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Journalismus an der Kette

Wirtschaftlicher Druck zwingt ein System zum umdenken
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Zusammenfassung:

Der Journalismus kann sich wirtschaftlichen
Zwingen nicht (mebr) entzieben. Mit Hilfe der
Systemtheorie soll im Folgenden verdeutlicht wer-
den, auf welchem Weg die Okonomie ibre Ratio-
nalitit auf den Journalismus iibertrigt. Die Mas-
senmedien spielen dabei eine wesentliche Rolle.
Denn es ist davon auszugeben, dass die Okonomie
selbst kaum direkten Einfluss auf den Journalis-
mus bat, diesen aber indirekt iiber die Massenme-
dien ausiibt. Weiterbin wird ausgefiibrt, dass sich
durch den wirtschaftlichen Druck die Strukturen
des Journalismus verdndern. Das gilt sowobl fiir
Abliufe in den Redaktionen als auch fiir Entschei-
dungsprozesse und die Rolle des Journalisten.

Alle miissen wirtschaften

Der Volksmund sagt ,,Geld regiert die Welt“
und trifft damit den Nagel auf den Kopf. Zwar
war die Wirtschaft fir die Gesellschaft schon
immer von grofler Bedeutung. Seit den 1970er-
Jahren allerdings verleihen die weltweiten Entwick-
lungen dem System enormen Vorschub. Es
formieren sich kontinentale Wirtschaftsblocke,

angelehnt hat Bernd Blobaum den Journalismus
als eigenstiandiges System beschrieben, in dem die
Massenmedien als Organisationseinheit definiert
werden.” Das Modell scheint jedoch veraltet zu
sein. Denn der technologische, wirtschaftliche und
gesellschaftliche Wandel der vergangenen Jahr-
zehnte hat auch das Verhiltnis von Journalismus
und Massenmedien verdndert: Langst haben nicht
mehr nur Journalisten etwas mitzuteilen, sondern
auch Politiker, Sportler, Unternehmen und nicht
zuletzt die Unterhaltungsindustrie. Im Zuge der
steigenden Kommunikationsdichte haben die Mas-
senmedien die Aufgabe iibernommen, Kommuni-
kationen fur alle Teilsysteme zu vervielfiltigen, zu
verbreiten und zu speichern.” Die Massenmedien
haben fiir die verschiedensten Teilsysteme der
Gesellschaft an Bedeutung gewonnen und konn-
ten sich so vom Journalismus losen. Ein System
Massenmedien hat sich ausdifferenziert.

Fiir die folgenden Ausfiihrungen gelten daher
sowohl der Journalismus als auch die Massen-
medien als eigenstindige Teilsysteme der Gesell-
schaft, die sich nicht nur tiber verschiedene Codes’
bzw. Funktionen konstituieren. Beide haben eigene
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zu finanzieren. Und auch beim Journalismus, der
sich selbst gern als unabhingig sicht, ist das nicht
anders. Vom Journalisten iiber Redaktionsraume
bis hin zu Bleistift und Papier — alles muss bezahlt
werden. Langst hat das Prinzip der Wirtschaft-
lichkeit auch den Journalismus erreicht. Doch wie
kann ein gesellschaftlicher Teilbereich einem ande-
ren seine Spielregeln auferlegen?

Systeme in Ketten

Grundsitzlich bezieht sich die hier angefiihrte
Argumentation auf die funktional-strukturelle
Theorie und die Theorie selbstreferenzieller Sys-
teme nach Niklas Luhmann.' Ebenfalls daran

Abb.: Strukturelle Kopplung und Verkettung

Organisationen und Arbeitsrollen. Dennoch ist
der Journalismus nach wie vor auf die Vertriebs-
struktur (Radio, TV und Zeitung/Zeitschriften)
der Massenmedien angewiesen. Der Journalismus
ist heute lediglich eins von vielen Teilsystemen,
welche die Massenmedien als Transporteur von
Kommunikationen benutzen. Mit einem Unter-
schied: Wirtschaft, Politik oder Unterhaltung
konnten auch ohne die Massenmedien existieren.
Fiir den Journalismus ist das allerdings fraglich.
Das System Journalismus verarbeitet Informa-
tionen mit dem Ziel, sie zur o6ffentlichen Kom-



munikation bereit zu stellen — sie zu vermitteln.’
Doch genau diese Vermittlung geschieht zwangs-
laufig iiber ein anderes System: die Massenmedien.
Zwischen den beiden Systemen Journalismus und
Massenmedien besteht sozusagen eine ,,strukturelle
Verkettung“®. Diese ist besonders stark in Bezug
auf Radio und Fernsehen. Denn beide Organisatio-
nen sind schon heute verstirkt auf Unterhaltung
ausgerichtet. Wiirden hier die informativen Leis-
tungen des Journalismus ausfallen, liefen sie sich
vergleichsweise leicht ersetzen. Andere Teilsyste-
me konnten entstandene Licken mit unterhalten-
den Inhalten oder eigenen kommunikativen Leis-
tungen fullen. Dadurch konnen die Massenmedien
den Journalismus in diesen Bereichen besonders
stark unter Druck setzen. Dies gilt vor allem fiir
die privaten Rundfunksender, da sie keinen staat-
lichen Auftrag erfiillen. In den Printmedien, vor
allem in Zeitungen, ist der Anteil der journalis-
tischen Produkte nach wie vor hoch. Diese etwa
durch PR oder Werbung zu ersetzen, ist weitaus
schwieriger (ausgenommen Anzeigenblitter).

Der Journalismus kann sich aus der Abhingig-
keit von den Massenmedien nur schwer 19sen,
denn dann wire das System gezwungen, eigene
Vertriebsstrukturen auszudifferenzieren, um seine
Funktion weiter vollstindig erfiillen zu konnen.
Doch wie sollten diese Strukturen aussehen? Die
einseitig verstirkte Abhingigkeit fithrt dazu, dass
das System Massenmedien 6konomischen Druck,
der auf ihm lastet, an den Journalismus weiterge-
ben kann.

Das richtige Publikum herstellen und verkaufen

Medienunternehmen sind hiufig Teil branchen-
fremder Konzerne.” In diesem Rahmen werden sie
nach rein 6konomischen Gesichtspunkten bewer-
tet. Auflagenzahlen und vor allem Werbeeinnah-
men tragen zum Gewinn bei und sind deshalb die
Messzahlen fiir ein erfolgreiches Unternehmen.
Dabher ist das System Massenmedien bestrebt ein
Programm zu produzieren, das ein méoglichst gro-
8es und moglichst gut ,,verkaufbares Publikum
anzieht.

Es sind die Medieninhalte, die ein bestimmtes
Publikum ansprechen oder die Bedtirfnisse nach
Information und Unterhaltung bestimmter Leser,
Horer oder Zuschauer befriedigen und andere da-
gegen ausgrenzen. Die Medien formen mit ihren
Programmen also Zuschauerstrukturen, die sie
dann verkaufen konnen. Hierin liegt das Beeinflus-
sungspotenzial, welches das System Okonomie

FACHMEDIEN

gegentiber dem System Massenmedien hat. ,Der
Kunde Werbung tibt also weniger direkt, als tiber
Ziele und sein Geschiftsgebaren Einfluss auf die
Medieninhalte aus, auch wenn diese ihm egal sind.“*
Dementsprechend gestalten sich die Anforderun-
gen an den Journalismus. Nachrichten, Berichte
und Reportagen missen Quote bringen und die
gewlinschten Zuschauer erreichen. Nur so tragen
sie auch zu Werbeeinnahmen bei.” Journalistische
Produkte, welche diese Anspriiche nicht erfullen,
werden nicht eingekauft und verschwinden sprich-
wortlich in der Schublade. Indirekt wird die Werbe-
industrie mit ihren Vorstellungen vom Publikum
(iber die Massenmedien) fiir den Journalismus

mafigebend.

Redaktionsmanagement

Damit wird der Journalismus durch eine kon-
trire Zielkonstellation bestimmt. Auf der einen
Seite steht der gesellschaftliche Auftrag und damit
verbunden der journalistische Anspruch.® Dem-
gegentiber positioniert sich der konomische
Erfolgsdruck, der unter anderem an der Publikums-
akzeptanz gemessen wird. Um diese beiden Ziel-
vorstellungen miteinander zu verbinden, bedarf es
einer professionellen Organisation des redaktio-
nellen Prinzips.

In der Okonomie werden Unternehmen der
Kontrolle eines Managements unterstellt, das an die
Rahmenbedingungen der jeweiligen Unternehmen
angepasst ist. Dieses Prinzip wird tber die Medie-
nunternehmen auch in den redaktionellen Alltag
getragen. Redaktionen unterziehen sich zunehmend
einer Analyse nach betriebswirtschaftlichen Maf3-
staben. Defizite und Moglichkeiten werden eruiert
und die Strukturen und Arbeitsprozesse unter-
sucht. Daraus ergibt sich sozusagen ein Fahrplan
fir die Sicherung der 6konomischen Basis. Im Fall
der Redaktion muss diese Zielvorgabe mit Mafi-
nahmen zur Sicherung der publizistischen Qualitit
kombiniert werden." Uber das sogenannte Redak-
tionsmanagement wird der Einfluss der Okonomie
in die Redaktion iibertragen, gleichzeitig aber auch
reguliert. Denn beide Zielvorgaben missen sinn-
voll gegeneinander abgewogen werden. Wird ein
Ziel grundlegend vernachlissigt, schadet das dem
Gesamtgleichgewicht. So wird letztlich auch das
zunichst scheinbar bevorzugte Ziel nicht erreicht.
Die Einfihrung und Umsetzung eines Redaktions-
managements stellt fiir sich schon eine Verinderung
innerhalb der Organisationsstruktur des Journalis-
mus dar. Die Mafinahmen, welche die Redaktion
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auf einen publizistisch und 6konomisch effizienten
Kurs bringen, haben aber weitere Verdnderungen
zur Folge.

,Madchen fiir alles* statt Redakteur

Die Produktionsabliufe innerhalb der Redakti-
on werden nach 6konomischen Grundsitzen orga-
nisiert. Das heifit, sie miissen nicht nur publizistisch
erfolgreich sein, sondern auch betriebswirtschaft-
lich effizient. Managementaufgaben werden damit
in die Redaktionen getragen.”” Diese Aufgaben
iibernehmen Journalisten und damit erweitert sich
ithr Tétigkeits- und Berufsprofil um diesen organi-
satorischen Aspekt. Besonders leitende Redakteure
sind davon betroffen. Sie sind immer weniger in die
kreativen Produktionsprozesse eingebunden. Statt-
dessen werden sie mehr und mehr zu ,,Steuerungs-
“® redaktioneller Arbeit. Das miindet
immer haufiger in einer ,,Personalunion zwischen

instanzen

redaktioneller Fithrungs-, Management- und Ver-

“* wodurch sich die Systeme Massen-

lagsebene
medien und Journalismus noch enger aneinander
binden.

Uberhaupt erfihrt die Rolle des Journalisten
eine Ausweitung. Von immer weniger Mitarbei-
tern wird immer mehr erwartet. So verschmelzen
nicht nur inhaltliche und organisatorische Arbeit
miteinander. Hinzu kommt, dass Redakteure viele
technische Aufgaben selbst erledigen mussen. ,,Sie
planen, layouten, fillen und vermarkten ihr Pro-
dukt. Der Journalist ist gleichzeitig Texter, Layou-
ter, Grafiker, Anzeigenakquisiteur, Marketing- und
Vertriebsleiter und manchmal auch Servicetechniker
in einer Person.“"” Die Vorgaben und Wiinsche
des Managements zwangen den Journalist so in ein
enges Korsett von Handlungsanweisungen. Damit
verliert er tendenziell ,,an Autonomie bei der Aus-
tibung der journalistischen Rolle*".

Die Verantwortung fiir komplette Produkti-
onseinheiten ist vor allem mit einer vermehrten
Arbeitsbelastung verbunden, da die Zeitbudgets
nicht an die neuen Anforderungen angepasst wer-
den und sich der zeitliche Druck somit erhoht.
Journalistische Kerntitigkeiten wie Redigieren
und Recherchieren werden dadurch zunehmend
zurlckgestellt, was insgesamt zu Lasten der jour-
nalistischen Qualitit der Arbeit geht."” Um dieser
Situation entgegenzuwirken, entwickelte sich ein in
manchen Redaktionen bereits praktizierter Gegen-
trend. So trennen sich die Arbeitsbereiche in stirker
organisierende und planende Elemente einerseits
sowie in eher recherchierende und schreibende

Titigkeiten andererseits. Es entstehen Rollen, wie
sie in Frankreich oder England schon linger be-
kannt sind. Zu nennen wiren da der Editor oder
der Rechercheur.”

Eine andere Tendenz, welche die Arbeit der
Journalisten und die Organisation der Redakti-
onen wohl nachhaltig beeinflussen diirfte, ist die
Vernetzung von Themen. Dies und das Bedtrfnis
nach mehr Flexibilitdt in den Arbeitsprozessen hat
zur Folge, dass sich in Redaktionen die Ressort-
grenzen verschieben, dass sie verschwimmen oder
sich gar ganz auflésen.'” Stattdessen entwickeln
sich neue Formen redaktioneller Zusammenarbeit.
Projektteams zum Beispiel arbeiten dauerhaft tiber
Ressortgrenzen zusammen oder verbinden ihre
Kompetenzen nur fiir die Aufbereitung bestimmter
Themenkomplexe.”” Damit kann eine Aufweichung
der hierarchischen Strukturen innerhalb der Redak-
tion verbunden sein.

Infotainment und Infomercials —
Mischlinge auf dem Vormarsch
Auf der Ebene der Selektion verindern sich die
Bewertungskriterien. Informationen werden dann
besonders interessant, wenn sie Gebrauchs- und
Handlungswissen enthalten. Journalistische Pro-
dukte sollen Orientierungshilfe in einer quantitativ
und qualitativ komplexen Informationsumwelt
bieten.” Informationen sind niher an den Konsu-
menten, d. h. sie sind alltags- und personenbezogen.
Das setzt sich auch in der Weiterverarbeitung, in
der Prisentation von Inhalten fort. Zwei wesentli-
che Trends lassen sich hier ausmachen, die einzeln
aber auch gemischt in Erscheinung treten: Service
und Unterhaltung. Einen hheren Servicecha-
rakter sollen journalistische Angebote durch die
Vernetzung von Themen bzw. deren Autberei-
tung auf verschiedenen Ebenen haben. Unter dem
Schlagwort des Infotainments werden Informati-
onen in einen mdglichst unterhaltsamen Rahmen
gepackt. Diesem Konzept des Infotainments liegt
der Gedanke zugrunde, dass Wissen nicht trocken
vermittelt werden muss, sondern auch Spafl machen
kann. In der Gestaltung der Sendungen, Magazine
o. A. wird dies umgesetzt, indem informations-
vermittelnde Priasentationsformen, wie Nachricht,
Bericht, Interview und Reportage, mit dsthetischen
und dramaturgischen Stilformen, wie etwa Grafi-
ken oder Animationen, veranschaulicht werden.
Vordergriindig scheinen diese Wandlungen
nichts mit dem Einfluss der Okonomie auf das
System Journalismus zu tun zu haben. Doch muss



immer davon ausgegangen werden, dass sich der
Journalismus verstarkt den Interessen seiner Rezi-
pienten anpassen muss. Dadurch wird zum einen
die Zielgruppe der Werbung angesprochen und
zum anderen auch gleich ein giinstiges Werbeum-
feld geschaffen. Aus der zunehmenden Umsetzung
von Zielgruppen- oder Werbeumfeldjournalismus
resultieren zwei entgegengesetzte Entwicklungen:
zum einen die Strukturierung und Vernetzung von
Themen, die mit einem Informationsgewinn fiir die
Rezipienten verbunden sein kann. Zum anderen
ergibt sich aus der zunehmenden Dominanz der
Unterhaltung auch der Verlust des Informations-
gehalts eines journalistischen Beitrags, was sich auf
den gesellschaftlichen Wert des Journalismus und
auf den Anspruch der Gesellschaft an den Journa-
lismus nachteilig auswirken kann.

Neben dem Infotainment entsteht eine weitere
Mischformen und zwar an ,,der Schnittstelle von
Journalismus und Werbung“*: die Infomercials, bei
denen der Rezipient manchmal nicht mehr unter-
scheiden kann, ob er Werbung oder Journalismus
konsumiert. Kritisch zu betrachten ist auch das
Themen-Placement. Hier werden journalistisch
aufbereitete Themen in einen werbegiinstigen
Kontext gestellt oder Themen erst gemacht, um im
selben Kontext beworbenen Produkten Vorschub
zu verleihen.

Auch wenn die beschriebenen Verinderungen
des Systems Journalismus seine gesellschaftliche
Funktion bisher nicht betreffen, so stellt sich doch
die Frage, ob das auch in Zukunft so bleiben wird.
Um dies zu beantworten muss daran erinnert
werden, dass die Beeinflussbarkeit des Systems
Journalismus aus der strukturellen Verkettung des
Systems Journalismus mit den Massenmedien, wel-
che wiederum enge Verbindungen mit dem System
Okonomie unterhalten, resultiert. Wenn sich der
Journalismus dem Einfluss der Massenmedien ent-
ziehen will, muss er die Verkettung auflosen. Ange-
sichts der Tatsache, dass die Massenmedien aber
die Hauptvertriebsstruktur des Journalismus sind,
scheint dies nahezu unméglich. Denn wie — wenn
nicht tiber Radio, Fernsehen oder Zeitungen und
Zeitschriften — kann der Journalismus seine Infor-
mationen sonst vermitteln? Eine schnelle Antwort
wire: Uber das Internet. Allerdings gibt es bisher
kaum rein journalistische Angebote im Internet,”
die 6konomisch so ertragreich sind, dass die beno-
tigten Ressourcen der Redaktion finanziert werden
konnten. Die meisten journalistischen Angebote
im Internet sind Dienste bereits bekannter medialer

Marken. Es besteht also eindeutiger Kontakt zu
einem Medienunternehmen als Geldquelle.** Ob
das Internet tatsichlich eine Plattform fiir (medien-)
unabhingigen Journalismus sein kann, lsst sich
daher heute noch nicht abschitzen.

Endnoten:
1. Demnach kénnen soziale Systeme die Elemente aus denen sie
bestehen selbst konstituieren und reproduzieren. Selbstreferenzielle
Systeme beziehen sich immer wieder auf sich selbst, vgl. Luhmann
(1987), S. 60. Denn nach Luhmann sind soziale Systeme operational
geschlossen. Doch auch die Operationen erzeugt das System selbst
und zwar reflexiv durch eigene Operationen. Diesen Vorgang bezeich-
?Ze(t)ldg?mann angelehnt an Maturana als ,,Autopoiesis”, Luhmann
. Vgl. Bldbaum (1994) S.261.
Die Funktion der Massenmedien ist abgeleitet aus deren Definition als
,alle Einrichtungen einer Gesellschaft [...], die sich zur Verbreitung
von Kommunikation technischer Mittel der Vervielfaltigung bedienen
[...] sofern sie Produkte in groBer Zahl mit noch unbestimmten Adres-
saten erzeugen”, Luhmann (1996), S.10.
Der Journalismus folgt dem binéren Code Information/Nicht-Informa-
tion, vgl. Blébaum (1994), S. 273; wéahrend der Code fir die Mas-
senmedien als interessant/nicht-interessant definiert wird, vgl. Siegert
(1996), S. 52.
Vgl. Blgbaum (1994) S. 261.
Das Konstrukt der strukturellen Verkettung ist angelehnt an die soge-
nannte strukturelle Kopplung. Die strukturelle Kopplung beschreibt
eine dauerhafte Beziehung zwischen zwei Systemen und ist somit
ein selektiver Prozess. Denn Uber die strukturelle Kopplung wird die
Umwelt eines Systems in Relevantes und Unrelevantes geteilt. Kon-
takt wird nur zu den fir ein System W|cht|gen Teilsystemen aufgenom-
men, vgl. Luhmann (2002), S
7.Vgl. Weber (2000), S. 22.
8. Kiefer (2001), S. 246.
9. Vgl. Miinch (1993), S. 275.
10.Vgl. Meckel (1999), S. 19.
11.Vgl. Meckel (1999), S. 19.
12.Vgl. Blébaum (2002), S. 137
13. Weischenberg (1994), S. 179.
14. Weber (2000), S. 22.
15. Dernbach (1998), S. 60.
16. Blébaum (2002), S. 140.
17.Vgl. Weischenberg (1994), S. 159.
18. Vgl. Blébaum (2002), S. 140.
19.Vgl. Neverla/Walch (1993), S. 329.
20.Vgl. ebd.
21.Vgl. Weischenberg (1994), S. 145.
22 .Weber (2000), S. 23.
23.Vgl. Riefler (2002), S. 73.
24.Vgl. ebd.
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