefreiheit, liber ,Liigenpresse®, aber auch liber Vermogenssteuer,
Erbschaftssteuer und Umverteilung generell.

Die zentrale These lautet: Infolge der Neoliberalisierung miissen Demokratien neu
definieren, wie viel warenférmigen Journalismus sie sich noch leisten konnen. Die
demokratie-stabilisierende Funktion der Presse rechtfertigt zumindest die Forderung
nach einer Quote fiir Selbstzweck-Journalismus. Eine staatliche Quote, messbar in
Marktanteilen. Allein die Forderung wirft wichtige Fragen auf, welche politischen
Mafdnahmen namlich dafiir zu treffen wéiren. Wettbewerbsfreiheit ist keine Erklarung
fiir 99,5 % Marktanteil von fiinf Konzernen. Diese Situation gilt es zu verbessern.



1 Digitalisierung als Vorwand fiir Prekarisierung

1.1 Wie sich die Krise duRert

Allein von 2009 bis 2014 wurden in Verlagen mehr als 40.000 Stellen abgebaut -
zeitgleich verdoppelte sich die Rentabilitit.! Massenentlassungen, Outsourcing und
Arbeitsverdichtung sind an der Tagesordnung?, ,Change Management“3 ist zum
tragikomischen Dauerzustand mutiert. Zunehmend bestimmt das Marketing die Inhalte,
Controller regieren, Chefredakteure wurden entmachtet. Nicht soziale Visionen oder gar
Selbstkritik bestimmen in der ,Krise“ die Inhalte, sondern die alles erdriickende Frage,
was sich gut verkaufen lasst.

42 Prozent aller Print-Journalisten geben an, dass Anzeigenabteilungen schon einmal
Druck auf sie ausgeiibt haben, so das Ergebnis einer Befragung des Zeit-Autors Dennis
Deuermeier. Fast 40 Prozent glauben, dass korrupte Handlungen ein Problem im
Journalismus sind.# Der Profitmaximierung der Verlagskonzerne, die als international
operierende Gemischtwarenldden in hunderten pressefremden Geschaften mitmischen,
hat sich alles unterzuordnen. Begriindet wird der Sparzwang gebetsmiihlenartig mit der
Digitalisierung, sinkenden Print-Auflagen und Anzeigenschwund.

1.2 Wer beherrscht den Pressemarkt?

Elf Konzerne teilen sich den privatwirtschaftlichen Pressemarkt auf.>
Milliardenvermogen besitzen Friede Springer (4 Mrd. Euro Privatvermégen), Yvonne
Bauer, Hubert Burda, Familie Johannes Mohn sowie Liz Mohn, die ,Matriarchin“ von
Bertelsmann. Dem sechstgrofdten Medienkonzern weltweit gehoéren u. a. Gruner + Jahr,
die RTL-Sender, Vox und n-tv, auch am Spiegel ist man beteiligt.

Auf der Milliondrsebene folgen Dieter Schaub (Medien Union), Stefan von Holtzbrinck
und Monika Schoeller (Holtzbrinck-Verlag), Dieter von Holtzbrinck (DvH Medien),
Familie Grotkamp sowie Stephan Holthoff-Pfértner und Renate Schubries (Funke),

Dirk Ippen (Miinchner Merkur), Familie Neven DuMont sowie Familie Christian

1 Wolfgang Seufert: ,Die deutsche Medienwirtschaft: Wachstums- oder Krisenbranche?“, Institut fiir
Kommunikationswissenschaften, Friedrich-Schiller-Universitat Jena, New Business Verlag, Heftnummer
4/2013, S. 20-36.

2 Chronik signifikanter Entlassungen 1999-2012, ,journalist online:
http://www.journalist.de/aktuelles/meldungen/ftd-und-fr-eine-chronik.html

3 Vieles von dem, was unter modernem ,,Change Management” firmiert, wurde bereits Ende der 80er-
Jahre von der Bertelsmann-Stiftung erarbeitet: http://www.bertelsmannkritik.de/oekonomisierung.htm
4 Bundesweite Befragung von 400 Journalisten des Autors Dennis Deuermeier fiir die Universitat
Hamburg; Transparency International Deutschland e. V.: ,Korruption im Journalismus - Wahrnehmung,
Meinung, Losung®. http://bitly/2a1KCjZ und http://bit.ly/1kDK0dM

5 ,Mehr als 27 Mrd. Euro Privatvermdégen: Das sind die 30 reichsten Medienmenschen Deutschlands®,
meedia.de, 02.09.2016: http://bitly/2bNIlvv



Schiitte (M. DuMont Schauberg) und Franziska Augstein (Spiegel-Gruppe). Mit
Beteiligungen an rund 15 Zeitungstiteln sehr einflussreich, aber nicht in den
Vermogenscharts prasent, ist die Verlagsgruppe Madsack.

Gemeinsam bilden die Verlagsgruppen ein Oligopol: Wenige Anbieter decken nahezu
die gesamte Nachfrage ab. Dazu kooperieren sie vielfach bei Druck und Vertrieb. Noch
bis vor kurzem verhinderten die Kartellaimter, dass sich einige auch zu
Vermarktungseinheiten zusammenschliefden. Im Marz 2017 fiel auch diese Schranke:
Der Bundestag stimmte einer weiteren Lockerung des Kartellverbots zu. Kiinftig diirfen
Verlage auch im Anzeigengeschaft, im Marketing und in der Softwareentwicklung
zusammenarbeiten. Die Gewerkschaft DJV sprach von ,Jubelstimmung” im
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger.

Im Geschéft mit Zeitschriften® konzentrieren allein die Top-5-Konzerne mehr als sechzig
Prozent der verkauften Auflage” auf sich. Bei den Tageszeitungen, die am Kiosk
erworben werden, sind die Zahlen noch spektakularer: Nur fiinf Verlagsgruppen
decken 99,5 Prozent® der Verkaufsauflage ab. Das Geschaft mit den
Lesezirkelmappen ist ebenfalls in der Hand der Multis: Etwas anderes als ihre bunten
Blitter liest man auch bei Arzten, Friseuren und in Restaurants nur selten.?

6 Media Perspektiven, Heft 6/2016, Andreas Vogel, ,Publikumspresse: Neue Konzepte zur Sicherung des
Kerngeschafts“: http://bitly/2bV7img.

7 Thomas Leif, ,18 Thesen zur schwindenden Pressevielfalt®, 7.7.2016:
http://www.carta.info/50686/18-thesen-zur-schwindenden-pressevielfalt/

8 Media Perspektiven, Heft 5/2016, Horst Roper, ,Zeitungsmarkt 2016 http://bitly/2aazoWf

Anm.: Bereits 2012 kamen die flinf grofdten Verlagsgruppen auf einen Anteil von 97,2%. Siehe z. B. Lars
Maritzen, Magisterarbeit ,Medienfusions- und konzentrationskontrolle in Deutschland und Osterreich im
Rechtsvergleich®, S. 14

www.it-law.at/wp-content/uploads/2016/01/Magisterarbeit-MLE.pdf

9 Gemeinsame Marktbeherrschung liegt laut Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) vor, wenn
max. drei Unternehmen einen Marktanteil von 50 % auf sich vereinen oder wenn max. fiinf Unternehmen
einen Anteil von 2/3 erreichen (§18 Abs. 6 GWB). Lars Maritzen, Magisterarbeit ,Medienfusions- und
konzentrationskontrolle in Deutschland und Osterreich im Rechtsvergleich®, S. 50
www.it-law.at/wp-content/uploads/2016/01/Magisterarbeit-MLE.pdf



1.3 Systematische Unterschdtzung der Machtkonzentration

Sogenannte Pressestatistiken erfassen hauptsachlich Umsatz und Auflage. Sehr viel
aussagekraftiger ist, was in ihnen alles nicht ausgewiesen und nicht in
Zusammenhange gestellt wird: Publizistische Verflechtungen durch
Gemeinschaftsredaktionen, die Konzentration bei Druck und Vertrieb, die
brancheniibergreifende und die gesamtwirtschaftliche Konzentration. Der
Konzentrationsgrad wird systematisch unterschitzt.10 Der gesetzliche
Legitimationsrahmen wird dank Lobbyismus immer mehr in die Richtung verschoben,
dass der Schutz des Wettbewerbs ,in bestimmten Situationen“ zuriickgestellt werden
kann. Vorgaben werden gelockert, Spielrdume erhoht, Zusammenschliisse erleichtert.1!

Mit den genannten Kriterien lasst sich das Ausmaf von Meinungsmacht und
Vermogen erfassen. Obendrauf kommt noch die Marktmacht durch , Content
Marketing“: Sieht aus wie Journalismus, ist aber keiner - und wird bei der Berechnung
der Pressemarktmacht darum ebenfalls nicht mit berticksichtigt.

1.4 Content Marketing: Pseudo-Journalismus von pressefremden Unternehmen ohne
Absendertransparenz

Immer mehr Unternehmen aller Art publizieren pseudo-journalistische Inhalte. Sie
preisen Waren, Dienstleistungen, Branchen- oder Firmen-Image an, eingebettet in
Geschichten und Service-Informationen. In Onlinemagazinen, Blogs, Rankinglisten,
Webinaren, Ratgebern, Videos, Apps usw. Dabei geht man subtil vor. Der Verbraucher
soll moglichst nicht oder wenig merken, dass es sich um interessengeleitete PR
handelt. Content Marketing boomt. 2016 planten laut Umfrage acht von zehn
Unternehmen, 2017 auf eine solche Strategie zu setzen.12

10 ,Okonomie der Medien und des Mediensystems*, Klaus-Dieter Altmeppen (Hrsg.), Westdeutscher
Verlag, 1996; S. 116, Manfred Knoche, ,Konzentrationsboom und Forschungsdefizite:
http://bit.ly/2a2zTWO0

112012 beschloss der Bundestag Anderungen im Gesetz gegen Wettbewerbsbeschriankungen (GWB), denen
zufolge rund 20 Prozent der bis dahin anmeldepflichtigen Fusionen nicht mehr der Fusionskontrolle
unterliegen. S. Bundestagsrede von Tabea R6Bner (Biindnis 90/Die Griinen) zur ,,Forderung der
Medienvielfalt®, 29.03.2012: http://bitly/2c2Tgyw

Im Sondergutachten zur 7. GWB-Novelle 2012 dufierte die Monopolkommission: ,Es geht darum, ob das
bisher praktizierte Prinzip, die publizistische Vielfalt im Pressebereich durch den wirtschaftlichen
Wettbewerb selbstdndiger Unternehmen zu sichern, aufgegeben werden soll.“ Maf3geblich beteiligt an der
Ausarbeitung der Reformvorschldage waren der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger und der
Holtzbrinck-Verlag. S. ,Die Pressefusionskontrolle in der Siebten GWB-Novelle®, ,Sondergutachten der
Monopolkommission gemafd § 44 Abs. 1 Satz 4 GWB*, Vorwort sowie Punkt 3, ,Gesetzgebungskompetenz
des Bundes", Punkt 1.3, ,Anlass fiir den Reformvorschlag”: http://bit.ly/2cyL7Ac

12 Content Marketing - Wie ,Unternehmensjournalisten’ die 6ffentliche Meinung beeinflussen®, Lutz
Frithbrodt, Studie der Otto Brenner Stiftung, 2016, S. 29
http://www.zweite-aufklaerung.de/content-marketing-watch-die-ergaenzung-zur-obs-studie/



Problem dabei: Der Absender ist lidngst nicht immer Kklar. Der Konsument erfahrt
nicht oder nicht deutlich genug, dass hinter einem scheinbar journalistischen Artikel ein
kommerzieller Zweck steht. Man kann Journalismus und PR immer weniger
unterscheiden.

Brisant: Zunehmend machen grofde Unternehmen auch politische Fingeriibungen und
vermitteln ,Botschaften®, eingepackt in Storys und Ratgeber. Sie folgen den politischen
Interessenverbinden, die darin trainiert sind, z. B. die Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft (INSM), die Lobbyorganisation der Metallarbeitgeber.

Problembewusstsein auf Macherebene ist - anscheinend - wenig vorhanden. ,Wem
soll das denn niitzen?*, lautet eine typische Replik auf die Forderung nach Offenlegung
des Absenders. Damit unterstellt man, es ware fiir Verbraucher unerheblich (und den
Verbrauchern selbst auch egal), ob ein Wirtschaftsunternehmen, ein Lobbyverband oder
eine unabhangige journalistische Redaktion hinter einer Publikation steht.

In Wahrheit ist das Bewusstsein fiir Lobbyismus und Transparenz in der Bevolkerung
hoch. Indiz: Bei einer reprasentativen stern-Umfrage im Dezember 2016 sprachen sich
87 % der Bundesbiirger dafiir aus, dass Parteien-Sponsoring offengelegt wird.13

Die Naivitdt ist vorgeschiitzt. Man stelle sich vor, jede Publikation in Deutschland
miisste ab morgen wenigstens das Logo des Mutterkonzerns deutlich auf dem Titel
abbilden. Man sdhe auf einen Schlag, was wem gehort. Eine solche Schockvisualisierung
von Machtverhaltnissen liegt natiirlich nicht im Interesse von Konzernen, denen
besonders viel gehort. Darum ist Verschleierung die iibliche Taktik.

Hier schliefdt sich der Kreis: Deutschlands Verlagskonzerne besitzen selbst hunderte
pressefremde Unternehmen. Mehrheitlich handelt es sich um internetbasierte
Plattformdienstleistungen. Diese gibt es in vier Formen: 1. Inhalte (z. B. Filme),

2. Suchdienste, 3. Handel und Vermittlung (z. B. Hotelportale) und 4. Soziale Netzwerke
(z. B. Partnersuche). In allen Fallen sammeln sie Daten und nutzen die Werbeflachen
auch fiir Eigenwerbung.

Ein paar Beispiele zur Gréfdenordnung: Das Konglomerat Bertelsmann SE & Co. KgaA
besteht aus ca. 1.200 Einzelfirmen. Der Axel Springer Verlag will mit Online-
Angeboten 50 % des Umsatzes machen. Unter dem Label ,Plug and Play“ hat man in ca.
86 Startups!4 investiert. Die Georg von Holtzbrinck GmbH unterhalt mehr als 50
Tochterunternehmen, zu den pressefremden Aktivitaten zdhlen u. a. der
Handwerkermarktplatz ,My Hammer*, die Partneragentur ,Parship“ und Beteiligungen
an ,Zalando“. Auch der Burda Konzern investiert massiv ins Digitalgeschaft. Allein im
Direktmarketing verfiigt man tiber 300 Dienstleistungsauftriage. Pressefremde
Aktivitdten sind z. B. Callcenter, Blumenversand und Sportmarketing.15

Pressefremde Unternehmen betreiben zunehmend Content Marketing. Sie
publizieren massiv sowohl journalistische als auch pseudojournalistische Inhalte. Die
Verbindung zum Verlagsjournalismus besteht darin, dass gerduschlos bei der Arbeit

13 stern.de, 30.11.2016, , Kein Verstiandnis fiir ,Rent a Sozi’“

http://bit.ly/2hadnyl

14 http://meedia.de/2016/09/19/deutsche-bank-und-axel-springer-investieren-gemeinsam-in-start-ups/
15 [nstitut fiir Medien- und Kommunikationspolitik, 11/2016, http://www.mediadb.eu/datenbanken



zunehmend , echte” Verlagsredaktionen zur ,Unterstiitzung“ mit einbezogen
werden. Journalisten werden zu Promotion-Handlagern instrumentalisiert.

Abstrakter formuliert: Die Medienkonzerne forcieren direkte Interaktionen zwischen
Pressemarkt und pressefremden Markten. Sie profitieren von Netzwerk- und
Riickkopplungseffekten durch den Zugang zu Kundendaten. Es geht um Kopplung,
Biindelung und Lenkung von Kunden. Diese Marktanteilsausweitung in
pressefremden Markten wirkt sich auf die Inhalte der Presse aus.

Zusatzlich erhoht jede einzelne Content-Marketing-Publikation, die nicht sauberlich als
PR ausgewiesen ist, die Macht der Konzerne am Pressemarkt, wenn sie wie , echte
Presse aussieht. Insgesamt konzentriert sich damit nochmals die Meinungsmacht.

Nicht zuletzt betreiben die Konzerne hochst erfolgreich eigene Agenturen fiir Content
Marketing. Beispiele sind Gruner + Jahr mit Territory (850 Mitarbeiter in acht Landern)
und Burda mit C3 (600 Mitarbeiter in drei Landern, davon 100 Journalisten).

Wer soll da noch den Uberblick behalten? Der Politik fehlt zur Beurteilung eine
allumfassende Medienstatistik. (Dazu mehr unter Punkt 3.3.) Aus gesellschaftlicher
Perspektive wichtig: Gdbe es eine gesetzlich angeordnete Absendertransparenz bei
Content Marketing und konnten Verbraucher die Finanziers von Firmen und Marken
liickenlos bis in die Konzernebene im Internet recherchieren, so ware der gezielten
Verwirrung schon einige Aufklarung entgegengesetzt.

1.5 Geldmacht und Kontrolle der Massenmedien — Tiuir6ffner zur Politik

Reichtum ist relativ, Superreichtum absolut. Ab 500 Millionen Dollar frei verfiigharem
Geldvermogen ist man ein Ultra High Net Worth Individual.l¢ Diese 0,01-Prozent-
Gruppe besitzt mehr Vermogen als 4/5 der Weltbevolkerung.

Vermogen ist schwer zu erforschen. Daten liefern hauptsachlich die Forbes- und
Bloomberg-Listen mit Angaben aus der Investmentbanking-Industrie. Nicht erfasst
wird angelegtes Vermogen in Firmen, Immobilien, Land, Kunst usw. Unbeleuchtet
bleiben auch gesellschaftliche Auswirkungen von Investitionen, z. B. in Soziale
Netzwerke und Stiftungen oder durch Spekulation auf Rohstoffe.

Schaut man sich an, welche Ressourcen ,Macht“ verleihen - Geld, politische Amter
und die Kontrolle der Massenmedien -, so vereinen Medienkonzerne zwei der drei
Ressourcen von Haus aus in sich. Mit diesen erschliefdt man sich die dritte.

Der private Zugang zu politischer Macht erfolgt indirekt, iiber Lobbyorganisationen
und Denkfabriken, elitire Clubs (Davos), 6ffentlich-private Partnerschaften (,0PP
Deutschland AG“) und Stiftungen. Die machtigste ist die Bertelsmann Stiftung, auch
,Nebenregierung in Giitersloh“ genannt.

16 Hans Jiirgen Krysmanski, ,,0,1% - Das Imperium der Milliardare”
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Ziel von Konzernen weltweit ist fast immer eine neoliberale Politik: Deregulierung
der Markte von staatlicher ,Einmischung®, Abbau sozialstaatlicher Leistungen und
Privatisierung.

Die hauseigene Presse steuert bzw. simuliert den gewiinschten Diskurs, und ihre
Themen schopft sie wiederum zu einem grofden Teil aus den hauseigenen oder
befreundeten Denkfabriken. Diese umgarnen Journalisten mit Themenvorschldgen in
Form von Agenturmeldungen, Pressemitteilungen, Studien oder Interviewangeboten.
Die Denkfabriken liefern der Presse und Politik gleichermaf3en

»schliisselfertige“ Konzepte zur kapitalkonformen Beurteilung von Problemlagen aller
Art, ob Einwanderungspolitik, Bedarf an einer EU-Armee oder Linge der Gymnasialzeit.

Mit Denkfabriken gemeinsam organisiert man in wachsendem Maf3e auch
Veranstaltungen. Nahezu alle namhaften Verlage mit Ausnahme des Spiegel sind in das
Veranstaltungsgeschiift eingestiegen. Dabei kooperieren sie als Medienpartner mit
einer Vielzahl von Lobbyverbidnden, von Handel iiber Chemie und Stahl bis zur Finanz-
und Riistungsindustrie. In etwa der Halfte der Falle berichten sie danach im eigenen
Medium dariiber, so das Ergebnis einer Untersuchung des Journalisten Marvin Oppong
fiir die Otto Brenner Stiftung.1”

1.6 Die neoliberalen Lobbyorganisationen der Eliten

Etliche Denkfabriken beeinflussen die Medienberichterstattung im neoliberalen
Sinne der Geldmachteliten. Sie benutzen Softpower-Techniken zum
Meinungsmanagement und wissen durch den Zugang zu Big Data unvergleichlich viel
mehr iiber das ,Volk" als umgekehrt. Neben der Festlegung von wirtschaftspolitischen
Strategien besteht ihre Hauptaufgabe im ,Framing"“: Man bildet eine Rahmenerzahlung
zu einem Sachverhalt, pragt das ,Wording“ und driickt den Stoff iiber Presse und
Marketing in die Bevolkerung. Die Presse hat dabei die Aufgabe, als unabhangiger
Mittler zu erscheinen. Ihre zweitwichtigste Aufgabe aus Sicht der Denkfabriken ist es,
Unzufriedenheit iiber soziale Missstande auf Nebengleise umzuleiten - abzulenken
von Fragen, die zentrale Machtverhaltnisse betreffen.

Eine solche gerahmte Geschichte ist die weit verbreitete Vorstellung, dass Demokratie,
die ja Volksherrschaft heifdt, nur funktionieren kann, wenn das Volk die Herrschaft
abgibt: an gewahlte Berufspolitiker. Diese wiirden dann die Wiinsche der gesamten
Bevolkerung vertreten. Die reprasentative Demokratie erscheint als Ideal, bei dem man
nichts tun muss (aufder vielleicht zu wahlen). Das Ergebnis: politische Apathie durch
freiwillige Herrschaftsabgabe.

Der Kieler Psychologe und Kognitionsforscher Rainer Mausfeld hat zum Thema
Demokratie-Management durch Softpower-Techniken einen viel beachteten Vortrag

17 Marvin Oppong, ,Ausverkauf des Journalismus? - Medienverlage und Lobbyorganisationen als
Kooperationspartner”, Arbeitspapier der Otto Brenner Stiftung, April 2016:
https://mmm.verdi.de/beruf/medien-als-sprachrohr-der-lobby-28899
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gehalten.18 Laut seiner Forschung beinhalten solche Techniken z. B. das Erzeugen von
Apathie durch ,Happiness-Konzepte“, die Blockade mentaler Kapazitaten, um zu
verhindern, dass Menschen iiberhaupt Uberzeugungen ausbilden, und das
Verklammern von Begriffen, um gedankliche Sperrgebiete zu errichten (man kann
nicht mehr iiber A reden, ohne in den Kontext von B zu geraten). Das erwdhnte
Umlenken von Verdnderungsenergie findet laut seiner Aussage auch tiber
strategisch installierte Nichtregierungsorganisationen (NGOs) statt. Uber diese
kann man Widerstand erzeugen, kanalisieren, neutralisieren, umlenken oder fiir
verborgene Ziele testen.

Im Folgenden eine Ubersicht iiber strategisch bedeutsame Think Tanks in Deutschland.
Sie erfolgt zu dem Zweck, Journalismus nicht langer isoliert, sondern vor dem
Hintergrund der Neoliberalisierung zu denken.

Scheinbar iiberparteilich wie fast jede Lobbyorganisation gibt sich die Initiative Neue
Soziale Marktwirtschaft (INSM), ein millionenschweres PR-Unternehmen der
Metallarbeitgeber. Das operative Geschaft wird vom Institut der deutschen Wirtschaft
Koln (IW) betrieben. Dieses erstellt Analysen zur Wirtschafts- und Sozialpolitik und
organisiert PR-Aktivitaten fiir die Positionen der Arbeitgeber. Ein Instrument sind
prominente ,,Botschafter” in Talkshows, die Presse erreicht man u. a. mit
,Reformbarometern®, Stidte- und Bundeslander-Rankings, ,Unichecks” und dem
,Bildungsmonitor®. Mit der Seite wirtschaftundschule.de visiert man Lehrer als
Multiplikatoren an; Schulen werden mit Unterrichtsmaterial beliefert.

Auf anderer Ebene visiert der Konvent fiir Deutschland die ,Reformfahigkeit” von
Politikern an. Ein Ziel ist z. B. mehr Wettbewerb zwischen den Bundeslandern.?®

Weitere neoliberale Netzwerke mit hohem Einfluss auf die Presse sind das Centrum
fiir angewandte Politikforschung (CAP), das sicherheitspolitische Konzepte fiir
Europa ausarbeitet und liber Jahre von der Bertelsmann Stiftung mitfinanziert wurde,
die Stiftung Marktwirtschaft (Forderungen u. a.: Deregulierung des Arbeitsmarktes,
private Vorsorge, Senkung der Unternehmenssteuern), die Friedrich August von
Hayek Stiftung (von Hayek, Osterreichs wichtigster Vertreter des Neoliberalismus), das
Roman Herzog Institut (vertritt rd. 90 bayerische Arbeitgeber- und
Wirtschaftsverbande sowie Einzelunternehmen), das Hamburgische
WeltWirtschaftsinstitut (analysiert sozio-6konomische Trends), das Walter Eucken
Institut (Eucken begriindete den Ordoliberalismus, eine deutsche Variante des
Neoliberalismus) und der Bund Katholischer Unternehmer.2° Ungewohnte
neoliberale Positionen auch im Arbeitskreis Evangelischer Unternehmer listet ein
Artikel bei den nachdenkseiten auf (,Erh6hung der Taufquote®, ,gabenorientierte
Motivations- und Qualifikationskompetenz*).21

18 Die Angst der Machteliten vor dem Volk*, Untertitel ,Demokratie-Management durch Soft Power-
Techniken, 04.11.2016, Vortrag im Rudolf-Steiner-Haus, Hamburg. Video: http://bitly/2mbFgp6

19 Udo Ehrich, ,INSM & Co., Untertitel: ,Wie die Wirtschaft unser Bewuf3tsein steuern will“, Verlag: epubli
GmbH, Berlin, ISBN: 978-3-8442-0989-1

20 Jobbypedia.de

21 nachdenkseiten.de, ,Hinweise des Tages“ vom 23.05.2014, Punkt 16:
http://www.nachdenkseiten.de/?p=21822#h16
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Marktradikale Denkfabriken sind auch Unternehmensberatungen wie Kienbaum
Consultants, McKinsey oder Roland Berger, ein Berater von Gerhard Schroder.

Zu den elitdaren Zirkeln zdhlen die Bilderberg-Konferenzen, mit denen verantwortliche
Redakteure der Wochenzeitung Die Zeit verflochten sind.22 Weitere Teilnehmer waren u.
a. Hubert Burda und Mathias Dopfner, Vorstandsvorsitzender der Axel Springer AG.
Dazu die Baden-Badener Unternehmergespriche, ein Netzwerk aus rund 4000
Managern. Auf EU-Ebene tétig ist der Entrepreneurs’ Roundtable mit Mitgliedern aus
der Medienwirtschaft wie dem Funke-Aufsichtsratsvorsitzenden Martin Kall und Ralph
Biichi, Prasident von Axel Springer International?? (ab Juni 2017 im Ringier-Vorstand).
In der Venusberg-Gruppe erarbeiten Experten der Bertelsmann Stiftung mit Wissen-
schaftlern und Politikern Konzepte fiir die Zukunft der européaischen Sicherheit.?#

Die Politik berit sich selbst: Die zu 57 Prozent vom Staat finanzierte Agentur OPP
Deutschland AG berat Stadte, Kommunen, Lander und Bund bei der Privatisierung
offentlichen Eigentums. IThr gehéren rd. 70 Unternehmen an, darunter die Bertelsmann-
Tochter Arvato. Am Konzept wirkte u. a. die Unternehmensberatung McKinsey mit.2>

Ein weiterer Eliteclub ist die Deutsche Gesellschaft fiir auswartige Politik e. V. Der
deutsche Ableger des Council on Foreign Relations hat rund 2500 Mitglieder aus Bank-
und Finanzwesen, Wirtschaft, Politik, Medien und Wissenschaft.

Das Wichtigste zur Bertelsmann Stiftung: Der Medienkonzern Bertelsmann SE & Co.
KGaA gehort zu fast 80 Prozent der als gemeinniitzig eingestuften Stiftung. Diese ist eine
der machtigsten Europas und verfolgt das ideologische Ziel, , alle Lebensbereiche nach
den ,Grundsatzen des Unternehmertums und der

Leistungsgesellschaft’“ umzugestalten.2® Das wesentliche Tatigkeitsfeld ist
Politikberatung, u. a. zur Gesundheits- und Bildungspolitik sowie zur Aufden- und
Sicherheitspolitik. So gilt die Stiftung als einer der wesentlichen Strippenzieher beim
Freihandelsabkommen TTIP. Sie muss sich vor keinem Parlament, Steuer- oder
Rechnungshof fiir die Verwendung ihrer Gelder rechtfertigen, 2005 wurde zu
diesem Zweck das nordrhein-westfélische Stiftungsrecht unter dem damaligen
Ministerprasidenten Peer Steinbriick ,reformiert”. Zur Veroéffentlichung ihrer
Botschaften dienen der Stiftung u. a. die TV-Sender und Verlage des ihr eigenen
Medienkonzerns.2”

22 http://www.zeit.de/kultur/2017-01/bundesgerichtshof-zdf-zeit-journalisten-die-anstalt-satire

23 Jiirgen Roth, ,Der stille Putsch”, Heyne-Verlag, 2014, S. 43,47, 49, 57,73

24 Prof. Dr. Rudolf Bauer, ,Wir befinden uns mitten im Krieg“, Untertitel: ,Militarisierung im Digitalen
Zeitalter”, Bremer Friedensforum, 2014: http://bit.ly/2mS3uZH

25 deutschlandradiokultur.de, Johannes Zuber, ,Offentlich-private Partnerschaften - Pleiten, Pech und
Pannen“, Absatz ,Staatlich finanzierter Lobbyismus?“, 03.02.2015: http://bit.ly/1DuE98n

26 Diese Formulierung war auf Wikipedia iiber Jahre hinweg leicht auffindbar, unter http://bitly/2nCLDol,
Artikel ,Ziele und Aktivitaten”. Sie wurde entfernt, blitzt aber noch in Suchergebnissen auf. Etliche Artikel
beziehen sich auf die von der Stiftung stammende, heute unauffindbare Quelle namens ,Was wir wollen”.
So die Online-Enzyklopadie Jewiki: http://bitly/20kd44N; die Seite LinkFang: http://bitly/2n0S1]M; die
Humanistische Alternative Bodensee: http://bitly/2nCMuW?2; ein User-Beitrag auf Spiegel Online:
http://bit.ly/2nOIMsP

27 Wilhelm Neurohr, ,Bertelsmann als TTIP-Strippenzieher”, Mai 2015: http:/ /bitly/1L]3Uad

Weitere Bertelsmann-kritische Artikel: ,Broschiire gegen Okonomisierung und Bertelsmann*, Page 5:
www.uni-koblenz.de/~didaktik/roe/ab.pdf; ,Schlimme Vorwiirfe gegen Bertelsmann-Stiftung”,
handelsblatt.com, 11.08.2010: http://bitly/2c9Aao4; Wolfgang Lieb, ,Ist die Bertelsmann Stiftung
gemeinniitzig?“, 26.08.2010: http://www.nachdenkseiten.de/?p=6589
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1.7 Das eigentliche Ziel der digitalen Transformation

Die Digitalisierung ist unwiderlegbar. Doch sie wird massiv als Vorwand missbraucht
fiir das eigentliche, inoffizielle Ziel: Geistige Arbeit endgiiltig zur Flief3bandware?8 zu
entwerten, die Lohnkosten zu driicken und den Widerstand der Presse gegen
Anpassungsdruck zu brechen, um sie fiir politische und fiir Promotionzwecke zu
benutzen. So wird versucht, in neuen Firmen, die durch Entlassungen und Outsourcing
strategisch entstehen, 50 Prozent unter Tariflohn zu zahlen.2° Die Zukunftsvision
lautet: Das Grundgehalt soll schrumpfen, nur wer bestimmte Zahlen erbringt, bekommt
einen Bonus und gelangt auf ein neu zu definierendes, sehr viel geringeres
Gehaltsniveau.

Serviert wird das in Phrasen wie: Weg vom Pflichtbewusstsein, hin zur
Leistungskultur! Leistung wiirde kiinftig belohnt. Unausgesprochen beinhaltet dies die
Nichtbelohnung von ,Minderleistern®, die nicht die gewiinschten Ergebnisse erzielen.
Und ,Ergebnisse“ werden zunehmend in Klickraten gezahlt. Gesellschaftliche Relevanz
fallt als Maf3stab zunehmend hinteniiber. Fein verklausuliert, wird ein
Sanktionierungssystem aufgebaut, das ,Abweichler” und Kritiker bestraft.

Manager, die selbst keine Journalisten sind, deuten in Herrschaftsmanier mal eben das
Berufsbild um: Journalismus solle nicht mehr iiber Haltung, sondern tiber Handwerk
definiert werden. Die neuen Medien erforderten ein solches Umdenken. In Wahrheit
wird mehr denn je politische Haltung verlangt: nur eben keine kritische, sondern
eine neoliberalismus-konforme, die den politischen und wirtschaftlichen Interessen von
Global Playern dient. Wehren kénnen sich Journalisten kaum: Es gibt kaum Jobs
aufserhalb dieses Oligopols, von denen man leben kann. Durch existenzielle
Bedrohung wird das Berufsbild ausgehohlt.

Die Transformation (Umformung) ist viel mehr als der Ubergang von Print zu Online.
Vor etwa zehn Jahren wurde der Begriff in der Medienbranche eingefiihrt mit der
Forderung, jeder miisse ,sich transformieren®. Anfanglich schien die Forderung auf
technische Fihigkeiten reduziert: Jeder miisse Online-Kenntnisse erwerben. Spater
wurde der Begriff auf Verhaltensweisen ausgeweitet: Jeder miisse seine Rentabilitat
steigern, unternehmerisch denken, die Arbeitsorganisation restrukturieren, neue
Verwertungsquellen suchen, Ideen fiir Innovation und Kooperation entwickeln. Change
Management wurde zum Dauerzustand: Permanente Veranderung, permanente
Verunsicherung.

Die Kommunikationskonzepte dazu bedienen sich der Kampagnentechnik. In
regelrechten Mitarbeiterkampagnen werden neoliberale Programme installiert: Es
gibt messbare Ziele, zeitlich befristet, zugespitzt in Botschaften. Ein Call-to-Action
fordert zum Mitmachen auf, in Form von Arbeitsgruppen mit Berichtspflicht. Wer

28 Frank Schirrmacher, ,Wir miissen verhandeln, welchen Wert Qualitdtsjournalismus hat", Horizont,
15.05.2014: http://bit.ly/29NSztr

29 Angst vor Schickler-Projekt OPTIV“, kress, 03.03.2015: http://bit.ly/2a0ForX

Siehe auch ,Gehalt eines Zimmermadchens“, meedia.de, 19.02.2016. Auf dem ,Freienmarkt 2015 betrug
das durchschnittliche Jahresgehalt weniger als 20.000 Euro: http://bitly/2ab2ebD
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mitmacht, wird lobend erwahnt. Botschafter steigen auf, erhalten Redezeiten auf
Biihnen, ihr Konterfei erscheint auf Plakaten, Newsletter erinnern regelmaf3ig an das
Ziel. Ist zum anvisierten Termin das Ziel nicht erreicht, zieht man Konsequenzen.

»,Kampagne“ stammt aus dem Militdrischen und bedeutet: Gebietsiiberschreitung. Man
betritt ein Feld (Campus) mit dem Ziel, eine Veranderung in Bewusstsein und Verhalten
herbeizufiihren. Kampagne ist Ausdruck von Wettbewerb und beinhaltet ein aggressiv-
expansives Kalkiil.

Unerwahnt bleibt stets die sozialpolitische Grof3enordnung der Transformation. Der
Begriff steht fiir einen Wechsel der politischen Grundordnung. Sozialforscher
beobachten vier Phasen (wobei viele Entwicklungen gleichzeitig verlaufen kénnen):
Einflihrung von Demokratie und einer neoliberal gepragten Marktwirtschaft, dann
Staatsumbau und steigender Einfluss externer Akteure (wie Weltbank, IWF, EU).30

Phase 3, der Wandel der Staatlichkeit, wurde in der wiedervereinigten
Bundesrepublik ab der Jahrtausendwende vollzogen. Am deutlichsten markiert ist dies
durch die ,,Agenda 2010“. Die rot-griine Bundesregierung unter Gerhard Schréder
lautete 2003 einen umfassenden Sozialabbau ein. Ein Kernpunkt waren die ,,Hartz"“-
Gesetze, benannt nach Ex-VW-Manager Peter Hartz. Sie bedeuten Umbau und Kiirzung
der Leistungen fiir Arbeitslose. Begleitet von Stigmatisierungskampagnen dieser
Gruppe durch Bild-Zeitung3! und private TV-Sender3?, sind sie indirekt ein
Abschreckungsinstrument fiir die arbeitende Bevolkerung. Die Hartz-Gesetze sind
zudem ein Biirokratiemonster und der haufigste Klagegrund an vielen Sozialgerichten.33
Phase 4, der zunehmende innenpolitische Einfluss externer, demokratisch nicht
kontrollierbarer Organisationen, symbolisiert sich aktuell wohl am deutlichsten in der
Geheimhaltung um die Verhandlungspapiere zum weltgrof3ten Handelsabkommen
TTIP.

Es greift also viel zu kurz, das Schwurbelwort ,Transformation“ nur als eine Art
Ubergang zur Smartphone-Gesellschaft zu begreifen. Der Soziologe Philipp Staab
erforscht den ,digitalen Kapitalismus“. Dieser betreffe Wertschopfungsquellen,
Markte, Arbeitsorganisationen und eben auch Herrschaftskonfigurationen.
Abzeichnen wiirden sich Monopolisierungsprozesse, wo der Theorie nach der freie
Markt der Vielen herrschen sollte.3* Ein Pressemonopol existiert in Deutschland nicht,
aber das erwahnte Oligopol, eine Marktbeherrschung durch wenige Konzerne.

30 Philipp Ther, ,Die neue Ordnung auf dem alten Kontinent - Eine Geschichte des neoliberalen Europa®,
S. 26, Suhrkamp Verlag, erste Auflage, 2014

31 Die Hetze der Bild-Zeitung gegen ,Hartz IV“-Empfanger wird vom Deutschen Presserat ignoriert. Zu den
schon legendaren Titelschlagzeilen seit 2008 zadhlen u. a.: ,Hartz IV-Betriiger - Luxusleben auf Teneriffa“,
»,Macht Hartz IV faul?“ und ,Die iibelsten Tricks der Hartz-IV-Schmarotzer”

32 Insbesondere die Bertelsmann-Sender RTL, RTL Il und Vox manifestierten im Zeitraum 2009-2012
Klischees, Vorurteile und Stereotypen rund um Bezieher von Hartz-Leistungen in Magazinen, Reportagen
und Pseudo-Dokus mit Laiendarstellern. Leistungsempfanger wurden als arbeitsscheue , Tater” oder
»Sozialbetriiger” dargestellt, so u. a. in ,Recht & Ordnung” (RTL), ,Frauentausch®, ,Der Trodeltrupp®,
JPrivatdetektive im Einsatz“ und ,Investigativ” (RTL II), ,Die Geldeintreiber und ,Tiermessies“ (Vox).

33 Allein in Berlin wurden 2015 mehr als 20.000 Klagen eingereicht. Bericht in deutschlandradiokultur,
24.10.2916: http://bitly/2gtQYLB

34 Philipp Staab, ,Der digitale Kapitalismus“, Forschungsprojektbeschreibung:
http://www.his-online.de/index.php?id=der-digitale-kapitalismus
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Versaumtes nachzuholen hat die Branche nicht. Im Gegenteil. Lange vor dem
Transformationshype kam es zu einer Automatisierungswelle, die das ,,Output” seit
den 90er-Jahren bereits um schatzungsweise das Fiinf- bis Zehnfache gesteigert hat.
Nichts lauft mehr ohne Datenbanken. Artikel und Fotos werden millionenfach
wiederverwendet, ganze Zeitschriften bis auf den Umschlag kopiert, Layouts
standardisiert, nur das nachweislich Neue neu geschrieben.

Neben den Print-Objekten wird Online ,bedient”. Der Aufwand fiir Online-
Publikationen steigt kontinuierlich. Fast nie erwahnt wird in diesem Zusammenhang,
dass Internetpublikationen null Kosten fiir Druck und Vertrieb verursachen. Die Kosten
fiir die Nutzung wurden an die Verbraucher ausgelagert, die sich Technik und
Fahigkeiten auf eigene Kosten zulegen und (sich) kontinuierlich updaten miissen.

Nachweislich sinkt auch die Pressevielfalt und damit die Meinungsvielfalt. Zahllose
Objekte haben denselben Inhalt, oft wird nur der Titel ausgetauscht. Einsparungen
zwingen aufderdem dazu, dass z. B. nur noch ein Redakteur statt zweien ein Thema
bearbeitet. Pools bedienen diverse Objekte, regelmafiig auch fiir externe
Geschéftspartner, die nichts mit Journalismus zu tun haben. Man tauscht intern3s wie
aufserhdusig Werbe- und Promotionleistungen. Kooperationen am FliefSband sind die
Regel.

Solche Kooperationen finden in diverser Form statt. Z. B.: Ein Wissenschaftsredakteur
schreibt iiber Migrane - fiir seine eigene Zeitung plus fiir Online plus fiir eine
Schwesterzeitschrift plus fiir die Internetseite eines kooperierenden Pharmaherstellers,
der als Gegenleistung das Zeitungslogo abbildet. Oder: Fernsehsender schalten
vergiinstigt Werbespots, wenn der Verlag tiber ein TV-Ereignis auf dem Sender berichtet.
Elektronikhersteller schalten Anzeigen, dafiir werden in Themen-Specials ihre Produkte
vorgestellt. Fachredakteure dufdern im Horfunk Expertise, was Imagewerbung bedeutet
- der Horfunksender gehort evtl. zum Verlagshaus. In einer Frauenzeitschrift werden
Kaufempfehlungen samt Internetlink gegeben; der Betreiber des Shops zahlt dafiir Geld.
Dergleichen ist iibliche Praxis.

Maf3geschneiderte redaktionelle Kuschelumfelder schaffen heifdt das im
Marketingjargon. Unterstellt wird, dass Redakteure sowieso ein Thema bearbeiten,
zusatzliche Artikel kaum Mehrarbeit kosten wiirden. Der Zeitaufwand fiir die
Umsetzung wird oft unterschatzt, denn all diese Zusatzartikel bedeuten inhaltliche
Anpassungen an Layouts und Sprachstile, Absprachen und Verwaltung. Z. B. miissen die
Fotorechte auch fiir das Partnermedium bezahlt werden.

Ungeachtet des so verdienten Zubrotes werden die Redaktionsetas Jahr fiir Jahr so stark
gekiirzt, dass trotzdem immer neue Einsparmafdnahmen notwendig werden. Die
Aussichten: Die Losung von heute schafft das Problem von morgen. Denn kommt
man trotz Schrumpfetat und Mehrarbeit zurecht - und wer wiirde es wagen, seine
Aufgaben nicht zu erfiillen -, dann wird auf dieser Basis weiterverhandelt iiber den Etat
fiirs Folgejahr. Man selbst wird gezwungen zu beweisen: Geht doch!

35 Allein mit dem Tausch von Werbeleistungen innerhalb des Konzerns erzielte der Springer-Konzern
2014 Umsatzerldse in Hohe von 55,2 Mio. Euro. ,Geschéaftsbericht 2015 Axel Springer”, S. 135,
,Erlauterungen zur Konzern-Gesamtergebnisrechnung*:
www.axelspringer.de/dl/22446733/Axel_Springer_Geschaeftsbericht_2015.pdf
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Automatisierung, Arbeitsverdichtung, Mehrarbeit und Handlangerei fiirs Marketing
haben die Rentabilitdt massiv gesteigert. Die Digitalisierung ist nicht der Untergang, sie
ist eine Goldgrube. So viel Output fiir so geringe Personalkosten gab es noch nie.

1.8 Traumrenditen: Aus Verlagen wurden Konglomerate

In den 90er-Jahren fuhren die Platzhirsche mit vielen Objekten sagenhafte vierzig
Prozent Traumrendite ein. Damit haben sie Milliarden verdient. Es kam zu einer
regelrechten ,strukturellen Uberakkumulation®, wie es heif3t, wenn man nicht mehr
weif3, wohin mit dem Geld. Der Profit musste ,angemessen verwertet“ werden, und so
wurde immer o6fter in pressefremde Geschifte investiert, umso mehr, seit das
Printparadies brockelt.

In Wahrheit erzielen die fiihrenden Medienkonzerne nach wie vor gigantische
Gewinne.3¢ Sie verwandelten sich in transnational operierende Konglomerate3” und
vermehren ihr Vermogen mitten in der ,Journalismuskrise“ ungebrochen rasant.
Einerseits durch Lohndumping und Stellenabbau im Pressegeschift, wo die Rendite
vielfach immer noch bei mehr als zehn Prozent liegt. Andererseits als
Gemischtwarenhandler, die quer iiber den Globus in ,sonstige“ Geschafte investieren,
aufkaufen oder wieder abstofden, wo immer es Rendite verspricht. Und drittens iiber
den Kopplungseffekt, dass die Verlage nahezu kostenlose Promotion fiir ihre
pressefremden Geschafte ermoglichen.

»Fail fast!“ lautet ein Managerspruch. Was nicht binnen sechs Monaten Rendite abwirft,
wird zackig wieder abgestofden. Schatzungsweise ein Fiinftel bis die Halfte der Profite
stammt tiberhaupt nicht mehr aus dem Kerngeschaft, dem Journalismus.38

36 Zahlen sind kaum zu ermitteln, denn das Gesetz iliber eine Pressestatistik (heute Medienstatistik) wurde
1996 abgeschafft. Nur Aktiengesellschaften miissen Geschéftszahlen veréffentlichen. So bleibt nur, sich
auf freiwillige Mitteilungen wie folgende zu stiitzen:

»Springer erzielt 5,8 % mehr Gewinn“ (in den ersten 9 Monaten 2016): DJV-News 481, 04.11.2016
LSpringer: Rekordgewinn, aber kein Weihnachtsgeld®, djv.de, 03.03.2016: http://bit.ly/2cq6gzP

»Axel Springer starkt im Geschaftsjahr 2015 Position als filhrender digitaler Verlag®, axelspringer.de,
03.03.2016: http://bitly/1TfZavQ

,Bertelsmann: Rekordgewinn trotz stagnierendem Umsatz“, W&V Online, 31.08.2016:
http://bit.ly/2bXaQRx

,Digital-Boom hievt Burda ins satte Umsatzplus“, W&V Online, 09.07.2014: http://bit.ly/2cyPR93
ver.di-,Quartalsbericht zur deutschen Medienwirtschaft Januar bis Marz 2015, Teil 2: Konzerniiber-
sichten®, S. 10, Zitat: ,Trotz des Riickgangs beim Umsatz ist der operative Gewinn (Ebita) mit 105,6
Millionen Euro auf dem Vorjahresniveau geblieben. Auf wessen Kosten das moglich war, zeigt die
Entwicklung der Personalkosten: Sie sind um rund zehn Prozent auf 388,2 Millionen Euro gesenkt
worden.”

»,Burda: Rekordumsatz mit 2,17 Mrd. Euro*, meedia.de, 17.01.2012: http://bit.ly/2caUHtU
ver.di-,Quartalsbericht zur deutschen Medienwirtschaft Januar bis Marz 2015, Teil 2: Konzerniiber-
sichten®, S. 8, Zitat zu Burda: ,Der drittgrofite deutsche Medienkonzern erzielt nach Aussage seines
Vorstandsmitglieds Philipp Welte im Durchschnitt zweistellige Renditen.” http://bitly/2cpuuY8

37 Konglomerate sind Mischkonzerne, die auf unterschiedlichen Markten tatig sind, sowohl was die
Beschaffung von Rohstoffen als auch den Absatz von Endprodukten betrifft

38 Mit Online-Verkaufsplattformen erwirtschaften Springer und Burda rd. die Halfte ihrer Erlose.
Evangelischer Pressedienst, ,Trendstudie: Verlage setzen auf Digitalgeschaft und E-Commerce®, 2016:
http://bit.ly/2aHwt7L

»Starke Steigerung der Digitalreichweiten und solides Printgeschaft®, Verband deutscher Zeitungsverleger,
13.04.2016, Zitat: ,Mit dem Digital-Geschaft erwirtschaftet die Branche 18 Prozent des Gesamtumsatzes,
mit dem sonstigen Geschéft 22 Prozent.” http://bitly/1Vp3pHs. Weitere Quellen siche S. 18.
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Sondern aus wahrhaft sehr pressefremden Geschiften - wie Ubergréfenmode und
Handwerkerbedarf (Bauer), Didtprodukte und Kinder-Lernplattformen (Bertelsmann),
Pizza-, Burger- und Sushi-Lieferservice (DuMont), Windeln und Hundefutter (Burda),
Sexkontakte in NRW und Rheinland-Pfalz (M. DuMont Schauberg) oder
Selbstgebasteltes und Schuhversand (Dieter von Holtzbrinck).3°

Fortsetzung zu 38:

Auch Personalstatistiken deuten darauf hin, dass die Erlése nur noch zu einem abnehmenden Teil aus
dem Journalismus stammen. Der Springer-Konzern weist z. B. fiir 2014 nur knapp 20 Prozent seiner
Mitarbeiter als Redakteure aus, die restlichen 80 Prozent als Angestellte sowie gewerbliche Mitarbeiter.
»Geschaftsbericht 2015 Axel Springer®, S. 136, ,Personalaufwand: http://bit.ly/1Qnille

39 UbergréfRenmode und Handwerkerbedarf: navabi, Contorion, Bauer Venture Partners; Didtprodukte
und Kinder-Lernplattformen: Welldoo und scoyo, Bertelsmann; Pizza-, Burger- und Sushi-Lieferservice:
Lieferando, DuMont Venture; Windeln und Hundefutter: windeln.de und Zooplus, Hubert Burda Media,
Uiber Acton Capital Partners; Sexkontakte in NRW und Rheinland-Pfalz: diskret.de, M. DuMont Schauberg;
Selbstgebasteltes und Schuhversand: DaWanda und Zalando, Dieter von Holtzbrinck Ventures.
http://bitly/2c3SYYM

http://bitly/2cbXPrn

http://www.gruenderszene.de/datenbank/investoren

http://dvhventures.de/

http://bit.ly/2bLTnLu

http://bit.ly/2bLTsyM
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1.9 Zehn Prozent Rendite reichen nicht? Auftritt der Moral

Im Print-Konzernjournalismus gelten zehn Prozent Rendite inoffiziell als Grenze, die um
jeden Preis gehalten werden muss. Droht sie darunter zu sinken, wird Personal wie
Ballast von Bord geworfen. Vielerorts herrscht eine Atmosphare surrealer Not und
Panik. Zehn Prozent - oder wir gehen unter! Es herrscht Kriegsrhetorik: Sparen ist
Imperativ! Alternativlos! Wir befinden uns mitten in der Disruption! Die Situation ist
dramatisch! Das Bestandsgeschaft erodiert! Es braucht neue Erlésquellen usw.

Das wirft Fragen auf, die aus dem Reich der Moral stammen. Zwar scheint die Moral in
der Wirtschaft nichts zu suchen zu haben. Zumindest verfiigt die Wirtschaft iiber jede
Menge ausdifferenzierter Kommunikationscodes, um es so aussehen zu lassen. Ein
solcher Code ist z. B. der Begriff ,Chancengleichheit”. Klingt menschenfreundlich. Doch
im Umkehrschluss wird daraus seitens der Wirtschaft meist abgeleitet, dass jeder
Mensch sich selbst helfen konne - und es darum miisse - und somit keine Hilfe vom Staat
zu erwarten habe - und darum notfalls auch zu geringen Lohnen arbeiten wird.

Hier liegt ein grundsatzliches Problem aller moralischen Werte: Sie miissen immer
gedeutet werden. Im System Wirtschaft werden sie gern umgedeutet, um sie
gewinnbringend fiir die eigenen, finanziellen Interessen in die gesamtgesellschaftliche
Kommunikation einfiigen zu kénnen. Das Ergebnis sind Codes. Nicht selten verbirgt sich
hinter ihnen eine Pseudomoral.

Doch die Wirtschaft ist nur ein Teilsystem der Gesellschaft, auch wenn sie selbst es gern
umgekehrt darzustellen versucht. Und in dieser Gesamtgesellschaft wandert die Moral
herum wie ein lastiger Besucher, der jederzeit unangemeldet jedes Subsystem
heimsucht, wann immer es ihm nétig erscheint: das Rechtssystem, das politische System
usw. Und eben auch die Wirtschaft.

Dort moéchte man dem Besucher Zutrittsrecht verweigern, mit allerlei faulen Ausreden.
Doch Tatsache ist, die Moral ist auch in der sdkularisierten Gesellschaft weder tot noch
out of time, sie ist tiberall zu Hause, und sie hat in dem sozialen System, in dem wir alle
uns bewegen, einen hohen Stellenwert. Die Moral interessiert. Sie bestimmt die
Kommunikation in der Gesellschaft massiv. Sie ist irgendetwas zwischen Jesus und GEZ-
Priifer. Sie weif3, was Stinde ist, und sie klingelt tiberall.

Leicht hat sie es nicht, die Moral: Sie verfiigt iiber keine eigenen Institutionen. Und sie
selbst besitzt keinen eigenen, verldsslichen Code - wie einst ,Gut und Bose*, mit dem
die Kirche die Welt erklarte. Sie muss aufwendig argumentieren, jedes Mal im Einzelfall.
Zu ihren Leistungen zahlt es, auf die Konsequenzen einer Handlung hinzuweisen. Sie
zeigt mogliche Folgen auf: Wenn z. B. eine Gesetzesanderung dazu fithren wiirde, dass
Menschen hungern miissten. Sie hat Alarmfunktion. Als Statthalterin der Einheit der
Gesellschaft ist ihre Kritik h6her zu bewerten als die speziellen Ziele, die ein
Subsystem wie die Wirtschaft formuliert.

Ihre Fragen zum Journalismus sind sehr simpel, und sie lauten: Waren zehn oder neun

oder acht Prozent Rendite etwa nicht genug? Die allermeisten Unternehmen, etwa die
Automobilindustrie, wiirden sich mit solchen Margen gliicklich schatzen, denn sie sind
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weit iiberdurchschnittlich. Und mit dem Verweis auf das eigene Sparguthaben, das
fast gar keine Zinsen abwirft, gewinnt die Moral miihelos Herzen im Sturm.

Die zweite Frage lautet: Warum unterstiitzen Verlagskonzerne nicht einfach den
Journalismus, wenn er es denn so notig hat wie behauptet? Das gigantisch florierende
Peripheriegeschift (Schuhversand, Windeln und Co.) gibt eine solche Querfinanzierung
doch her. Sogleich deckt die Moral weitere Widerspriiche auf: Immerhin betonen die
Verleger standig, dass , Qualititsjournalismus” der Kern ihrer Wertschépfung ware und
welch wichtige demokratiestabilisierende Funktion er hat. Warum sparen sie dann
ihre eigenen Redaktionen kaputt? Damit zerstoren sie doch das, was sie angeblich fiir
wichtig halten.

Moralisch erschwerend kommt hinzu, dass die Konzernbosse dem Journalismus ihr
Ursprungsvermogen verdanken. Von Buchverlagen ist bekannt, dass ein Bestseller
kleine Autoren mitfinanziert. Grofde subventionieren Kleine - die Moral hat es nicht
schwer, mitten im Neoliberalismuszeitalter so etwas wie einen Kommunismusrestnerv
im Homo Oeconomicus zu treffen. Finden wir das nicht alle gut? Helfen, unterstiitzen,
teilen?

Stattdessen regiert das Winner-takes-it-all-Prinzip, ein Freifahrtschein fiir
Profitmaximierung zugunsten eines einzigen Investoren, des Verlegers. Wenn das
letztlich auf Kosten der Pressefreiheit geht, dann geschieht dies auch auf Kosten der
gesamten Gesellschaft. Das ist zwar legal. Aber ist es legitim?! Die Moral erhalt viel
Beifall auf ihrer Tour durch die Gesellschaft. Man schenkt ihr Gehor, weil die Wirtschaft
die Widerspriiche mit ihren eigenen Kommunikationscodes nicht iiberzeugend
l6sen kann. In der Wirtschaft weigert man sich darum, mit ihr zu verhandeln. Sie hat
Redeverbot. Sie klingelt trotzdem.
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2 Struktureller Lobbyismus

2.1 ,Verbindungen in nahezu jedes deutsche Unternehmen*

Ja, warum sollten sie ihre eigenen Redaktionen kaputtsparen, die Konzerne? Zur
Anndhrung an diese - erst einmal absurd wirkende - Unterstellung ist ein
ausfihrlicherer Blick auf ihre ,sonstigen“ Geschafte aufschlussreich. Die Konzerne geben
nur sparliche Informationen preis, lediglich Aktiengesellschaften miissen Bilanzen
veroffentlichen. Will man sich einen Uberblick verschaffen, wie breit gestreut die
pressefremden Geschaftsaktivitidten sind, muss man im Internet sprichwértlich nach
der Nadel im Heuhaufen suchen.

Hinweise finden sich auf Griinderportalen, Seiten liber Startups sowie unter
Stichwortsuchen rund um Vermoégensanlage, unter Fachbegriffen wie Venture Capital
(Wagniskapital) oder Seed (Investionen in der Frithphase). Weder die Medienkonzerne
selbst noch irgendeine andere Quelle im Netz listet auch nur anndhernd vollstindig
Beteiligungen auf. Nachvollziehbar wird die konglomerate Entwicklung von keiner
Stelle umfassend beobachtet. Es empfiehlt sich, andere Suchmaschinen als Google zu
verwenden, wie Exalead, und gezielt auch nach PDF- und Word-Dateien zu fahnden.

Ein paar Beispiele a la Schuhversand wurden bereits genannt. Um die Bandbreite zu
illustrieren, folgen hier einige mehr. Die Medienkonzerne investieren u. a. in folgende
pressefremde Geschiftsmodelle:

IT-Losungen fiir Luftfahrt und Militar+%, Inkasso-Management*!, Lotterie,
Pferdewetten, Fotoprodukte, Unterhaltungselektronik, Techniktests, Tarifvergleiche,
Autoan- und verkauf, Grundstiicksverwaltung, Jobportale allgemeiner Natur oder fiir
Akademiker, technische Berufe oder zwecks Vermittlung zwischen Studenten und
Unternehmen, Immobilien- und Wohnungssuche, Erndhrung, Didten, Kochrezepte,
Restaurantkritik, Fitness, Browser- und Handyspiele, Postauslieferung,
Prospektverteilung, Retourenmanagement, Wettervorhersage, Verwaltung von
Krankenhausprodukten, Heimwerkerbedarf, Finanzdienstleistung diverser Art,
Verkaufsportale fiir Selbstgebasteltes, Hotelbewertung, Callcenter fiir Fluggesellschaften
wie Lufthansa, Stadtmarketing fiir diverse deutsche Stadte, Steuerung von
Biirgerbiiros, technische Startups diverser Art, Schuh- und Modeversand,
UbergréRenmode, Talentbérsen, Veranstaltungsmanagement, Kinderspiele, Kinder-
Lernplattformen, Nachhilfecenter, Vermittlung von Kinder-, Alten- und Tierbetreuung
sowie von Putzkraften, Partnervermittlung, Erotikportale und Zoobedarf.

40 Das Bertelsmann-Unternehmen ,arvato technical information Spanien” ist laut Selbstdarstellung in
einer Broschiire vom 05.06.2013 ,,...offizieller ,Observer’ im ASD S1000D®Steering Committee und bietet
seinen Kunden aus dem Luftfahrt- und Militar-Bereich massgeschneiderte Dokumentations-
dienstleistungen gemass der Standards fiir Technische Kommunikation ASD S1000D€ und S2000M an,
mit dem Ziel integrierter Logistik-Losungen (ILS).“ Bei den Standards handelt es sich um internationale
Spezifikationen fiir technische Dokumentation in den Bereichen Luftfahrt und Wehrmaterial. Auf S. 35
findet sich Werbung mit Panzerfotos. Broschiire: ,arvato - Competence in Technical Information®,
http://bit.ly/2cdZsor

41 Uber Inkassopraktiken grofier Unternehmen wie Bertelsmann berichtete sueddeutsche.de am
15.09.2015: ,Wie Konzerne an verschuldeten Menschen verdienen®. http://bit.ly/1Kk4dCc
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Offensichtlich ist man einfach iiberall vor Ort, wo es gerade Gewinn verspricht. Ein
Konzern wie Springer, schwiarmte Saeed Amidi, Griinder des Inkubators ,Plug and Play
Tech Center" im Silicon Valley, besitze ,Verbindungen in nahezu jedes deutsche
Unternehmen“.#2 Das ist noch weit untertrieben. Denn hinzu kommen die
internationalen geschaftlichen plus politischen Verbindungen der Medienh&user.
Spitzenreiter Bertelsmann beschaftigt 117.000 Mitarbeiter in mehr als 50 Landern.

Die politischen Verflechtungen blitzen an dieser Stelle nur am Rande auf, z. B. in dem
Geschaftsmodell ,IT-Losungen fiir Luftfahrt und Militar” des Bertelsmann-Konzerns
liber seine Tochtergesellschaft, den Outsourcing-Dienstleister Arvato. Die politische
Einflussnahme tiber 6ffentlich-private Partnerschaften mit dem Staat lugt beim
,Stadtmarketing“ hervor. Auch hier engagiert sich hier der Bertelsmann-Konzern im
Bereich Verwaltung, ,Regiobranding” und , E-Government".

42 Griinder in den Startlochern: Sieben Springer-Startups suchen Kapital®, kress.de, 19.01.2014:
http://bit.ly/2a1Kam0
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2.2 ,What’s the purpose of your existence?” — Existenzweck der Konzernmedien

Wer seid ihr eigentlich? Welches Ziel steckt hinter eurer Existenz?

Das fragte einmal ein Amerikaner den CEO eines deutschen Verlagskonzerns. Man saf3
auf dem Podium eines Branchenkongresses vor etwa dreihundert Zuschauern und
sollte iiber die Chancen durch die Digitalisierung debattieren. Der Amerikaner hatte sich
schlau gemacht tiber sein Gegeniiber. Er zdhlte auf, wie viele journalismusfremde
Geschafte der Verlagskonzern betreibt, und er gab zu, davon verwirrt zu sein.

Wie passen all diese Firmen mit Journalismus zusammen? Das fragte er auf der Biihne
das geschiftsfiihrende Vorstandsmitglied - und er machte sich damit nicht beliebt.

Der CEO war verwirrt. Obwohl die Frage nach der Firmenphilosophie doch die
einfachste von allen flir einen Manager sein sollte, schien seine Schaltzentrale vollig
lahmgelegt. Man konnte zusehen auf der Grof3leinwand, wie ihm sekundenlang nichts
einfiel, man horte ein gedehntes ,Aah".

,Geld verdienen!“, schoss es dann endlich erleichtert aus ihm raus. Geld verdienen sei
selbstverstdndlich der Antrieb aller Aktivitaten. Sogleich hatte er seine Sicherheit
zurlickgefunden.

Vergessen hat der CEO, dass Journalismus nicht dieses Ziel verfolgt.

Kapitalvermehrung mag der Existenzzweck der Wirtschaft sein. Doch Journalismus ist
eben kein reines Wirtschaftsgut wie jedes andere. Diese fiir eine Demokratie
existenziell wichtige Unterscheidung findet offenbar nicht statt. Es war eine
aufschlussreine Panne, dass dies auf einem offiziellen Podium zugegeben wurde.

,2Journalismus darf sich der Produktion von Aufmerksamkeit und der Beschaffung

von Geld nicht unterwerfen, wenn er die Merkmale garantieren will, die seine
Kennzeichen sind“, schreiben die Kommunikationswissenschaftler Hans-Jiirgen Arlt und
Wolfgang Storz in ihrem Autorenblog ,Carta“.43 Ihr Nonprofit-Blog wurde 2009 mit dem
Grimme-Online-Preis ausgezeichnet.

Im Zeitalter von Neoliberalismus und Digitalisierung miissen Demokratien definieren,
wieviel warenformigen Journalismus sie vertragen. Unabhingige Berichterstattung
ist ein einzigartiges, unvergleichlich schutzwiirdiges Gut. Ist der Staat nicht in der Lage,
diese Unabhangigkeit sichtbar zu schiitzen, gefdhrdet er seine eigene Legitimation.

Moglich ist Unabhéngigkeit nur, indem man der Konzentration von Marktmacht,
Meinungsmacht, Eigenttimern und Vermogen juristisch Grenzen setzt und deren
Einhaltung auch kontrolliert und Verstof3e sanktioniert. Das hat nichts mit Kontrollwut
Zu tun, es ist schlicht immer dann eine demokratische Notwendigkeit, wenn eine
Branche sich selbst nicht ausreichend kontrollieren kann. (Mehr unter Punkt 3,
ordnungsrechtlicher Rahmen des Medienwesens.)

43 Hans-Jlirgen Arlt, Wolfgang Storz: , Aufkldarung oder Animationsarbeit? Zur Deformation des
Journalismus®, Autorenblog carta, 08.06.2016: http://bitly/21a7luy
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2.3 Konglomeratsstruktur programmiert Interessenkonflikte

Was haben pressefremde Geschifte mit dem Pressegeschift zu tun? In welchem
Verhaltnis stehen diese Modelle zueinander? Kénnten sie voneinander

,2unabhdngig“ sein? In fast jeder Untersuchung iiber Lobbyismus bzw. Korruption im
Journalismus wird als Modell zugrunde gelegt, dass externe Unternehmen versuchen,
Einfluss auf Journalisten zu nehmen. Es wird wie selbstverstandlich davon
ausgegangen, dass diese Unternehmen zur Umwelt des Verlages gehoren wiirden. Die
Firmen drohen z. B. mit Anzeigenboykott, wenn nicht positiv berichtet wird. Oder sie
umgarnen oder bestechen Journalisten zum Zwecke positiver Berichterstattung.

Dieses Modell ignoriert, dass ein wachsender Anteil von Unternehmen den
Medienkonzernen selbst gehort. Diese zdhlen nicht zur Umwelt des Konzerns, sie
sind ein Teil von ihm. Es handelt sich um eine eigenstiandige Kategorie. In dieser
Kategorie handelt man unter Kollegen. Der Druck wird von innen heraus ausgeiibt.

In der redaktionellen Alltagsarbeit ist diese Unterscheidung zunehmend von
Bedeutung. Die Verlagskonzerne sind an hunderten pressefremden Geschaften beteiligt.
Die Beteiligungen erfolgen liber verschlungene Pfade mit Konsortien und Holdings. Die
hauseigenen Journalisten werden dariiber nicht systematisch informiert, sondern in
der Regel nur dann, wenn aus dem Unternehmensbesitz eine unmittelbare ,, Aufgabe“ fiir
sie erwdchst. D. h. dass sie flir das Unternehmen mitschreiben oder iiber das
Unternehmen bzw. seine Produkte oder Branche berichten miissen.

Diese Mitarbeit fiir verlagseigene, pressefremde Unternehmen existiert also in zwei
Formen. Man schreibt in der gewohnten Publikation, bei der man angestellt ist,
wohlwollend iiber das Partnerunternehmen, ohne das gemeinsame Finanzierungsdach
zu erwahnen. Die andere Variante ist, man schreibt fiir das Partnerunternehmen selbst
Artikel, die es z. B. auf seiner Homepage veroffentlicht.

Solche Inhouse-Auftrage nehmen seit Jahren kontinuierlich zu, und sie bewegen sich
eindeutig im Grenzbereich von verstecktem Lobbyismus, Schleichwerbung und
Irrefithrung des Verbrauchers. Weigern konnen sich Journalisten kaum. Es wird
angeordnet. Selbst unter Redakteuren gilt schnell als unkollegial, wer Bedenken dufiert.
Denn auch viele Journalisten haben die standig geforderte ,,unternehmerische“ Denkart
verinnerlicht. Argumentiert wird, man sei schliefdlich ein Haus, dessen Gesamterfolg es
zu fordern gelte. Auf der emotionalen Ebene wird an die Konzernzugehorigkeit
appelliert, betriebswirtschaftlich wird diese ausgeklammert. Sobald es ums Geld geht,
atomisiert sich der Konzern in Einzelunternehmen (Profit Center), die z. B. nur aus
zehn Mitarbeitern bestehen. Jede Kostenstelle wird gegen die andere im eigenen Haus
ins Rennen geschickt, die Folgen sind gegenseitiges Preisdumping bis hin zu
kannibalistischen Effekten.

Uber Beteiligungen, aus denen keine unmittelbare redaktionelle Aufgabe fiir sie
erwdchst, werden Journalisten hingegen in der Regel nicht informiert. Wo der Konzern
investiert, ist fiir sie haufig genauso intransparent und uniiberschaubar wie fiir die Leser.
Falls es eine Branchenmeldung gibt, so bleibt es dem Zufall {iberlassen, ob ein Redakteur
sie entdeckt.
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Die Wahrscheinlichkeit, dass Redakteure wissentlich oder unwissentlich liber etwas
berichten, woran ihr Arbeitgeber finanziell beteiligt ist, ist generell hoch. Und sie steigt
kontinuierlich.

Ein Grund fiir Unwissenheit ist auch, dass etliche Informationsquellen entfallen sind,
weil sie Journalisten genommen wurden. Uber Jahrzehnte gepflegte Archive wurden im
Digitalisierungsrausch verschrottet, weil man schier ,alle“ Informationen im Internet
wahnte und die Miete fiir die Lagerung nicht mehr bezahlen wollte. Archivare und
Dokumentare, die aufwandige Recherchen betrieben hatten, wurden entlassen,
handverlesene Pressespiegel abgeschafft, Abonnements von Printmedien anderer
Verlage eingespart. In manchen Regalen, die frither selbstverstandlich gefiillt waren,
liegt heute nur noch der Flyer vom Pizzabestelldienst. Auch auf den Bezug von
Nachrichten der grofdten deutschen Presseagentur dpa meinte man ab 2003 vielfach
verzichten zu konnen. Ein Preisdumping-Coop, der fiir die Konzerne aufging.** Seit
immer mehr Zeitungsverlage Pay-Walls im Internet einbauen, diinnt sich auch das
Web als Quelle aus. Was zur Meinungsbildung bleibt, sind die oberflachlichen,
voneinander abgeschriebenen Kurzmeldungen im Internet. Was ausbleibt, sind
ausfiihrliche Hintergriinde gedruckter Ausgaben und vor allem - alternative Medien.
Als skurrilen Ersatz begliicken manche Verlage ihre Mitarbeiter mit Zwangsabos ihrer
eigenen Publikationen, was nebenbei die Auflagenstatistik schont.*>

Kapitalbeteiligungen haben gesellschaftliche Folgen. Auf der A-Ebene betreffen sie
Firmen, Waren, Dienstleistungen. Das ist das Sichtbare, Greifbare, die Oberflache. Auf
der darunter liegenden B-Ebene verdandern finanzielle Operationen stets auch
gesellschaftliche Verhaltnisse. Das betrifft grundsatzlich und allgemein alles, was
Waren mit der Gesellschaft ,,machen”: Neue Technologien und Erfindungen verandern
Produktionsbedingungen und die Reproduktionsbedingungen der Menschen selbst. Sie
verandern geistige Vorstellungen von der Welt, das Verhaltnis zur Natur. Es entstehen
Trends, die neue Trends auslosen usw. Veranderungen erzeugen Veranderungen. Es
entstehen gegenseitige Wechselwirkungen, die gleichzeitig wie ungleichzeitig neue
Wechselwirkungen erzeugen konnen. Es entstehen unkalkulierbare Risiken.

2.4 Aus Geschaftsbeteiligungen werden ,, Themen*

Verlagsbeteiligungen, ob pressefremd oder im Mediensektor, schlagen sich als
,Themen" in der Presse nieder. Man berichtet - tiber Urlaubsziele, Traumhotels und
Terrorismus, neue Dienstleistungen und aussterbende Berufe, Fotografietrends,
veranderte Trauerkultur und Angebote virtueller Nachrufe, iiber neue
Haushaltselektronik, Computer- und Telekommunikationstechnik, iiber den Service im
Callcenter, Verkaufsportale fiir Hobbyschneider und Nahkurse, News-Bildschirme an U-
Bahnhofen, schlechte PISA-Ergebnisse und hilfreiche Nachhilfecenter, Fitness-Trends,
Weinanbau und Weinselektionen, handgefertigte Schuhe, Gift in Spielwaren und
unbedenkliche Weihnachtsgeschenke fiir Kinder, Kunstmessen und ihre Kataloge usw.

44 dpa muss um Akzeptanz kdmpfen“, medienmaerkte.de, 10.07.2003: http://bitly/2c6h8B4
»dpa-Krise: Druck nimmt zu“, shortnews.de, 29.06.2003: http://bitly/2c6gMu6

+WAZ-Gruppe plant Verzicht auf Nachrichten von dpa“, welt.de, 21.08.2008: http://bitly/2bOivBr
45 Zeitungsmitarbeiter sollen mehrere Abos abschliefen, sueddeutsche.de, 17.08.2015:
http://bit.ly/2c7fMgB
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Genau dies sind Themen fiir Journalisten: Sie beobachten gesellschaftliche
Veranderungen und berichten. Es ist systemtheoretisch unmoglich, dass die Vorgange in
der Wirtschaft nicht im Journalismus auftauchen und dort bewertet wiirden.

Und genau hier stellt sich die Frage: Wo bleiben Unabhangigkeit und
Glaubwiirdigkeit, wenn die Wirtschaft zu immer weiteren Teilen gar nicht mehr zur
Umwelt des Verlages, sondern zum Verlagssystem selbst gehort? Wenn der Verleger
unsichtbar von der Berichterstattung profitiert? Wenn dies zum Teil gar nicht
recherchierbar ist, weil es keine gesetzlichen Vorschriften dariiber gibt, dass
Finanzierungsverhaltnisse bei Unternehmen und Marken leicht auffindbar im Internet
ausgewiesen werden miissen? Will man z. B. bei Startups die Geldgeber herausfinden,
muss man zeitaufwandig recherchieren. Sogar wenn man aus personlicher Quelle weif3,
dass ein Verlagskonzern beteiligt ist, findet sich langst nicht immer ein Beweis. Vieles
deutet darauf hin, dass diese Intransparenz strategisch gewollt ist.

2.5 Interne Verflechtungen der Verlage: gro3tes Risiko fiir die Pressefreiheit?

Beispiel 1: Die TV-Produktion eines Konzerns stellt politische Beitrage fiir ein
offentlich-rechtliches Magazin her. Wenn nun diese Sendungen von den verlagseigenen
Publikationen als besonders positiv empfohlen werden, so lauft das meist iber
miindliche Bitten. Das mag banal erscheinen: Ein Gefallen fiir Kollegen. Doch wenn die
Gefalligkeit zum Prinzip erhoben wird und daraus eine Dienstanweisung erwdachst
und die Gefalligkeit zur Regel wird, dann ist der gesellschaftliche Sinn der
journalistischen Arbeit boykottiert. 1. Man darf nicht mehr frei seine Themen auswahlen.
2. Man muss lobhudeln, was politisch kritisch zu betrachten gewesen ware. 3. Man lasst
ein anderes Thema weg: Das, was gegebenenfalls wichtiger gewesen ware. Damit
werden Leser getduscht.

Einzelfalle sind auszuhalten. Doch je alltiaglicher und ,normaler” ein solcher
Zwangslobbyismus unter dem Vorwand der Kollegialitat wird, desto
gesellschaftsrelevanter wird die Angelegenheit. Das gemeinniitzige Hochschulprojekt
JInitiative Nachrichtenaufklarung” stellt jahrlich die Top 10 der vernachlassigten
Themen und Nachrichten vor. Man kann diese auch als Indiz dafiir interpretieren, was
nicht in den Fokus geraten soll. Im August 2016 waren unter den vernachlassigten
Themen z. B. die Finanzierung von Atomwaffen, Mitbestimmungsrechte von
Betriebsraten bei der Videoiiberwachung und ganz allgemein: die Arbeitsbedingungen
in deutschen Firmen jenseits von Unternehmerportrats und grofden Tarifkdmpfen.

Beispiel 2: Ein Werbekunde aus der Modeindustrie schaltet eine Anzeige in der
Frauenzeitschrift eines Konzerns. Die Redaktion wird angewiesen, einen pseudo-
redaktionellen Artikel passend zur Anzeige zu schreiben. Diese Art der unzuldssigen
Vermischung von Redaktion und Werbung wird immerhin manchmal vom Deutschen
Presserat gertigt (allerdings komplett wirkungslos). Was aber, wenn der
Verlagskonzern selbst an dem Mode-Label beteiligt ist und dies auch nicht
transparent gemacht wird? Dann hat man es mit Schleichwerbung und internem,
verordneten Lobbyismus gleichzeitig zu tun. Der Verleger kann auf Strukturen
zuriickgreifen, die ohnehin in seinen Hausern etabliert sind. So werden Redaktionen zu
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Promotion-Handlangern instrumentalisiert. Die Chance, sich gegen Druckausiibung zu
wehren, ist schon bei auf3erhdusigen Anzeigenkunden gering. Bei internen

Firmenverflechtungen sinkt sie gen Null.

Renate Kécher vom Allensbach-Institut aufderte im Zusammenhang mit einer Studie
liber Pressefreiheit, dass die befragten Journalisten neben Stellenabbau und Zeitmangel
die Riicksicht auf wirtschaftliche Interessen des eigenen Verlages als grofdtes Risiko

fur die Pressefreiheit bezeichneten.4®

Schaubild: System-Umwelt-Beziehung bei ,Verlagskonzernen“
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46 Klickrekorde statt Glaubwiirdigkeit“: Berliner Zeitung, 05.06.2014: http://bitly/2a2Aell
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2.6 Cross-Promotion: Abschreckung vom Markteintritt fiir ,,echte” Verlage

Geschiftliche Verflechtungen zum Zweck gegenseitiger Werbe- und Verkaufsféorderung
werden auch Cross-Promotion genannt. Medienkonglomerate betreiben strategisch
werbliche und redaktionelle Cross-Promotion. Diese ist Motivation fiir
Zusammenschliisse, Allianzen und Expansion. Die Vorteile liegen auf der Hand: Quer-
Subventionierung, Ressourcentransfer, Effizienzsteigerung, Kostenersparnisse.

Cross-Promotion beinhaltet jeweils gegenseitige redaktionelle Hinweise und Werbung,
den Tausch der damit verbundenen Arbeitsleistung, Sponsoring, Schleichwerbung,
Product Placement und die Moglichkeit der Mehrfachverwendung von Inhalten. Genutzt
werden alle Mediengattungen und Kombinationsmdéglichkeiten (Print, TV, Online,
Horfunk, Social Media). Das Ganze dient der Absatzférderung, wechselseitiger Image-
Verstirkung und dem Agenda Setting im 6ffentlichen Diskurs durch massenhafte
Prasenz in diversen Medien gleichzeitig.

Die Wirkung muss man aus mehreren Perspektiven betrachten. 1. Fiir
Medienkonglomerate besteht sie in der Steigerung ihrer Durchsetzungsfahigkeit durch
massenhafte Prasenz ihrer Produkte, Themen und Marken. 2. Fiir reine Verlage besteht
die Wirkung darin, dass sie vom Markteintritt abgeschreckt werden, da sie mit der
konglomeratsweiten Cross-Promotion nicht konkurrieren kénnen.

3. Der Aspekt der Wettbewerbsfreiheit: Je stirker Konglomerate den Markt
beherrschen, desto weniger konnen reine Verlage mit Existenzweck Journalismus

die Wettbewerbsfreiheit in Anspruch nehmen. Faktisch beherrschen Konglomerate mit
Existenzzweck Profitvermehrung den Pressemarkt. Das ist eine surreale
Verkehrung dessen, was die Gesetzgebung zu gewahrleisten vorgibt. Das Ziel, eine freie,
vielfaltige, unabhangige Presse durch Wettbewerbsfreiheit zu gewahrleisten, kann nicht
erreicht werden. Pressefremde Geschifte von Konglomeraten behindern den

»echten“ Pressemarkt.

4. Die Wettbewerbsverzerrung fiihrt zu publizistischer Machtballung. Es ist iiberfillig,
dazu empirisch gesicherte Erkenntnisse zu beschaffen. In der Praxis heifdt es, die
inhaltliche Hoheit liege bei den Redaktionen. Tatsachlich sinkt die redaktionelle
Souverdnitat fiir Aufdenstehende unsichtbar. Sie kann gar nicht von aufden beobachtet
werden: Konglomerate sind selbstreferentiell geschlossene Systeme. Sie
kommunizieren in ,walled gardens“, abgeriegelten Informationsgebieten. Eine
Untersuchung, welche Effekte Cross-Promotion auf die Berichterstattung hat, kann nur
anonym und von wissenschaftlich unabhéngiger Stelle erfolgen.4”

5. Die Wettbewerbsverzerrung findet nattirlich ebenso auf den pressefremden
Mirkten statt. Marktteilnehmer aus Handel, Dienstleistung und Gewerbe, die iiber kein
Medienimperium im Hintergrund verfiigen, konnen mit der Cross-Promotion riesiger
Medienkonglomerate ebenso wenig konkurrieren. Der Effekt verlauft hier genau
andersherum: In diesem Fall verhindern die Pressegeschifte der Multis eine
Chancengleichheit bei pressefremden Geschaften. Betroffen: hunderte Branchen.

47 Siehe Ulrich Schaarschmidt, ,Cross-Promotion durch Medienkonglomerate“, 2005, Deutsches und
internationales Wirtschaftsrecht, Bd. 44, S. 49-66, S. 103
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Das leitet zum Begriff des zweiseitigen Marktes liber.*® Zweiseitige Markte haben zwei
sich gegenseitig bedingende Nachfragegruppen. Zwischen ihnen herrschen
Austauschbeziehungen und Wechselwirkungen. Z. B.: Je mehr Kunden eine Kreditkarte
nutzen, desto mehr Handler schaffen sich die Technik dafiir an. Je mehr Handler
Kreditkartennutzung anbieten, desto mehr Kunden holen sich eine Kreditkarte.

Medienmarkte, insbesondere Zeitungs- und Fernsehmarkte, die sich durch
Werbeeinnahmen finanzieren, sind zweiseitige Markte. Im Pressemarkt sind
Nachfragegruppe I die Leser, Nachfragegruppe Il die Anzeigenkunden. Zwischen
beiden Gruppen vermittelt die Medienplattform den Kontakt. Je mehr Leser, desto
mehr Anzeigen. Der Konsument nimmt die Werbung wahr, das werbetreibende
Unternehmen orientiert sich an der Anzahl der Leser.

Juristische Praxis ist jedoch: Das Kartellamt grenzt die Markte ab und bewertet sie
getrennt, z. B. nach Lesermarkt und Anzeigenmarkt.

Zudem fehlt eine wichtige Ebenendifferenzierung: Der Anzeigenmarkt besteht nur
theoretisch aus externen Playern. Durch Cross-Promotion bewerben die
Medienkonglomerate jedoch massiv auch ihre eigenen Geschafte in den eigenen
Publikationen. Das Konglomerat ist regelmafiig sein eigener Anzeigenkunde.

All diese Netzwerkeffekte werden von der Medienaufsicht und ihren etwa
18 Institutionen nicht erfasst. Insbesondere nicht daraufhin, wie sie sich auf die
publizistische Vielfalt als Voraussetzung fiir Demokratie auswirken.

Das Vakuum wird umso sichtbarer, je mehr die Digitalisierung voranschreitet, je mehr
Journalisten arbeitslos sind, je mehr Content Marketing und Cross-Promotion aus allen
Kanalen schallt, je mehr pressefremde Geschifte die Konglomerate tibernehmen, je
weniger unabhangige Verlage es gibt und je mehr Menschen ihren Vertrauensverlust in
die Unabhdngigkeit der Presse daufdern.

Man darf sich fragen, wie die gesellschaftliche Situation heute ware, hitte die
Medienaufsicht ab der Jahrtausendwende der konglomeraten Entwicklung einen Riegel
vorgeschoben. Wir hatten vermutlich eine andere Medienkultur, die etliche
Entwicklungen weniger neoliberal, mehr aus sozialer Perspektive und weniger aus Sicht
der Konzerne begleitet hatte. So miifdig es ist zu spekulieren: Einen Effekt auf die
gesellschaftliche Stabilitdt muss man der Presse zugestehen. Die konglomerate
Entwicklung hat offenkundig wenig einigendes Potenzial.

48 Siehe Maximilian Zeidler, ,Medienfusionen und zweiseitige Markte“, Reihe ,,Wirtschaftsrecht und
Wirtschaftspolitik”, Bd. 279, 2015, S. 27-29, S. 88-96

29



2.7 Die Branche hat ein Transparenzproblem

Strukturbedingte Interessenkonflikte lauern in Redaktionen praktisch tiberall, und sie
nehmen seit der Jahrtausendwende Jahr fiir Jahr zu, ohne dass dies ernsthaft
thematisiert wird. Die Beteiligungen der Verleger sind ein Tabu.

Woher aber sollte man wissen, ob die Backerblume, das Plattenlabel, das
Kleinanzeigenportal fiir den Autoverkauf, ganz gleich, welcher Betrieb, um den es in
einem Bericht gehen soll, nicht iiber mehrere Ecken dem Konzern gehort?

Diese Frage ist keine demokratische Kleinigkeit: Wie konnten Journalisten
unabhdingig tiber ein Thema schreiben, wenn ihr Arbeitgeber an der Berichterstattung
versteckte finanzielle Interessen hegt? Von denen sie entweder nichts ahnen, oder die
sie wissentlich verbergen miissen, weil sie sich sonst selbst schaden wiirden. Die
Branche hat ein Transparenzproblem.

Jede Beteiligung steht potenziell fiir einen Interessenkonflikt. Dies ist bedingt
durch die Struktur der Konglomerate selbst. Das Transparenzproblem der
Verlagskonzerne ist auch ein Transparenzproblem fiir die Gesellschaft. Der
Vertrauensverlust in Medien wird dadurch geschiirt. Und wer den Medien nicht traut,
verliert leicht auch das Vertrauen in den Staat, weil dieser offensichtlich seiner Pflicht
nicht nachkommt, die Unabhiingigkeit der Presse zu schiitzen.

2.8 Warum Transparenz gesetzlicher Standard werden muss

Transparenz konnte nicht jedes, aber viel Misstrauen ertibrigen. Es braucht pro Artikel
deutlich positionierte, nachpriifbare Hinweise auf finanzielle Beziehungen eines
Verlages bzw. Autoren zu den im Artikel genannten Produkten, Firmen,
Dienstleistungen und Personen - wenn entsprechende Beziehungen vorhanden sind.
Dies ist ein anzustrebender gesetzlicher Standard fiir Presseprodukte.

Anzustreben ist ebenso eine eindeutige Absenderadresse beim Domain-Namen. Und
die Offenlegung aller Beteiligungen und Tochterunternehmen von
Medienunternehmen, leicht recherchierbar im Internet.

Dazu gehort staatliche Kontrolle. Das Problem ,Lobbyismus” beinhaltet ja bereits die
Erkenntnis, dass ,freiwillige Selbstverpflichtung” unmaoglich ans Ziel fithren kann.
Presse und PR bestatigen sich den Anschein unabhangiger Berichterstattung sonst
permanent selbst.

Nur mit gesetzlichen Transparenz- und Kontrollmafdnahmen fiir Medienunternehmen
kann sich Journalismus von PR und innerbetrieblich verordnetem Lobbyismus
abgrenzen und glaubwiirdig sein. Selbst wenn die PR-Maschinerie vom Umfang her
frohlich weiter liefe wie bisher, so hatte man zumindest einen ,, Warnhinweis" auf der
Verpackung.
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Transparenz ist ein Grundrecht jedes Biirgers. Und das ist auch eine Konsequenz der
die Gesellschaft beherrschenden neoliberalen Ordnung. Die Okonomisierung zwingt
heute jeden Bilirger dazu, sich taglich mit ,Wirtschaft“ auseinanderzusetzen. Die
Anbieterzahl fiir nahezu jedes Produkt hat sich vervielfaltigt. Man vergleicht Waren,
Preise, Tarife, Dienstleistungen, Standards, weil man vergleichen und sich informieren
muss. Und der Aufwand dafiir steigt.

In demselben Maf3e steigt auch der Bedarf nach glaubwiirdigen Informationen iiber
die Unternehmen hinter den Produkten, die ,,Content Marketing“ im Gewand des
Journalismus betreiben und damit massiv zur Verunsicherung iiber Quellen beitragen.
Diese Verunsicherung farbt auf den Journalismus ab, und wenn dieser dann gar noch
selbst Redaktion und PR vermischt, wird die Misstrauenslage immer uniibersichtlicher.

Aus der steigenden Notwendigkeit, sich durch Zuhilfenahme (meist kostenpflichtiger)
technischer Apparate informieren zu miissen, kann man auch ein Biirgerrecht auf
Information ableiten und die Unternehmenspflicht, die Information zur Verfiigung zu
stellen. Wenn man der Gesellschaft zumutet, fiir Zahnersatz Kostenvoranschliage zu
vergleichen, dann hat diese Gesellschaft auch das Recht zu erfahren, wem das Labor in
Thailand gehort. Wer die Anbieter sind, ob und wie sie finanziell miteinander verbunden
sind. Wer verdient? Der Transparenzbedarf im Journalismus ergibt sich aus der
neoliberalen Form der Wirtschaftspolitik selbst, die jeden Biirger zum miindigen
Marktteilnehmer (v)erklart. Dann muss die Wirtschaft auch liefern.

Versaumt man dies auf politischer Ebene, wird die Digitalisierung es in Zukunft noch
sehr viel schwieriger machen, die Zuverlassigkeit einer Quelle zu beurteilen. Wo sitzt sie,
wer steckt dahinter, wer ist der Auftraggeber, wer betreibt die Site? Wer sind die
Financiers? Journalismus oder PR? Im vergangenen Zeitalter der ,Gutenberg-

Galaxis“ waren ein Autor und Verleger vergleichsweise leicht einzuordnen. Herkunft,
politische Ambitionen, finanzielle Verbindungen, all das lief3 sich leichter nachvollziehen.

Die aktuelle Verunsicherung tiber die Glaubwiirdigkeit von Quellen destabilisiert
letzten Endes die gesamte Gesellschaft: Welcher Information kann man noch trauen?
In den Sozialen Netzwerken zeugen Hunderttausende Postings vom Kampf um
Deutungshoheit. Die Presse ist immer weniger in der Lage, ihn zu gewinnen. Dabei ist
fiir die Presse Glaubwiirdigkeit iiberlebenswichtig.

Nicht mal die é6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender schaffen es, in ihren Talk-
shows*? 50, Nachrichten und Magazinen ein Transparenz-Laufband einzufiihren, wie es
naheliegend und mit vorhandenen Mitteln leicht umsetzbar wére. Ein Laufband, das
selbstverstiandlich standardmafig dartiber informiert, in wessen finanziellem Auftrag
ein Sprecher spricht. Das Einfachste und Naheliegendste, es scheint undenkbar zu sein.

Wenn aber die Offentlich-Rechtlichen es schon nicht schaffen, Lobbyismus zu outen, wie
und warum sollte dann die privatwirtschaftliche Presse die Unsicherheiten beseitigen?
Das kann nur gelingen, wenn Gesetze dazu verpflichten. Gesetze miissen einen
Standard schaffen, wie transparente Berichterstattung aussehen muss. Das betrifft
dann auch die Offentlich-Rechtlichen.

49 Zu Lobbyismus in Talkshows siehe die heute fast schon wieder vergessene Studie (2009) von
LobbyControl iiber ,Sabine Christiansen: http://bit.ly/2ciFi]]
50 ,Talkshows: Einseitig und verzerrend®, Studie von Marco Biilow, 2017: http://bit.ly/2nEtftx
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3 Diskussion liber Journalismus ignoriert politische Rahmenbedingungen

3.1 Gesetze definieren die Form, in der Journalismus erst erscheinen kann

Die Diskussion iiber Glaubwiirdigkeitsverluste erfasst fast immer nur oberflachliche
Erscheinungen - namlich journalistische Ergebnisse. Am Kern geht der Diskurs vorbei:
Es sind die politischen Rahmenbedingungen, die dem Journalismus erst seine Form
vorgeben, in welcher er erscheinen kann. Erst in dieser Form und nur in dieser Form
kann der Journalismus erscheinen. Erst in dieser Form und nur in dieser Form kann er
existieren, mutieren und sich selbst bespiegeln.

Starre, neoliberalismus-forderliche Bedingungen (Kartellrecht, Betriebsverfassungs-
recht usw.) fithren zur Marktbeherrschung durch Konzerne. Die fordern von

Journalisten , Flexibilitdat“ und missbrauchen die Digitalisierung als Vorwand.

Im Folgenden ein knapper Uberblick zu Gesetzeslage und -liicken. Erliduterungen zu
einzelnen Aspekten im Anschluss.

Ordnungsrechtlicher Rahmen des Medienwesens

a) Gesetzeslage

* Grundgesetz
o Gewadhrt Pressefreiheit
= Schutz aller Tatigkeiten zur Herstellung einer freien Presse nach
privatwirtschaftlichen Grundsatzen
= Resultierend: Verpflichtung des Staates, Gefahren abzuwehren
(z. B.: Mafdnahmen gegen durchgangige Kommerzialisierung)
o Vereinigungsfreiheit von Unternehmen
o Freies unternehmerisches Handeln
o Rundfunkfreiheit
» Umfasst auch private Veranstalter und Werbung

* Kartellrecht
o Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB)

= Sicherung des freien Wettbewerbs als ,,Gemeinschaftswert”

= Ausschliefilich an wirtschaftlicher Macht orientiert

= Sicherung publizistischer Vielfalt ist nicht Schutzzweck
Nur punktuelle Intervention (Untersagung von Fusionen)
Keine prozessbegleitende Regulierung
[st-Lage: Beglinstigt Global Player/verhindert nationalen Wettbewerb
Unterschatzt systematisch die Gesamtkonzentration

o O O O
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* Rundfunkordnung
o Vielfaltsicherung auf Lainderebene
= Rundfunkstaatsvertrage
* Enthalten u. a. Bestimmungen zum Aufsichtsgremium in der
,Kommission zur Ermittlung der Konzentration im
Medienwesen“ (KEK)
* KEK sichert Meinungsvielfalt jedoch nur im Zusammenhang
mit bundesweiter Veranstaltung von Fernsehprogrammen
* Landesmediengesetze
* Regeln publizistische Marktbeherrschung als Landersache
(z. B.: Untersagung des Zugangs einer markt-
beherrschenden Tageszeitung zum Rundfunk)
» Landespressegesetze
* Regeln Tatigkeiten speziell von Printmedien als
Landersache
* Stellen keine eigenen Konzentrationsvorschriften auf

* Betriebsverfassungsrecht, Paragraf 118 (,Tendenzschutzgesetz")
o Schrankt Pressefreiheit ein: Sie gilt nur fiir Verleger, nicht fiir angestellte
Journalisten
o Schrankt Mitbestimmungsrechte ein
o Verhindert Einblick in betriebswirtschaftliche Lage

AufSerhalb des Medienrechts:
* Erbschaftssteuerrecht
o Beglinstigt Unternehmenserben

b) Gesetzesliicken

* Keine eigenstdndige publizistische Konzentrationskontrolle
auf Bundesebene
o Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) schiitzt nicht
publizistische Vielfalt
o Landesmediengesetze und Landespressegesetze regeln Angelegenheiten
nur auf Landerebene, ohne eigene Konzentrationsvorschriften

* Keine justiziable Journalismusdefinition
o Boom von Content Marketing im Look von Journalismus
= Sinkendes Vertrauen in Medien
= Infektionsgefahr: Sinkendes Vertrauen in Staat
o Mehrwertsteuersubvention pauschal auf , Presseprodukte”
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* Kein Transparenzgesetz
o Keine Offenlegung von Beteiligungen an pressefremden Unternehmen
o Zunahme von strukturellem Lobbyismus
= Sinkendes Vertrauen in Medien
= [nfektionsgefahr: Sinkendes Vertrauen in Staat

* Keine gesetzliche Kontrolle der Freiwilligen Selbstkontrolle der Presse
o Deutscher Presserat hat Alibifunktion

AufSerhalb des Medienrechts:
* Keine Vermogenssteuer
o Wachsendes Vermogen familiengefiihrter Verlagskonzerne
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3.2 Journalismus versus PR: Warum es eine justiziable Definition braucht

Wir haben eine verfassungsrechtlich garantierte Pressefreiheit, aber keine
rechtsverbindliche Definition von Journalismus. So kann jeder darunter verstehen,
was er will. Datenbank-generierte Ratselhefte, Content Marketing fiirs Backerei-
Business und Kosmetikpromotion stolzieren gleichermafen als ,Presse“ daher und
geniefden die staatliche Subvention eines erméfdigten Mehrwertsteuersatzes von
sieben Prozent. Und der Verlegerverband fordert in aller Regelmafiigkeit, die
Mehrwertsteuer auf ,Presseprodukte” ganz abzuschaffen.

Bevor man rechtliche Rahmenbedingungen fiir unabhangigen Journalismus verbessern
kann, braucht es darum eine Definition seiner Alleinstellungsmerkmale. Nur darauf
aufbauend kann man argumentieren. Sonst verhandelt man {iber nicht Definiertes.

Einen Gegenstand zu definieren heifd3t: ihn zu unterscheiden und zu bezeichnen
(,Distinction and Indication“, George-Spencer Brown, 1969). Man muss also Grenzen
ziehen. Das Ziehen einer Grenze beinhaltet logischerweise, gleichzeitig anderes
auszugrenzen - ndmlich all jenes, was nicht zu den innersten Wesensmerkmalen des
Gegenstandes gehort. Es handelt sich um eine Zweiseitenform. Dieses ,andere” ist beim
Journalismus die Public Relation. PR, Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Content
Marketing, Unterhaltung: All diese Erscheinungsformen stehen auf der anderen Seite,
wenn man um den Journalismus eine Grenze zieht.

Das ist bisher nicht der Fall. Es herrscht,,Unordnung”: Journalismus und PR bilden
eine Dualitat, und genau diese Dualitit ist das Problem. Der Missbrauch des Etiketts
,2Journalismus” zu Lobbyzwecken und der Boom des Content Marketing stiften
gesellschaftliche Verunsicherung. Diese ist messbar im Glaubwiirdigkeitsverlust der
Presse und birgt die realpolitische Gefahr der Spaltung der Gesellschaft. Sie driftet
auseinander. Dieser Unordnung gilt es, eingedenk der einzigartigen
demokratiestabilisierenden Funktion der Presse, eine Ordnung entgegenzusetzen. Man
muss beide Formen definieren, um sie auseinanderzudefinieren. Journalismus und
PR dhneln sich, es gibt viele Uberschneidungen, aber sie sind nicht dasselbe.
,<Kommunikation teilt die Welt nicht mit, sie teilt sie ein“, lautet eine Erkenntnis des
Soziologen Niklas Luhmann. Um genau diese Einteilung kommt man nicht herum.

Der wohl wichtigste Unterschied zwischen Journalismus und PR besteht in der
Beziehung des Texters zum Gegenstand: Ein PR-Journalist bewirbt ein Produkt, ein
Journalist beurteilt es kritisch. Vom PR-Journalisten wird eine positive Einstellung
zum Gegenstand vorausgesetzt. Kritik am Gegenstand ist tabu, ohne dass dies
ausgesprochen werden muss. Ein Journalist dagegen beurteilt den Gegenstand kritisch.
Er stellt ihn in den Kontext gesamtgesellschaftlicher Entwicklungen. Er sieht nicht nur
den Gegenstand, sondern z. B. auch Ursachen seiner Entstehung, Auswirkungen auf den
Lebensalltag oder auf andere Branchen. Er wigt Pro und Contra ab, gibt Befiirwortern
und Gegnern Gewicht. Die nachfolgende Tabelle illustriert ein paar simple Beispiele.
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Tabelle: Unterschiedliche Darstellungsformen Journalist/PR-Redakteur

Branche PR-Redakteur Journalist
,Back-Business“ Backereihandwerk Kritische Berichte tber
promoten Ernahrungsindustrie
SJ2Automotive” Autos, Motorrader, Kritische Berichte tber
Fahrspafd bewerben Mobilindustrie, 6kologische
Auswirkungen
Ingenieursdesign Produkte, Design, Lifestyle | Kritische Berichte iiber
bewerben Produkte, Herkunft,
Arbeitsbedingungen
Gesetzliche Krankenkasse | Angebot der Kasse werbe- | Kritische Berichte iliber
wirksam aufbereiten Gesundheitspolitik

Vorschlage fiir eine Journalismusdefinition gibt es zuhauf. Unabhdngigkeit von
politischen, 6konomischen und anderen Zwdngen, gesellschaftliche Relevanz und
Faktizitat gehdren zu den am haufigsten geduféerten Merkmalen.

Eine solche Grenzziehung ist historisch tiberfillig. Eine wichtige Chance fiir den
Journalismus, seinem Glaubwiirdigkeitsverlust etwas entgegenzusetzen, besteht darin,
sich von der PR abzugrenzen. Das ist nur moglich durch eine gesetzliche
Kennzeichnungspflicht fiir PR und Interessenkonflikte, anzuwenden auf
Selbsttitulierungen und Erzeugnisse der Medienbranche gleichermafden in jedem
Einzelfall.

Eine Journalismusdefinition, auf die sich Wissenschaftler, Politiker, die unter Beschuss
geratene Wirtschaft selbst, Gewerkschaften, Verbande und Nichtregierungs-
organisationen einigen konnen, hat nur Sinn, wenn sie rechtsverbindlich ist. Sie muss
sich auswirken - auf Arbeitsrecht, Medienrecht, Kartellrecht, Gewerkschaftsrecht,
Steuerrecht, Vermogensrecht, Gattungsbezeichnungen, Ausbildungsbezeichnungen usw.
Die Einhaltung eines Gesetzes zur PR-Kennzeichnungspflicht muss kontrolliert
werden. Eine weitere freiwillige Selbstkontrolle der Branche birgt Missbrauchsgefahr
und konnte das Problem sogar verscharfen, indem weitere Raffinessen ersonnen
werden, scheinbar unabhangigen Journalismus zu prasentieren.

Wir haben ein Bio-Label auf Apfeln, aber keine Form dafiir, was Journalismus von PR
abgrenzt! Der Journalismus hat die Abgrenzung zu kommerziellen Formen weitgehend
verloren. Das muss sich dndern.

Eine Publikation, die nicht die Kriterien fiir Journalismus erfiillt, ist keine
journalistische Publikation. Es gilt, Inhalte zu differenzieren, nicht Personen zu
verunglimpfen. Tausende Redakteure arbeiten sowohl journalistisch als auch fiir die PR.
Zahllose Publikationen miissten bei einer rechtsverbindlichen Grenzziehung ihr pseudo-
journalistisches Auftreten wenn schon nicht ablegen, so dann aber doch deutlich als
,PR“ kennzeichnen.

Entsprechend massiv ist die Abwehr. Ein Vorwurf lautet, man wiirde damit ein
~Berufsverbot” erteilen. Mitnichten ist dies der Fall. Die gesellschaftliche Evolution
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zeigt, dass Ausdifferenzierungen von Berufsgruppen ein ,normaler Vorgang sind.
Immer dann, wenn Unordnung herrscht, entsteht Streit, der durch neue Normen
beendet wird, um wieder Ordnung herzustellen. Das Ende der Ziinfte durch Einfithrung
der Gewerbefreiheit fithrte auch nicht zum prognostizierten Ende des Handwerks.
Beendet wurde damit lediglich die Macht der Handwerkslobby, die bis dahin
vorgeschrieben hatte, was sich ,ziemte“. Ausdifferenzierungen von Berufen sind
schlicht das Ergebnis von Machtstreitigkeiten zwischen Interessengruppen.
Gewerkschaften wollen z. B. allumfassend ausbilden, Arbeitgeber speziell fiir ihre
Bediirfnisse. Mehr als 25 kaufméannische Ausbildungsberufe sind so entstanden. Auch
die Erfindung des Bio-Labels hat nicht das Berufsverbot fiir Nichtbiobauern bedeutet.
Voriibergehend laut geduf3erte Phantomschmerzen sind auszuhalten.

Eine Grenzziehung um den Journalismus dient dem Schutz der Offentlichkeit vor
versteckter PR. Dieses Anliegen ist zutiefst demokratisch. Man muss Inhalte im
Einzelfall unterscheiden und bezeichnen. Ein Schutz vor etwas ist nur durch
Kennzeichnung moglich. Warnen kann man durch ein Negativ-Label (,PR“). Ein Positiv-
Label (,Unabhangiger Verlag“) ist eine denkbare Erganzung.

Selbstverstandlich diirfen nach einer solchen Reform auch pressefremde Unternehmen
weiterhin ihre ,Meinung” dufdern. Sie diirfen dann nur nicht mehr so tun, als waren sie
journalistisch motiviert. Die im Grundgesetz garantierte Freiheit der Presse wird
dadurch gestdrkt. [hre Alleinstellungsmerkmale werden fiir sie exklusiv geschiitzt und
konnen nicht langer zu Marketingzwecken missbraucht werden.

Ein Definitionsprozess zur Vorbereitung einer Gesetzgebung muss mit gutem Beispiel
vorangehen. Wer darf mitreden? Auswahl der Beteiligten, Argumentation,
Entwicklungspfade und Begriindungen der Entscheidungsfindung miissen éffentlich
transparent, nachvollziehbar und iiberpriifbar sein.

Orientieren konnte man sich z. B. an Griin- oder Weifdbiichern, wie sie in
angloamerikanischen Landern verbreitet sind. Ein dhnliches Konzept vertritt in
Deutschland LobbyControl. Die Nichtregierungsorganisation fordert seit Jahren ein
verbindliches Lobbyregister in der Politik. 2016 erarbeitete man gemeinsam mit
abgeordnetenwatch.de einen exemplarischen Gesetzentwurf, um diesen in die Politik
einzubringen. Der Entwurf kann im Internet 6ffentlich diskutiert, erganzt und
verbessert werden.51

3.3 Tendenzschutz-Gesetz: Lizenz zur Intransparenz liber wirtschaftliche Lage

Warum konnen Verleger standig behaupten, aus betriebsbedingten Griinden entlassen
zu miissen, und kommen damit durch? Unglaublich: Tatsachlich erfahren Journalisten,
Richter und Anwalte nicht, wie reich oder arm ein Verlag ist. Ein Gesetz aus der
Nachkriegszeit verhindert, dass Verleger ihre Betriebskennzahlen offenlegen
miissen, es sei denn, der Verlag ist in einer Aktiengesellschaft angesiedelt.

51 https://www.lobbycontrol.de/2017/02 /durchblick-fuer-die-demokratie-gesetzentwurf-fuer-
lobbyregister-vorgestellt/
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Geregelt ist dies im Tendenzschutzgesetz, Paragraf 118 Betriebsverfassungsgesetz. Es
entstand 1951 aus der Erfahrung des Faschismus: In der Nachkriegszeit wollte man
Grundrechte wie Meinungs-, Presse- und Religionsfreiheit ein fiir allemal sicherstellen.
Zu diesem Zweck stufte man die verlegerische Pressefreiheit hoher ein als betriebliche
Mitbestimmungsrechte von Journalisten. Ob man diese Begriindung fiir glaubwiirdig
halt oder nicht, Fakt ist: Die Mitbestimmungsrechte wurden drastisch eingeschrankt.

Bis heute diirfen Betriebsrite in Redaktionen keinen Wirtschaftsausschuss bilden.
Obwohl sie seit rund 15 Jahren mit Entlassungs-, Outsourcing- und Einsparwellen
konfrontiert werden, erhalten sie keinerlei Einblick in Geschaftszahlen.

Dieser fehlende Einblick muss noch vor dem Hintergrund gesehen werden, dass es in
Deutschland auch keine gesetzlich vorgeschriebene Medienstatistik gibt, die
Aufschluss geben kénnte. Das entsprechende Gesetz wurde 1996 abgeschafft -
ziemlich genau mit Beginn der Digitalisierung.

Bereits 2008 kam das Bredow-Institut2 zu dem Schluss, die Mediendatenbasis ware
serstaunlich liickenhaft”. Und konkret: ,In einigen Bereichen wie der Presse wird
deutlich, dass ein Fehlen amtlicher Statistik zum Problem fiir die unabhingige
Einschdtzung der aktuellen Situation der Verlage werden kann.”

Eine wichtige Frage ist auch, warum Unternehmen, die ihr Geld zunehmend mit
pressefremden Geschaften verdienen, iiberhaupt Tendenzschutz genief3en sollen.
Klagen und eine entsprechende Rechtsprechung gibt es bisher jedoch kaum.>3

Fazit: Entlassungen, Outsourcing und Umstrukturierungen in Verlagen, die mit
wirtschaftlicher Notwendigkeit begriindet werden, sind nahezu unanfechtbar. Weder
Gerichte noch Betroffene konnen die wirtschaftliche Situation beweiskraftig iiberpriifen.

3.4 Verleger geniel3en Pressefreiheit — Journalisten genief3en Verleger

Ausgerechnet die Pressefreiheit ist der Deckmantel der Presseunfreiheit. Denn die
zweite Auswirkung des Tendenzschutzgesetzes lautet: Pressefreiheit geniefdt, wer das
Kapital besitzt, Journalisten fiir sich schreiben zu lassen. Der Grund: Die politische
Tendenz einer Publikation darf der Verleger nach seiner ,Gesinnung” allein
anordnen und einfordern. Geregelt ist dies ebenfalls in Paragraf 118
Betriebsverfassungsgesetz. Die Regelung ist eindeutig: Verleger genieféen tatsachlich
Pressefreiheit. Die rund 20.000 angestellten Verlagsjournalisten>* geniefien Verleger.

Die Bedingungen, unter denen dieses Gesetz nach dem Krieg entstand, haben sich
vollkommen gewandelt. Damals existierte eine relativ grofde Anzahl von um

52 Hans-Bredow-Insitut 2008, ,Medien- und Kommunikationsbericht, Teil 2“: ,Wissenschaftliches
Gutachten zum Kommunikations- und Medienbericht der Bundesregierung®, S. 377, TZ. 47
http://www.hans-bredow-institut.de/de/forschung/kommunikations-medienbericht-bundesregierung
53 ,Der Tendenzschutz brockelt”, Hans-Bockler-Stiftung, 06/2015:
http://www.boeckler.de/54422_54435.htm

54 Ca. zwei Drittel der rund 30.000 fest angestellten Journalisten in Deutschland arbeiten hauptberuflich
fir Zeitschriften und Zeitungen: http://bit.ly/29X3HPX
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Weltanschauungen konkurrierenden Verlagen. Diese Anschauungsvielfalt ist heute
nicht mehr zu erkennen. Die Konglomerate, die den Pressemarkt beherrschen, haben
alle mehr oder weniger die gleiche neoliberale Ausrichtung und ignorieren Kritik daran.

Es sei noch einmal an die spektakuldre Zahl im Tageszeitungsgeschift erinnert:

99,5 % aller am Kiosk verkauften Tageszeitungen gehen auf das Konto von nur fiinf
Verlagsgruppen. Zugespitzt heifdt das: Die ,,Gesinnung” von flinf Verlegern bestimmt im
wesentlichen, wie und wortiber in deutschen Tageszeitungen berichtet wird.

Immerhin: Einige Zeitungen raumen ihren Mitarbeitern individuell ausgehandelte
Rechte in Form von Redaktionsstatuten ein, darunter Die Zeit und Stiddeutsche Zeitung.

3.5 Geiseln des Systems

Journalisten sind Geiseln des Systems. Sie kdnnen nirgendwo tiber ihre Probleme
berichten, weil sie sich dadurch selbst schaden wiirden.

Sie konnen sich auch nicht privat in den sozialen Medien frei dufdern - denn
selbstverstandlich wiirde dies beruflich auf sie zuriickfallen. Ein Abweichen von der
neoliberalen Linie kann die berufliche Existenz gefahrden, egal, wozu man sich duf3ert.
Man ist ,eingebettet” in die Denkart seines Unternehmens, z. B. in die ,amerikanische
Denkart der Aufenpolitik“, wie Albrecht Miiller von den nachdenkseiten schrieb.55

Das Verfassungsrecht auf freie Meinungsauf3erung ist fiir Journalisten kaum lebbar,
weder beruflich noch privat. Eine solche Trennung existiert fiir sie nicht. Diese Freiheit
kann nur nutzen, wer sich ausreichend sozial abgesichert weifs.

Die tiberwiegende Mehrheit ist auf die marktbeherrschenden Konzerne angewiesen.
Gabe es mehr unabhingige Verlage, hitte man eine Wechselmaglichkeit. Gdbe es das
Tendenzschutzgesetz nicht, hatte man die Freiheit, seine politische Meinung dufdern zu
dirfen. Die wirtschaftlichen Verhéaltnisse waren iiberpriifbar. Widerstand gegen
Anpassungsdruck ware leichter.

Gleichzeitig werden Journalisten hochst personlich damit konfrontiert, dass ihre
Leser sie als ,Systempresse“ kritisieren und ihr Recht auf freie Meinungsaufierung
auskosten, viel ungenierter als Journalisten es konnen. Leser, auch die Kliigsten, sind
und bleiben jedoch Aufdenstehende. Sie konnen nur das journalistische Ergebnis
bewerten und stets nur mutmafien, wie es zustande gekommen sein mag. Ehrliche
Antworten sind kaum moglich. Mancher Redakteur erweist seiner Branche einen
Barendienst mit putzigen Selbstbeschreibungen seiner Unbestechlichkeit und
Unabhdngigkeit. Den Kern des Problems streifen derartige ,Antworten“ nicht einmal.

55 Albrecht Miiller, ,Der Politikchef der ,Zeit’ bestéatigt das ,journalistische Eingebettetsein’ von
Journalisten in ,amerikanische Denkart der Aufsenpolitik’™®, 25.11.2015:
http://www.nachdenkseiten.de/?p=28997
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3.6 Vertrauensverlust in Medien: eine Folge neoliberaler Politik

,Dass sie den Medien misstrauen, haben die Leute auch aus den Medien®“, witzelte FAZ-
Herausgeber Jiirgen Kaube bei der Netzwerk-Recherche-Jahrestagung 2016 in Hamburg.
Ein Meister des Bonmots. Man jammerte iiber den Vertrauensverlust, der zu
rechtspopulistischen oder gar rechtsradikalen , Paralleloffentlichkeiten” gefiihrt hat.

Tatsachlich vertrauen in Europa nur noch 41 Prozent der Menschen dem Berufsstand
des Journalisten.>¢ Die ,Liigenpresse“-Diskussion ist jedoch zu oberflachlich gefiihrt,
wenn sie reflexartig nur auf das unleugbare Erstarken rechter Stromungen verweist.

Die zwei grofdten Probleme sind: 1. Die ,Liigenpresse“-Diskussion wird rein inhalts-
und meinungsbezogen gefiihrt. 2. Die Presse kann die Ursachen fiir Vertrauensverlust
und Leserschwund nicht im eigenen System suchen. Selbstkritik ist tabu.

Die libliche Debatte verweist auf Folgen des Glaubwiirdigkeitsverlustes, nicht auf
Ursachen. Eine solche Ursache ist zundchst einmal ganz grundsatzlich der deregulierte
Medienmarkt. Dieser produziert immer fragmentierte Grupppenéffentlichkeiten.
Weltweit beobachtbar: Minderheiten, lokale Gruppen, Interessenkoalitionen finden und
separieren sich. Der Journalismus reagiert, so eine Untersuchung tliber fragile Staaten,
zu denen Deutschland nicht zahlt, mit Polarisierung und Boulevardisierung>’, d. h. mit
Infotainment und Skandalisierung. Letzteres ist auch hierzulande zu beobachten.

Zugleich zeigt die Debatte tiber Leserschwund aber auch, dass das ,Volk“ durchaus spiirt,
dass etwas mit den ,Leitmedien” nicht stimmt. Diese stellen vielfach keine
glaubwiirdige Orientierungshilfe mehr dar. Darstellung und selbst empfundene
Alltagsrealitat klaffen immer weiter auseinander. Das hat auch politische Ursachen.

Konzerne, die den grofdten Teil des Pressemarktes beherrschen, unterstiitzen weltweit
mehrheitlich eine neoliberale Politik. Diese steht fiir Privatisierung und Deregulierung,
,2Eigenverantwortung” statt Sozialstaat, Wettbewerb, schrankenloses
Wirtschaftswachstum, Konsum- und Technikglaubigkeit. Sie steht auf3erdem fiir
zunehmenden Einfluss externer Akteure im Nationalstaat, etwa EU, Weltbank, IWF,
militarische Blindnispartnerschaften und Stiftungen. Diese sind grofteils nicht
demokratisch gewahlt und unkontrollierbar. Die neoliberale Wirtschaftspolitik
beansprucht Macht weit iiber die Okonomie hinaus. Sie fiihrte zur groften
Riickentwicklung sozialer Errungenschaften seit Jahrhunderten und einen beispiellosen
Riickfall in prekire Beschaftigung.

Die Leser der ,Leitmedien” sind zu einem Teil Opfer dieser Politik. Sie erleben die
zunehmende Ungleichheit selbst. In neoliberal gepragten Medien erfahren sie z. B. seit
Jahrzehnten, dass Wirtschaftswachstum die Voraussetzung fiir den (spateren)
Wohlstand aller ware. Im wahren Leben ist es jedoch nicht mehr zu iibersehen, dass in

56 Anja Janotta, ,Schlechtes Image fiir Journalisten und Werber“, 07.03.2016:
http://www.wuv.de/medien/schlechtes_image_fuer_journalisten_und_werber

Anm.: Im deutschen Privat-TV liegt die Glaubwiirdigkeitsquote unter 20 %.

57 Kefa Hamidi, , Transformation der Mediensysteme in fragilen Staaten am Fallbeispiel Afghanistan®,
Global Media Journal, Vol. 5, No.2, 2015: http://www.globalmediajournal.de/de/home/
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Deutschland wie in vielen anderen Landern Europas die Ungleichheit steigt - auch trotz
hoher Wachstumsraten.>8 Die alte Legitimationsrhetorik zieht nicht mehr.

Anders gesagt: Der Trick, den Wohlstand in die Zukunft zu verschieben, ist durchschaut.
Konzernpresse und Lebensrealitat driften auseinander. Die Mainstreampresse wird als
interessengeleitete Formation erkannt. Sie exkludiert vielfach statt zu integrieren. Sie
ist unzufrieden mit dem Volk, das unzufrieden mit der Presse ist - verweigert aber jede
Metakommunikation tiber Ursachen im eigenen System. Sie wirft dem Volk
,Postfaktizismus“ vor (Fakten wiirden nicht mehr zdhlen, nur Emotionen) und leugnet
selbst das Faktum, dass sie von neoliberalen Konzernen abhangig ist. So kann sich der
Streit nur weiter aufschaukeln.

Erschwerend kommt hinzu, dass die Pressevielfalt sinkt und viele Medien dieselben
Themen iiberheizen. Auch das verstarkt das ,Gleichschaltungsgefiihl“. Die Relevanz
eines Themas wird liberbewertet, wahrend anderes gar nicht vorkommt.

Diese Gemengelage verstarkt die Erkenntnis, dass Medien gesellschaftliche Diskurse
nur simulieren. Das haben sie zwar immer getan, doch frither war man mit dem
Schauspiel eher zufrieden. Heute fehlt es zunehmend an Identifikationspotenzial im
Aufgefiihrten. Es lauft sozusagen das falsche Stiick. Die Massenmedien bilden dann nicht
mehr ab, was das Publikum bewegt.

Die Kommunikationswissenschaft erklart den Vertrauensverlust in die Presse so: Die
Funktion der Massenmedien besteht in Herstellung und Absicherung des
verbindlichen Sinnhorizonts einer Kultur - in der Bestimmung all dessen, was als
»wahr und wirklich"” gilt (Niklas Luhmann, 1995). Einen objektiven Zugang zur
Wirklichkeit gibt es nicht. Wirklichkeit stammt aus dem Althochdeutschen von wurken,
arbeiten. Sie ist ein Produkt menschlicher Tatigkeit. Medien konstruieren
»2Wirklichkeit“ durch hochgradige Selektion - sie wahlen aus.

Was wir offentliche Diskurse nennen, ist darum nur deren Simulation. Kein Medium
konnte ,alle“ Diskurse beobachten geschweige denn ,objektiv* wiedergeben. Solange die
Presse den Nerv der Zeit trifft, geht das gut. Wird die Wirklichkeit jedoch als véllig
anders empfunden als das Geschilderte, erweckt das logischerweise den Verdacht,
,belogen“ zu werden. Durch die digitalen Moglichkeiten der sozialen Netzwerke kam es
zu einer Neuverteilung der Rollen in diesem Konstruktionsprozess von ,Wirklichkeit".
Die alten Leitmedien kdmpfen seither um Deutungshoheit.

Kein Wunder: Befragt, zitiert und hofiert werden von ihnen Akteure, die neoliberalen
Konzernen niitzen. Dies geschieht in einem Inner Circle mit den Journalisten eben
dieser Konzerne. Die Redakteure bilden nicht den Multikulti-Schnitt der Bevolkerung ab,
sind tiberdurchschnittlich gebildet und verdienen (immer noch) tiberdurchschnittlich
gut. Das Volk in seiner Rolle als Publikum wird durch solche ,Strukturdefizite“ kaum
reprasentiert.

58 Dass in vielen europdischen Liandern Verarmung trotz hoher Wirtschaftswachstumsraten typisch ist,
belegt Dr. Stefanie Hiirtgen u. a. am Beispiel von Polen und Ungarn: ,Das Konzept der strukturellen
Heterogenitat und die Analyse fragmentierter Wachstumsgesellschaften in Europa“, Working Paper
2/2015, DFG-KollegforscherInnengruppe Postwachstumsgesellschaften
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Zu wenig Raum gibt es auch fiir systemkritische Nichtregierungsorganisationen,
Sozialverbande, unabhingige Wissenschaftler und ganz allgemein alternative

Meinungen zur vorherrschenden neoliberalen Denkrichtung. Das Fehlen von solchen
Themen, Positionen und Akteuren fiihrte zum Begriff der , Liickenpresse*, die mogliche
Optionen aus nicht nachvollziehbaren Griinden unterschlagt. Das Handeln zu
kollektiven Zwecken erscheint so immer unwahrscheinlicher. Die Frustration steigt.

Ein Kennzeichen des Neoliberalismus als Ideologie, so der Historiker Philipp Ther, sei,
dass diese ,mediengemacht” sei.>® Okonomen und Politikberater entwickeln sie,
Massenmedien vermitteln sie.

Erwahnt werden sollte zudem, dass der Vertrauensverlust in die Presse nicht allein
politisch rechtsaufden zu spiiren ist, sondern ebenso in der Mitte der Gesellschaft
diskutiert wird. Da diese sich nicht so konfrontativ dufert, wird dies gern iibersehen.
Unabhdngige linke Medien, die die Berichterstattung der Massenmedien Kritisieren,
riskieren wiederum, in eine Ecke mit Rechtspopulisten gestellt zu werden. Hier gibt es
regelrechte Querfront-Versuche, die zu einem Erlahmen politischen Engagements in
sozialen Bewegungen fiihren. Dieses Framing, das Verklammern von zwei voneinander
unabhingigen Sachverhalten in einem gemeinsamen gedanklichen Rahmen, macht es
den Konzernmedien leicht, Kritiker abzuschmettern und einzuschiichtern.

Ungeachtet all dessen ist das Wiedererstarken eines unabhéngigen Selbstzweck- bzw.
Nischenjournalismus zu verzeichnen, der sich massiv fiir mehr Demokratie einsetzt.
Nur wird dieser schlecht bis gar nicht bezahlt oder ist nur halbwegs durch Spenden
finanziert. Er leistet vielfach das, was Redaktionen, die zur puren Profitmaximierung
betrieben werden, nicht mehr leisten konnen.

Positive Beispiele sind z. B. die nachdenkseiten, die zugleich ein Medium und ein
Ubermedium sind, weil sie sowohl die Berichterstattung anderer Medien kommentieren
als auch selbst eigene Artikel verfassen. Auflerdem der Autorenblog carta, der Verein
Die zweite Aufkldrung, die Bldtter fiir deutsche und internationale Politik, das
Nachrichtenportal KenFM oder das E-Magazin free21.org. Sorgfaltig recherchierte
Publikationen und Studien gibt es von NGOs wie Oxfam, Campact oder LobbyControl.
Auch Kleinverlage wie die Berliner Zeitung OXI (,Wirtschaft fiir Gesellschaft”) setzen der
Vertrauenskrise Beachtliches entgegen.

59 Philipp Ther, ,Die neue Ordnung auf dem alten Kontinent - Eine Geschichte des neoliberalen Europa®,
Suhrkamp Verlag, erste Auflage, 2014, S. 31
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3.7 Wer reguliert die Medien? Die Kartellamter?

Statt einer zentralen Regulierungsbehorde (wie in den USA, Kanada oder
Grofdbritannien) ist die Aufsicht in Deutschland in ca. 18 Institutionen zersplittert. Der
Zugang zur Materie ist untiibersichtlich. Zumindest fiir Nicht-Juristen ist nahezu
unkenntlich, welche Institution fiir die Sicherung eines unabhangigen Journalismus
zwecks Demokratiestabilisierung verantwortlich zeichnet. Landespresserecht,
Rundfunkrecht, Medienanstalten? Eine eindeutige Zuordnung ist schier unméglich.

Auf die vielen Institutionen hier einzugehen, wiirde folglich den Rahmen sprengen.
Daher an dieser Stelle einige Informationen zur bekanntesten, dem Kartellamt.

Das Kartellamt regelt den 6konomischen Wettbewerb, nicht den publizistischen. Es
greift nur punktuell ein (Fusion erlauben/verbieten). Prozesse werden nicht begleitet.

Die Funktion des Kartellrechts, konnte man meinen, wére es, freien Wettbewerb im
Land zu ermoglichen. In der Praxis lauft es andersrum: Die wichtigste Funktion ist es,
die zunehmende Konzentration zu verschleiern und gesetzlich zu legitimieren.

Das Kartellrecht ermdoglicht keinen freien Wettbewerb, es verhindert ihn. Nationaler
Wettbewerb hat das Nachsehen gegeniiber internationaler Wettbewerbsfdhigkeit.
Diese besitzen nur kapitalstarke Unternehmen. Wissenschaftliche Wettbewerbstheorien
und der gesetzliche Legitimationsrahmen werden regelmaf3ig in diese Richtung
verschoben.®® (Siehe Punkt 1.3, ,Systematische Unterschatzung der
Machtkonzentration®.)

Diese Entwicklung ist nicht auf Deutschland begrenzt, sondern weltweit dhnlich
gegeben. Obwohl die Digitalisierung die grofdte gesellschaftliche Umwalzung der
Geschichte darstellt, wird Medienpolitik nicht als Metapolitik behandelt, die alle
gesellschaftlichen Bereiche betrifft.6!

Unabhdngiger Journalismus ist eine Funktionsvoraussetzung fiir Demokratie. Sinnvoll
erscheint eine iibergeordnete Aufsicht liber publizistische Machtballung. Eine solche
Organisation sollte den nationalen publizistischen Wettbewerb sichern, indem sie
neben dem Pressemarkt auch medienrelevante verwandte Markte und pressefremde
Beteiligungen von Medienkonglomeraten zur Beurteilung heranzieht. Anstatt Markte zu
clustern, gilt es ja gerade, das Zusammenspiel aller Markte in Augenschein zu nehmen:
Print, Online, TV, Rundfunk, Telekommunikation, E-Commerce usw. plus pressefremde
Aktivitaten. Dies gilt umso mehr im Hinblick auf das Internet der Dinge. Dieses besteht
im wesentlichen aus den drei Netzen Kommunikation, Energie und Logistik.6? Jedes
dieser Netze ermdglicht die Arbeit des anderen.

60 Manfred Knoche, ,3.6 Medienkonzentration“: , Theoretisch -methodische Basis des internationalen
Vergleichs zur Medienkonzentration®, S. 138: http://bitly/2arBjar

61 Vgl. Lutz Hachmeister (HG.), ,Grundlagen der Medienpolitik“, S. 10: Medienpolitik ist ,Metapolitik, weil
jeder Eingriff in die Ordnung der gesellschaftlichen Verstdndigung, sei es tiber Technologien, iiber
Subventionen und Foérderungen, liber gesetzliche Fusions- und Konzentrationskontrollen, dariiber
mitbestimmt, wie liber das Politische selbst geredet und gedacht wird.” http://bitly/2nOMnXF

62 Jeremy Rifkin, ,Die Null-Grenzkosten-Gesellschaft”, Campus Verlag, 2014
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3.8 Deutscher Presserat: Freiwillige Selbstkontrolle als Alibifunktion

Laut SWR-Chefreporter Thomas Leif ist der Presserat eine freiwillige Selbstkontrolle,
deren Hauptzweck darin besteht, staatliche Aufsicht zu verhindern.®3 Der Rat, der
tiber die Einhaltung des Pressekodex wacht, tagt im Geheimen, macht seine Arbeit
nicht transparent und wird von den geldmachtigen Verlegerverbanden dominiert.
Riigen beschranken sich meist auf die Verletzung von Persoénlichkeitsrechten und allzu
krasse Schleichwerbung. Sie sind nahezu wirkungslos. In der Branche wird der
Presserat ein ,zahnloser Tiger” genannt, und das ist er auch. Er hat Alibifunktion. So
tragt auch der Presserat mit dazu bei, dass sich das System des Konzernjournalismus
seine Unabhangigkeit permanent selbst bescheinigt.

Sinnvoll ware es, den Presserat nicht nur mit Verlegerverbanden und
Gewerkschaftsvertretern zu besetzen, sondern zusatzlich mit unabhangigen
Medienwissenschaftlern, Soziologen sowie Mitgliedern aus Kleinverlagen und NGOs.

Auf den Pressekodex des Presserates berufen sich meist auch die ,,Compliances” der
Konzerne. Diese werden als Mittel gegen Korruption gepriesen. Doch den Lobbyismus
im eigenen Konzern blenden die selbstgestrickten Hausordnungen in aller Regel aus.

Auch die Ausbildung an Journalistenschulen ist zum grofdten Teil in der Hand der
Konzerne. Entsprechend marktkonform sind die dort vermittelten Inhalte.

3.9 Kaum Erbschafts- und gar keine Vermoégensteuer

Deutschlands Medienkonzerne sind auch im Kontext des Erbschaftssteuerrechts zu
betrachten. Im ,Family Business“ werden familiengefiihrte Unternehmen in der
Regel ohne jede Steuerbelastung vererbt. Private Vermogen konnen leicht zu
Unternehmensvermogen umdeklariert werden. Die Regeln hielt der Bundesfinanzhof fiir
verfassungswidrig und sah darin eine Uberprivilegierung. Doch die nach zwei Jahren
Beratung im Herbst 2016 erzielte Einigung von Bund und Landern bringt kaum eine
Besserung. Sie gilt als fauler Kompromiss. Ausnahmen und Gestaltungsspielraume
bleiben hoch. Das Gesetz diirfte bald wieder vor dem Verfassungsgericht landen.

Eine Vermogenssteuer wiederum gibt es seit bald 20 Jahren nicht mehr. Insgesamt
konnten hohere vermogensbezogene Steuern dem Staat etwa 15 Milliarden Euro
jahrlich®* einbringen - und dazu beitragen, die Macht der Multis zu begrenzen. Im
OECD-Schnitt sind die Einnahmen in Deutschland weit unterdurchschnittlich. An die
Moglichkeit der Steuervermeidung durch ,,Oasen” soll hier nur der Form halber erinnert
werden. Ganz klar: Hier besteht Aufholbedarf an allen Ecken seitens der Politik. Die
Umverteilungsdebatte betrifft auch den Journalismus.

63 Thomas Leif, ,Macht und Elend des Presserates”, 2007: http://bitly/29VV2i0
64 Stefan Bach, stellv. Leiter der Abteilung Staat des Deutschen Instituts fiir Wirtschaftsforschung, zitiert in
Wikipedia-Eintrag zu ,Vermogensteuer®, Abschnitt 5.1: http://bit.ly/29X31U1
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3.10 Gewerkschaftsperspektiven

Deutscher Journalistenverband (DJV) und ver.di forderten 2014 Bundesarbeits-
ministerin Andrea Nahles auf, den , Tendenzschutz“ abzuschaffen. In einer
gemeinsamen Aktion kdnnten die Gewerkschaften ihre Mitglieder abstimmen lassen,
inwiefern sie den Kampf gegen das , Tendenzschutzgesetz” weiter verfolgen sollen. Das
unzeitgemafie Gesetz aus der Nachkriegszeit schrankt die Mitbestimmungsrechte
erheblich ein und verpflichtet zur Einhaltung der politischen ,Gesinnung” des Verlegers.
Die zu schiitzende Meinungsvielfalt der Verleger gibt es nicht mehr. Zu schiitzen sind
heute die Journalisten vor Meinungseinfalt und Marktbeherrschung.

Die Chancen stehen nicht allzu gut. Ein ,Call to Action“ erfolgt aus der Position heraus,
dass man zwanzig Jahre lang den Niedergang der Branche nicht aufhalten konnte. Umso
liberzeugender muss man begriinden konnen, welche Verbesserungen das Vorhaben
erreichen soll und warum die Zeit jetzt dafiir reif ist. Dafiir braucht es eine positive
Zukunftsvision: Die Starkung eines unabhdngigen Selbstzweck-Journalismus muss sich
in Zahlen iiber zu fordernde Marktanteile ausdriicken - eine Quote.

Das Potenzial der Gewerkschaften besteht wiederum darin, dass bei ihnen grofe
Debatten zusammenlaufen. Sie engagieren sich im Prinzip fiir Umverteilung von
Vermogen, fiir Pressefreiheit und gegen das sinkende Vertrauen in die Presse. Die
Verbindung der Themen ist jedoch bisher nicht gelungen. Die Verbindung zwischen
globaler Vermogenskonzentration und der Vermoégensmacht deutscher
Medienkonzerne wird nicht hergestellt. Pressefreiheit wird hauptsachlich unter dem
Aspekt staatlicher Verletzungen wie in der Tiirkei angeprangert - kaum genutzt wird die
Chance, ,innere Pressefreiheit” in diesem Zusammenhang mit in die Diskussionen
einzuspeisen. Beim Thema , Liigenpresse” und Vertrauensverlust wird der Aspekt der
Vermogenskonzentration und Machtkonzentration ausgeklammert.

Und da waren noch weitere Baustellen. Angesichts des boomenden Content Marketing
dirfen Gewerkschaften keine Zugestdandnisse an die Vermischung von Redaktion und PR
machen, nur weil sie selbst - infolge der Misere - immer mehr PR-Redakteure als
zahlende Mitglieder haben. Hier ist ein selbstkritischer Umgang mit dem Thema gefragt.

Die Vernetzung von Betriebsriten unterhalb der Verlagshduser sollte systematisiert
werden. Das Themenspektrum der Betriebsratsarbeit konnte zudem aufgerissen
werden: Uber das Abarbeiten inhiusiger Probleme hinaus fehlt es an Beobachtung und
Interpretation von wirtschaftspolitischen Themenringen drumherum.

Auch die Visualisierung von Gewerkschaftsarbeit konnte professionalisiert werden.
Weg von der Pinwand mit unkoordinierten Ausdrucken, hin zu einem strategischen
Konzept, das mit weltoffenen Kategorien sichtbar macht, dass es um mehr als
Tarifabschliisse geht. Ein elektronisches Display, das tagesaktuell News aus
unabhingigen Redaktionen vermeldet. ,Content Marketing“ geht auch andersrum.
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Das im Kliniksektor erfolgreich eingefiihrte Instrument der

»,Gefahrdungsanzeige“ sollte in Verlagen angesichts chronischen Personalnotstands
noch intensiver bekanntgemacht werden. Hier existiert immerhin ein Mittel, um eine
,Uberlastungsanzeige“ zu stellen, die dann auch evaluierbar ist.

4 Kritischen Artikel gelesen — ist nicht doch alles in Ordnung?

Natiirlich gibt es auch in Konzernen unabhangigen und kritischen Journalismus. Solange
er nicht das eigene System angreift, ist er sogar erwiinscht. (Es sei hier noch einmal an
Prof. Mausfeld und seine Kritik an der Technik des ,Umlenkens von
Veranderungsenergie“ erinnert.) Eine weitere Erklarung ist: Watchdogs schaffen es gar
nicht, jeden Artikel zu lesen. Redigieren wurde auf ein Minimum eingespart,
Schlusskorrektur vielfach abgeschaftt.

Bei , Leitmedien” wie Spiegel und FAZ diirfte man sich zudem der Tatsache bewusst sein,
dass der Erhalt der neoliberalen Wirtschaftsordnung und Machtverhaltnisse am besten

gelingt, wenn man Zweifel einstreut. Der Neoliberalismus als gesamtgesellschaftliches
Prekarisierungsprojekt wird dabei jedoch so gut wie nie grundsatzlich in Frage gestellt.

Stattdessen stilirzt man sich auf negative Folgen fiir einzelne Personengruppen. Diese
Art TeilchenKkritik, ohne den Gegenstand selbst aufzuheben, blendet die
Gemeinsamkeit der Lage aus, in der sich die Gesellschaft befindet. Das Fazit verlauft
haufig ironisch: Kapitalismus ist zwar manchmal ungerecht, aber wer will schon auf sein
Smartphone verzichten? ,Wir“ finden ,unseren“ Wohlstand doch alle toll. Auf diese
Weise wiegt man Leser in der doppelten Illusion, 1. nicht personlich betroffen und 2.
kritisch informiert zu sein. Das fiihlt sich gut an und wird darum gern geglaubt.

Daneben ist es eine kluge Strategie, politischen Gegnern bewusst Platz einzurdumen,
um iiberparteilich zu wirken. Auch hier gilt wieder: Solange Kritik nicht das Zentrum
der Macht betrifft und auf der Ebene einzelner Erscheinungen bleibt, ist vieles erlaubt.

Auch investigativer Journalismus, wie er zunehmend im Verbund stattfindet, verstarkt
zu Recht den Eindruck, mit der Pressefreiheit ware einiges in Ordnung. Man darf jedoch
nicht vergessen, dass Selbstkritik am eigenen System darin nicht vorkommt. Der
blinde Fleck bleibt. Man enthiillt die Skandale anderer, nicht die eigenen.
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5 Psychopathologie des Neoliberalismus: Wie sich die neoliberale
Transformation im Berufsalltag auswirkt

»Wir pressen die Leute aus wie Zitronen. Was,
wenn die Zitrone ausgepresst ist?”
,Dann haben wir immer noch die Schale.”

Soziologie braucht glaubwiirdige Narrative, die historische Entwicklungen
verdeutlichen. Forscher forschen. Leser lesen. Politiker haben wiederum ein eigenes, oft
zwiespaltiges Verhaltnis zur Presse. Wie es sich anfiihlt, in Konzernen zu arbeiten, die
neoliberale Programme durchsetzen, erfahren sie kaum am eigenen Leib. Ein paar
Schilderungen zur ,Psychopathologie des Neoliberalismus“ sollen dies aufhellen.
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5.1 ,Heute schon in den Spiegel geschaut?“

Journalisten wird heutzutage auf Vollversammlungen von der Geschaftsfithrung
mitgeteilt, jeder Mitarbeiter solle jeden Morgen in den Spiegel schauen und sich fragen,
ob er sein Geld noch wert sei. Man solle sich fragen, ob man sich selbst zu den gleichen
Konditionen, zu denen man urspriinglich eingestellt wurde, noch einmal einstellen
wiirde. Ob man seinen Preis noch wert ware. Oder ob man bereit ist, auf zum Beispiel
zwanzig Prozent seines Gehaltes zu verzichten.

Das heifdt, sobald es irgendeine Leistung, gleich welche, billiger auf,,dem Markt“ gibt, ist
der ,alte” Arbeitnehmer aus unternehmerischer Sicht sein Geld nicht mehr wert. Und
das wird auch genau so ausgesprochen: Treffen konne es jeden. Niemand sei heutzutage
vor Entlassung geschiitzt, egal wie gute Leistung er erbringe.

Der Preisverfall auf ,,dem Markt” wird wie eine unbeeinflussbare, schicksalhafte
Macht dargestellt. Als entstiinde er von selbst und wiirde nicht aktiv von den
Arbeitgebern gestaltet. Tatsachlich ist der Pressemarkt weder unberechenbar noch
anonym: Dank weniger Anbieter kennt man sich im Allgemeinen untereinander.

Wer immer strebend sich bemiiht, den konnen sie entlassen? Solche Aussagen sind
symptomatisch fiir die Psychopathologie des Neoliberalismus. Die Loyalitit, die von
Arbeitnehmern standig verlangt wird, besteht nur in eine Richtung. Der Arbeitgeber
macht keinen Hehl daraus, dass er selbst keineswegs loyal sein wird. Er sucht offensiv
und unentwegt nach Méglichkeiten, Personalkosten einzusparen. Seine , Loyalitat” gilt
allein der Rendite.5>

Umgekehrt heifdt das aber auch: Anstrengung lohnt nicht. Jeder Arbeitnehmer lernt,
dass es auf seine Leistung gar nicht ankommt. Wer dem stindig steigenden
Leistungsdruck nachkommt, beutet sich nur selbst aus und gewinnt nichts. Das
demotiviert. Und am meisten bremst es ausgerechnet Leistungstrager aus, die sich mit
ihrer Tatigkeit stark identifizieren. So wird unschatzbares Potenzial verplempert.

Belohnt werden psychopathische Personlichkeitsmerkmale. Man lernt, nur an sich
selbst zu denken, sich mit Liigen zu verkaufen, Gerechtigkeit fiir bedeutungslos zu
erklaren. Jeder kennt das: Die Eiskalten steigen auf - nicht die Guten.

65 Zur Belohnung psychopathischer Personlichkeitsmerkmale und zum veranderten Begriff der Identitat
im Neoliberalismus schrieb Paul Verhaeghe, klinischer Psychologe, Psychoanalytiker und Prof. an der
Universitdt Gent, einen lesenswerten Artikel in der Wochenzeitung Der Freitag: ,Der neoliberale
Charakter”, Ausgabe Nr. 43, 23.10.2014
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5.2 ,,Wir sind alle Unternehmer*: Ritualisierte Performances von Herrschaft und
Knechtschaft

Wenn Journalisten Anziige tragen, Luftballons aufpusten und steigen lassen, aus Sitzen
springen, klatschen, mit Fiiflen trampeln, sich umarmen und briillen: ,Ja! Ich bin ein
Unternehmer! Wir sind alle Unternehmer!“ - dann befindet man sich wahrscheinlich auf
einer Branchenmesse, die den Digitalismus zelebriert. Die neuen Medienformen
werden hier ausschliefilich aus einer Perspektive behandelt: Wie man mit ihnen Geld
verdienen kann.

Was passiert hier? Ein Unternehmer ist per Definition ein Eigenkapitalgeber. In
Verlagskonzernen sind dies meist ein, zwei Inhaber, gegebenenfalls noch Aktionare.
Gegen jede Logik sollen sich angestellte Journalisten in Zukunft nun auch selbst wie
Unternehmer fiihlen. Sie sollen denken und handeln wie Kapitalgeber, profit- und
kostenorientiert.

»Infantilisierung der Angestellten“, nennt es der Soziologe Richard Sennett, wenn
Firmen Erwachsene wie Kinder behandeln und systematisch daran hindern,
selbststindig zu denken. Ein akademischer Berufsstand bejubelt seine eigene
Irrefithrung, die glauben machen soll, man kénnte ein Unternehmer sein, obwohl man
ein Angestellter des Unternehmers ist. Die Unternehmer erklaren ihr Interesse zum
Interesse aller.

Derlei Schauspiele machen offenbar, wie sehr die Freiheit der Presse ein Pseudo ist. Sie
ist nur eine Erscheinungsform der Macht. Diese Macht kreiert die Journalisten erst,
sie weist ihnen ihren Platz in der Welt zu. Die Instrumentalisierung funktioniert tiber
den Trick, dass man dariiber schweigt. Man tabuisiert das Verhaltnis zwischen
Herrschaft und Knechtschaft, und dieses stille Agreement bestdtigt man sich durch
ritualisierte Performances von Beklatschen bis Betrinken auf dazu notwendigen
Versammlungen. Das ungliickliche Bewusstsein der eigenen Unfreiheit ist nicht
aufderbar.66

~Freiwillige Knechtschaft“¢” folgt dem Prinzip der frithkindlichen Anpassung an die
Eltern. Abhdngige Menschen machen sich die Erwartungshaltung der Machtigen zu
eigen. Sie unterdriicken ihre eigenen Impulse, dem Geforderten zu widersprechen.
Damit unterdriickt man sich selbst und entwickelt ein ,falsches Selbst“. Eine Erfahrung,
die hart und unbarmherzig machen kann. Und die weitergegeben wird: Andere sollen
auch kein Mitleid erwarten diirfen.

66 Vgl. Judith Butler, ,Psyche der Macht - Das Subjekt der Unterwerfung”. Kapitel I: ,Hartnackiges
Verhaftetsein, korperliche Subjektivation — Hegel iiber das ungliickliche Bewusstsein®, S. 38, edition
suhrkamp

67 ,Das Ratsel der ,freiwilligen Knechtschaft’™®, Jens Berger, nachdenkseiten, 21.7.2015:
http://www.nachdenkseiten.de/?p=26872
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5.3 Auch die neoliberale Revolution frisst ihre Kinder

Die Notwendigkeit, Erfolge (Renditesteigerung) vorzuweisen, stellt Leitende der
mittleren Ebene vor bisweilen absurde Probleme. Sie miissen sich laufend als
konfliktfihig beweisen, zu diesem Zweck Mitarbeitern misstrauen und sie erziehen.
Dafiir braucht es allerdings auch problematische Mitarbeiter. Ohne nachweisliche
Scherereien kann man seine Rolle schliefdlich nicht ausfiihren. Nach Jahren der
Massenentlassungen sind jedoch nur die Fahigsten {ibrig geblieben. (Andernfalls hitte
man bei der vorangegangenen Auswahl Fehler gemacht.) Die Vorgabe, vierteljahrlich
einen aufgedeckten Skandal als Uberraschung prisentieren zu kénnen, wird immer
schwieriger zu erfiillen.

Es braucht also geheime Vergehen, die man enthiillen und fiir die man eine Losung
prasentieren kann. Ein Mangel an Geheimnissen ist zu rechtfertigen. Je mehr man
schon aufgedeckt hat, desto weniger bleibt flir die Zukunft. Manch verzweifelt
ausufernde Diskussion iiber diese Paradoxie erinnert an die beriichtigten Kritik- und-
Selbstkritikabende in der UdSSR, wie sie Wolfgang Leonhardt in seinem Buch ,Die
Revolution entldsst ihre Kinder” beschrieben hat: Man erfindet Probleme.

Eine Problemerfindung ist z. B. das unterstellte Denken privater Gedanken. Die Idee,
ein privater Sachverhalt konnte Mitarbeiter geistig wahrend ihrer Arbeitszeit beldstigen,
lasst sich miihelos auf jeden tibertragen. Die Pflege der Eltern. Ein Krankheitsfall in der
Familie. Oder das private Schreiben eines Buchs, wie es bei Journalisten haufiger
vorkommt. Jede aufgeschnappte Information hat im Prinzip das Potenzial, Argwohn zu
erregen. Unterstellt wird, die private Aktivitdt absorbiere einen Teil der forderbaren
hundertprozentigen Konzentration. Sogleich tut sich in der Fantasie ein
Restenergiepotenzial auf: Da geht doch noch was! Diesen ,,White Spot“ mdchte man sich
gern aneignen. Nur wie?

In bisweilen surrealen Diskussionen sollen Leitende die absurde Frage l6sen. Das Spiel
ist chancenlos. Man miisste den Beschuldigten an einen Liigendetektor anschliefen.
Dennoch werden Leitende mit imaginierten Problemen unter Druck gesetzt. Auch
liber das politische System schrieb Niklas Luhmann, dass es ,zu den besonderen
Talenten“ gehort, ,Probleme zu erfinden, um Problemlésungen zu vermeiden®. So
paradox das klingt, es handelt sich um einen erklarlichen Mechanismus. Da die wahren
Probleme - endlose Renditesteigerung bei sinkenden Mitteln - nicht gel6st werden
kénnen, weicht man auf ebenfalls unlésbare Fantasieprobleme aus. Uber die kann
man dann ,folgenlos reden, weil ohnehin nichts Effektives geschehen kann.“¢8

Kritik und Selbstkritik war in den kommunistischen Ostblockstaaten eine iiber
Jahrzehnte exerzierte Methode, die Menschen auf Linie zu trimmen. Dabei kam es auf
die vollig subjektive Interpretation des gedufierten Sachverhaltes nach Lust und
Laune an:

,Harmlose, nebensachliche, vollig unpolitische Ausspriiche wurden ins Riesenhafte
vergroflert und verzerrt, so dass charakterliche Eigenschaften und politische
Konzeptionen erkennbar schienen. Danach wurden diese (nie formulierten) politischen

68 Niklas Luhmann, ,Die Politik der Gesellschaft“, Suhrkamp Taschenbuch, S. 247
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Konzeptionen mit (ebenfalls nie ausgefiihrten) politischen Handlungen gleichgesetzt
und schliefllich die grauenhaften Konsequenzen vor Augen gefiihrt.“6?

Natiirlich ging es damals oft um Leben und Tod, und das Ganze spielte sich in einer
Diktatur ab. Dagegen geht es heute ,nur“ um den Joberhalt in einer Demokratie.
Dennoch lassen sich Parallelen erkennen, im Reaktionsverhalten auf steigenden
psychologischen Druck. Und vom Job hangt in der heutigen Gesellschaft praktisch der
gesamte soziale Status ab. Es geht also auch fiir die heute Beteiligten um sehr viel.

5.4 Fragmentierung: Weglassen von Zusammenhangen

Journalisten sind Meister im Weglassen. Eine heikle oder schwer zu verifizierende
Information auszusparen macht die Arbeit leichter als sich mit Recherche und
wasserdichter Formulierung abzuplagen. Man kann sich darauf berufen, dass der Platz
knapp war. Weglassen ist die Mittagspause der Uberlebenskiinstler.

Fragmentieren geht eine Stufe weiter. Eine fragmentierte Darstellung von Ereignissen
bedeutet, sie nicht in einen iibergeordneten Zusammenhang zu stellen. In einem viel
beachteten Uni-Vortrag’? hat der Kieler Kognitionsforscher Rainer Mausfeld vorgefiihrt,
welche Folgen eine solche Darstellung fiir Rezipienten grundsatzlich hat. Die
Erkenntnisse stammen aus der Wahrnehmungspsychologie.

Eine fragmentierte Darstellung stellt Ereignisse als singular, versprengt, isoliert, nicht
zusammenhangend dar. Das Resultat: Leser, Horer, Zuschauer, Betrachter glauben
dann entsprechend auch, dass es keinen Zusammenhang gibt. Die Sachverhalte scheinen
jedes fiir sich ein singuldares Vorkommnis zu sein.

Tests mit Bildern verdeutlichen, wie Menschen Zusammenhinge erkennen. Solange
nur undefinierbare, versprengte, dunkle ,Kleckse“ zu sehen sind, vermag der Betrachter
nicht zu erkennen, worum es sich handelt - im Test zum Beispiel um Zahlen. Der
Betrachter kann keine Verbindung zwischen ,Klecksen“ erkennen, wenn es optisch
keinen Hinweis darauf gibt.

Es sei denn, es wird mitgeteilt, dass eine Fragmentierung stattgefunden hat und in
welcher Form. Sobald der Betrachter erfahrt, welche Mafdnahmen dazu gefiihrt haben,
dass die Objekte wie versprengte Kleckse wirken, ist er in der Lage, das ganze Bild in
Gedanken herzustellen. Er kann sich dann die Objekte in ihrer urspriinglichen Form
vorstellen. Er kann erkennen, an welchen Stellen ihre formale Darstellung geweif3t und

69 Wolfgang Leonhard: ,Die Revolution entldsst ihre Kinder®, Frankfurt a.M./Berlin/Wien 1974 [Org.
1955], S. 184, zitiert unter: http://de.wikipedia.org/wiki/Kritik_und_Selbstkritik

Anm.: Das Sprichwort, die Revolution fresse ihre eigenen Kinder, geht auf Pierre V. Vergniaud zurtick,
einen Fithrer der Girondisten in der Franzdsischen Revolution

70 ,Warum schweigen die Limmer? - Techniken des Meinungs- und Emp6rungsmanagements: Vortrag
von Rainer Mausfeld an der Kieler Christian-Albrechts-Universitit am 22.6.2015, publiziert am 4.8.2015.
http://www.nachdenkseiten.de/?p=26804

Video: https://www.youtube.com/watch?v=Rx5SZrOsb6M
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ihre Ursprungsform unkenntlich gemacht wurde. Er kann, kurz gesagt, erkennen, dass
die Objekte zusammenhidngen und wie.

Genau diese Fragmentierung der Weltlage ist das meist angewendete Muster von
Journalisten, die sich haufig gar nicht dariiber bewusst sind, dass sie es anwenden. In
Konzernen bestreiten sie ihre Existenz unter einem unausgesprochen ideologischen
Uberbau. Wer Zusammenhinge zwischen neoliberaler Weltwirtschaftspolitik und
sozial-0kologischer Krise sucht, gerat leicht in Konflikt mit der Funktionselite des
Arbeitgebers, die Themen und Texte absegnet bzw. rauswirft. Zu kritisch, zu politisch, zu
negativ, lauten Standardvorwiirfe. Das grofde Ganze, Machtverhaltnisse in Frage zu
stellen ist mithsam und riskant. In der Folge bearbeitet man lieber , Einzelfalle” und
lasst Ursachen und Hintergriinde offen. Das ist die gelebte Praxis.

Diese Techniken miissen gar nicht grof3 angeordnet werden. Sie etablieren sich aus der
Abhangigkeit vom konzerndominierten Pressemarkt von ganz allein als normal. Sie sind
sogar unausgesprochene Einstellungsvoraussetzung. Widerstand halt sich nicht
lange. Die Frage, aus welchen Griinden eine Betrachtungsweise nicht zustande kommt,
liefert darum oft aufschlussreichere Erkenntnisse als die blof3e Untersuchung dessen,
was passiert ist. In den Konzernmedien versandet unschatzbar viel Kommunikation
iber Gemeinwohlinteressen, da diese nicht im Interesse von Konzernen sind.

Zum Gemeinwohlinteresse zdhlt es, die Privatisierung von 6ffentlichem Eigentum zu
verhindern. Privatisierung bedeutet die Aneignung von etwas 6ffentlich Verfiigharem
durch ein Individuum, wobei der Begriff nicht mitbezeichnet, dass damit gleichzeitig
alle anderen Individuen vom Zugang ausgeschlossen werden. Die Exklusion der
Mehrheit wird in dem Begriff gleichsam aufgelost. Es handelt sich um einen die
sozialen Verhiltnisse verandernden Vorgang. Eine marktkonforme Presse benutzt
nicht den Gegenbegriff, der Enteignung lautet. Sie zweifelt den Vorgang nicht als
womoglich undemokratisch an. Sie laviert auf der Oberfldche einzelner, extremer
Folgeerscheinungen.

Nur wenige Autoren schaffen es z. B., in einer Schlaftablette eine Form von
Privatisierung zu erkennen, wie der New Yorker Kunstprofessor Jonathan Crary. Mit
der Zermalmung des Schlafes, durch Fabrikarbeit, Nachtschichten, den 24/7-
Dauerbetrieb der digitalen Medien, Larm, Lichtverschmutzung und nicht zuletzt
schlafraubende Sorgen aufgrund prekarer Lebensverhéaltnisse hat der Kapitalismus
eine seiner letzten Schranken liberwunden: Der naturgemaf3 unverzichtbare Schlaf
wurde verknappt und vermarktbar gemacht. Millionen Menschen nehmen
Schlaftabletten. Zum Segen der Pharmaindustrie, die in der Presse Anzeigen schaltet.

Gemeinwohlblindheit bedeutet die Vernachlassigung von Alternativen zur
vorherrschenden Denkrichtung. Leerstellen in der Presseberichterstattung werden
erst sichtbar, wenn man vergleicht, wie sich alternative Medien und wissenschaftliche
Forschung dem Gemeinwohl widmen. Kaum bekannt, weil die Massenmedien kaum
berichten, sind z. B. die Degrowth-Bewegung, die internationalen
Studierendenproteste gegen die Einseitigkeit der 6konomischen Lehre an den
Universitdten oder die Existenz eines Developmentalismus’! in Entwicklungslandern

71 Naomi Klein, ,,Die Schock-Strategie: Der Aufstieg des Katastrophen-Kapitalismus®, Fischer Taschenbuch
Verlag, S. 87: ,Der Krieg gegen den Developmentalismus*
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in den 1970er-Jahren. Dort operierte man erfolgreich mit einem Mix aus
keynesianischem Kapitalismus und Kommunismus.

Um zu durchschauen, durch welche Mechanismen es zu einer derartigen Unterlassung
von Kommunikation iiber Gemeinwohl kommen kann, bedarf es eines Kkritischen
Bewusstseins, der Fahigkeit zur Beobachtung dritter Ordnung. Man muss sich selbst
kritisch darin hinterfragen, wie die eigenen Weltanschauungen zustande gekommen
sind, die einem qua Geburt von der Umgebung auferlegt wurden und die man meist
ohne weiteres Nachdenken als selbstverstandlich tibernommen hat. Es gilt, bisher
Unhinterfragtes ,aufzuheben®, und zwar dreifach, im Hegelschen Sinne: Man hebt
einen Gegenstand auf, um ihn ndher zu betrachten (elevare, hochheben). Das
Betrachtete kann man dann aufheben im Sinne von fiir ungiiltig erklaren, etwa ein
Gesetz, das nicht mehr gelten soll (negare, man negiert das Gesetz). Oder man hebt den
Gegenstand auf, um ihn aufzubewahren (conservare).

Unterlassene Kommunikation hat etwas von unterlassener Hilfeleistung. Es ist
unmoéglich zu beweisen, dass etwas, was nie geschah, hatte geschehen miissen, sollen
oder konnen. Es ist schwer, Nichtgeschriebenes, Nichtausgesprochenes, Nichtgelesenes,
Nichtdebattiertes mitzuimaginieren und daraus eine Idee abzuleiten, welche
Gemeinwohlpotenziale eine weniger konzernabhingige Presse entwickeln kdnnte.
Es ist gleichwohl wichtig, sich dariiber im klaren zu sein, dass ein wesentlicher Teil der
Arbeit in den Massenmedien darin besteht, hochgradig fragmentiert zu berichten, um
solche Gedanken iiberhaupt nicht erst aufkommen zu lassen.
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