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Vorwort zur 4. Auflage

Das vorliegende Lehrbuch versteht sich als ein breit angelegter, auf Ubersicht abzielender
Beitrag zur Frage, wie Medienunternehmen angesichts der Besonderheiten des Mediensek-
tors gesteuert und gefiihrt werden kénnen. Erklirtes Ziel ist es, den Gegenstand ,,Medien-
management® in einer ganzheitlichen und umfassenden Sichtweise darzustellen. Ausgangs-
punkt und Kiristallisationskern ist ein wirtschaftlich fokussiertes Managementverstindnis,
weshalb logischerweise die betriebswirtschaftliche Seite der Medien im Vordergrund steht.
Jederzeit wird freilich davon ausgegangen, dass sich alle Analysen und Darstellungen um den
zentralen Gegenstand allen Medienschaffens drehen mussen, das heil3t: um die inhaltliche
Seite der Medien. Insofern wird immer auch der Bezug zu anderen Perspektiven, insbeson-
dere zur medien- und kommunikationswissenschaftlichen Perspektive, gesucht.

Das grofie Themenfeld des Managements von Medienunternehmen wird in drei Teilen mit
insgesamt neun in sich abgeschlossenen Kapiteln behandelt. Teil A skizziert die begrifflichen
und methodischen Grundlagen, die zur Einordnung von Medienmanagement als Disziplin
relevant sind. Dem systemtheoretischen Ansatz des St. Galler Management-Modells wird eine
gewisse Leitfunktion zugewiesen. Teil B stellt die zentralen Charakteristika von Medienun-
ternchmen mit ihren Leistungen, ihrem Umfeld und ihren Teilsystemen dar, erginzt um ein
,,Abbild“, wie es sich aus betriebswitrtschaftlicher Sicht darstellt. Teil C behandelt ausfiihtlich
die Fragen der Fihrung und Steuerung von Medienunternehmen aus den drei Blickwinkeln
des normativen, strategischen und operativen Managements.

Dem Ansatz des Lehrbuchs folgend wird dem Anspruch an die integrierte Steuerung von
Medienunternehmen besondere Beachtung geschenkt, was dazu fihrt, einem ganzheitlich
verstandenen Controllingkonzept hohe Bedeutung zukommen zu lassen. Besonderer Wert
ist auch auf ein Verstindnis von Medienmanagement zu legen, das in gesellschaftlicher Ver-
antwortung steht. Gerade fiir Medienunternchmen mit ihrer gesellschaftlich-politischen Be-
deutung gilt es diese Dimension zu betonen. Verantwortung fiir die Gesellschaft — der
»Public Value® — ist als ein wichtiger Gradmesser fir die Beurteilung von Erfolg von Medi-
enmanagement zu reklamieren.

GroBer Dank gilt an dieser Stelle allen, die diese vollig neu konzipierte vierte Auflage freund-
lich-f6rdernd begleitet haben. Besonderen Dank méchte ich Herrn Diplom-Volkswirt Her-
mann Schenk, dem Lektor des Verlags Vahlen, aussprechen, der die Ausreifungszeit des Wer-
kes und die Zeit der Uberatbeitung und Aktualisierung des Werkes zur nun vorliegenden
Neuauflage stets positiv, konstruktiv — und vor allem ermutigend! — begleitet hat.

Martin Gliser

Stuttgart, im Mai 2021
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1 Grundbegriffe

Dieses erste Kapitel legt den Grundstein fiir alle weiteren Darstellungen, indem es die
entscheidenden Begrifflichkeiten hinterfragt. Es setzt sich mit den Begriffen Medien,
Management und Medienmanagement auseinander. Wie nicht anders zu erwarten,
kommt es dabei jeweils auf die Perspektive an, aus der der zu untersuchende Gegen-
stand betrachtet wird.

11 Medien

Die Medien erfreuen sich als Gegenstand wissenschaftlicher Betrachtung breiter Aufmerk-
samkeit. Sie addquat zu erfassen, bemiihen sich viele Disziplinen (vgl. Leschke 2003: 9 ff.). In
der Philosophie wird als Medium z. B. alles Vermittelnde verstanden, durch das eine Idee
sichtbar wird (Kierkegaard). Die Soziologie versteht die Massenmedien z. B. als Instrumente,
um die gesellschaftlichen Steuerungstechniken zu verindern und zu effektivieren (Lazars-
feld). Die Vorstellung, was Medien sind und wozu sie gut sind, ist davon abhingig, aus wel-
cher Perspektive der Gegenstand in den Blick genommen wird. Nachfolgend soll die
Perspektive der Medien- und Kommunikationswissenschaften in den Fokus gertickt werden.

11,1 Begriff und Verstandnis der Medien

Definitionen

Medien sind dazu da, Kommunikation zwischen Menschen zu erméglichen. Erfolgreich
ist diese Kommunikation dann, wenn es den Medien gelingt, cine effektive Verstindigung
zwischen den Beteiligten herzustellen. Theoretisch gesprochen geht es darum, Bedeutungs-
vorrite zwischen den kommunikativ Handelnden méglichst weitgehend in Ubereinstimmung
zu bringen. Wie Abbildung 1.1 verdeutlicht, ist es eine herausfordernde Angelegenheit, die
Bedeutungsvorrite moglichst deckungsgleich zu machen. Nur wenn ein hohes Maf an Uber-
einstimmung erfolgt, gibt es cine ,,gelingende Kommunikation®.

Der Medienbegriff wird im Alltagsgebrauch als Sammelbegriff fir die technischen Instru-
mente verwendet, die der Verbreitung von Aussagen dienen. Dies zeigen die folgenden bei-
den Lexikon-Definitionen:

Meyers Enzyklopddisches Lexikon 1975:

»Medium (Plural: Media) [lat.: das in der Mitte Befindliche], allgemein: Mittel, vermittelndes Element;
insbes. [in der Mehrzahl]: Mittel zur Weitergabe oder Verbreitung von Information durch Sprache, Ges-
tik, Mimik, Schrift und Bild [...]“. Bertelsmann Universal Lexikon 1993: ,, Massenmedien, Massenkommu-
nikationsmittel, alle Einrichtungen, die bei der Massenkommunikation zur Vermittlung oder Ubertragung
von Aussagen dienen; sie sind technische Instrumente oder Apparaturen, mit denen Aussagen 6ffentlich,
direkt, und einseitig (d. h. ohne Dialog zwischen Publikum und Medium) an ein disperses Publikum ver-
breitet werden. Zu den Massenmedien werden Presse, Rundfunk, Film und Fernsehen gerechnet, neuer-
dings auch Schallplatte, Buch und Video.*
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Kommunikatives Handeln R | Kommunikatives Handeln

Bedeutungsvorrat A Bedeutungsvorrat B

Verstandigung
Bereich gemeinsamer Erlebnisdimensionen
Bereich ,geteilter* Bedeutungen

Abb. 1.1: Medien als Instrument zur Verstandigung zwischen Menschen
(Quelle: Burkart 2002: 60)

Aber auch hier steht die Vermittlungsfunktion der Medien bei ihren Analysen im Vorder-
grund, wie man aus verschiedenen Definitionen ersechen kann.

Medien als Vermittlungsinstanzen

Medien sind die ,,technische und organisatorische Infrastruktur fiir die Kommunikation® (Hunziker 1988:
15). Ein Medium umfasst ,,alle jene technischen Instrumente und Apparaturen, mit deren Hilfe publizis-
tische Aussagen an die Offentlichkeit weitergeleitet werden (Piirer 1990: 42). ,,Medien sind Vermitt-
lungsinstanzen. Zur Vermittlung benétigen sie nicht nur eine Offentlichkeit, eine Prisentationsstitte fiir
das Mitzuteilende und eine Transportkapazitit, sondern auch einen Inhalt. Was Medien transportieren,
sind Bedeutungen, die auf einen Gegenstand oder einen Sachverhalt verweisen (Wiegerling 1988: 17).

Die Vorstellung, Medien seien ein reines Transportmittel, wird als relativ simpel bezeichnet
und mit dem Begriff der Container-Metapher kritisch belegt (vgl. Burkart 2002: 35 £.). Not-
wendig sei es, den Blick tiber die enge Vorstellung, Medien seien lediglich so etwas wie Trans-
portunternehmen fiir Botschaften zwischen den Menschen, hinaus zu richten.

Metaphern

Jede theoretische Erklirung, sei es in Form eines einfachen oder komplexeren Modells, sei es
in Form eines ganzen Theoriegebdudes, hingt wesentlich davon ab, von welchem Standpunkt
aus die Erklirung vorgenommen wird. Damit bestimmt der subjektive Standpunkt des Be-
trachters die Erkenntnis.

In der Medien- und Kommunikationstheorie wird dieser Sachverhalt mit dem Begriff der
Metapher bezeichnet.

Eine Metapher ist die ganz spezielle Optik, aus der heraus wir einen interessierenden
Gegenstand (hier die Medien) betrachten. Wer kommuniziert, muss sich bewusst sein,
dass er sich — ob er will oder nicht — einer ganz speziellen Metapher bedient, die von
der Vorstellung eines anderen abweichen kann.
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Es ist wichtig, sich stets bewusst zu machen, dass wir die Dinge immer aus einer bestimmten
Perspektive heraus betrachten, und dass es notwendig ist, die jeweilige Perspektive, aus der
ein Thema beleuchtet wird, zu verdeutlichen.

Nachfolgend soll eine Aufreihung von Metaphern fiir das Verstindnis von Kommunika-
tion und Medien dargestellt werden (vgl. Schellmann/Baumann/Gliser/Kegel 2017: 49 £.):

Metapher von der Schaffung von (kognitiven) Gemeinsamkeiten (,,cognitive sharing®):
Kommunikation ist ein Phinomen, das bei den Kommunikationspartnern zu Gemein-
sambkeit fithrt. Sie driickt sich in Form einer Mitteilung aus. ,,Mit-Teilung® bedeutet ,, Tei-
lung® von etwas Gemeinsamem. Die Metapher der Gemeinsamkeit unterstellt, dass es im
Kommunikationsvorgang nur eine einzige Bedeutung gibt, die von jedem der beteiligten
Kommunikationspartner erkannt und begriffen wird.

Metapher vom physischen Transport (,,Container-Metapher®): Kommunikation wird als
eine — physikalisch messbare — Ubertragung von Botschaften verstanden. Ein Medium ist
gleichsam als ein Container zu interpretieren, der Botschaften von einem Ort zum ande-
ren transportiert. Umgangssprachliche Redewendungen, die auf dieses Verstindnis der
Medien hindeuten, sind z. B.: ,,Was steht in dem Brief?*; ,,Der Artikel enthilt nichts
Neues®; ,,Das ist ein bedeutungsvoller Satz!

Metapher vom Kanal: Kommunikation wird als ein physikalischer Flie3vorgang von Sig-
nalen verstanden, der in einem rohrartigen Kanal stattfindet. Die Botschaften werden als
Flissigkeit von einem Ort zum anderen geleitet. Menschliche Kommunikation ist in die-
sem Bild eine Erscheinung, die sogar mehrere Rohre benétigt, entsprechend der Vielfalt
der Kommunikationsformen (verbal/nonverbal; Kanile des Sehens, Horens, Berthrens,
Riechens, Schmeckens). Sprachlich kommt diese Metapher z. B. im Bild vom ,,Informa-
tionsfluss® zum Ausdruck.

Metapher der mathematisch-technischen Relation: Zahlreiche Modelle (so auch z. B.
Shannon-Weaver) folgen einer Metaphorik, bei der die Kommunikation als ein mathema-
tisch nachvollzichbarer Vorgang zwischen Sender und Empfinger verstanden wird.

Metapher vom Argument als Krieg: Kommunikation wird als ein Instrument der verbalen

Kriegsfithrung begriffen.

Kontroll-Metapher: Kommunikation ist Ursache und ist ein Instrument zur Lésung
menschlicher Probleme bzw. zur Erreichung von Zielen. Im Extrem wird Kommunika-
tion zur Technik der Manipulation. Umgangssprachlich finden sich viele Beispiele: ,,Das
Fernschen wirkt sich auf die Schulleistungen aus®; ,,Der Brief machte mich glacklich®.

Anhand dieser Aufzihlung méglicher Metaphern wird deutlich, dass es stets unterschiedliche
Vorstellungen tber das Phinomen der Kommunikation und der Medien geben wird.

Es wird nicht méglich sein, sich auf eine einzige Sichtweise zu verstindigen. Je nach
Gesellschaft, Situation oder Fragestellung wird man die eine oder die andere Sicht be-
vorzugen. Viele der hier vorgestellten Metaphern werden wie ausgetretene Pfade be-
nutzt, was insbesondere fiir die Container-Metapher und die Metapher vom Fluss von
Informationsmengen gilt. Es ist offenkundig, dass eine solche, sich auf die physikalisch-
mathematische Sicht der Dinge verengende Perspektive problematisch ist, und dass es
ein einziges, allgemein giiltiges Kommunikations- und Medienmodell nicht geben kann.
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Grundkonzeptionen

In der Medien- und Kommunikationstheorie haben sich zwei theoretische Grundkonzeptio-
nen herausgebildet, die sich als Leitlinien fiir den Aufbau von Theoriegebduden eignen. Es
handelt sich um die beiden folgenden Konzepte:

® Reiz-Reaktions-Schema

o Konstruktivismus

Das Reiz-Reaktions-Schema geht davon aus, dass eine Wirkung immer auch eine Ursache
haben muss. Die Wirkung (= ,,Response®, ,,Reaktion®) ist also immer die Folge eines Reizes
(= ,,Stimulus®). Der Ansatz steht im Zeichen des Behaviorismus und wird daher auch als
Stimulus-Response-Ansatz bezeichnet. Auch das Etikett SOR-Modell ist gebriuchlich,
abgekiirzt fir Stimulus-Organismus-Response. Beim Reiz-Reaktions-Schema wird die Frage
gestellt: Was machen die Medien mit den Menschen?

Hinter dem Reiz-Reaktions-Schema stehen im Prinzip drei Annahmen, deren man sich im-
mer bewusst sein muss (Merten 1999: 294 ff.):

® Annahme der Transitivitat: Stimuli sind Krifte, denen man eine Masse und eine kinetische
Energie zuschreibt. Der Wirkungsprozess wird als Vorgang der Ubertragung (,, Transmis-
sion®) von Kriften verstanden.

e Annahme der Proportionalitit: Die Wirkung wird immer an einem bestimmten Stimulus
festgemacht, wobei der Grundsatz gilt: Gleicher Stimulus erzeugt gleiche Wirkung. Und:
Je intensiver, anhaltender, direkter der Stimulus, desto gréBer die Wirkung. Dies bedeutet
cin Denken in mechanistischen Kategorien, das als ,,Weltmodell der trivialen Maschine*
(von Foerster) bezeichnet wurde.

e Annahme der Kausalitit: Zwischen Wirkung und Ursache besteht ein ursdchlicher Zu-
sammenhang. Diese Vorstellung ist eng mit dem Denken in naturwissenschaftlich-physi-
kalischen Kategorien verbunden, wonach ein enger Zusammenhang zwischen Ursache
und Wirkung besteht, z. B. eine physikalische Kraft (Schlag mit einem Hammer) als Ur-
sache und die Bewegung des Gegenstands (Nagel in die Wand) als Wirkung. Das Denken

ist linear, einseitig, ein ,,Wenn-Dann-Denken®.

Ein bekanntes Modell im Geiste des Reiz-Reaktions-Schemas ist als die Lasswell-Formel
bekannt geworden. Sie beschreibt in systematischer Weise finf Kernelemente, die jeden
Kommunikationsprozess auszeichnen. Die Lasswell-Formel lautet:

,Wer? — Kommunikator

,»sagt was?* — Botschaft

,,2uber welchen Kanal?* — Medium
,»zu wem?* — Rezipienten

,»-mit welcher Wirkung?* — Effekt

Abbildung 1.2 verdeutlicht die Lasswell-Formel mit ihren finf zentralen Bausteinen und
bringt diese in eine Ubersichtliche Anordnung.
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Ziel
(= gewolite Wirkung)

| Hauptziel || Fernziel |

| Nebenwirkungen |

Kommunikator Rezipient

Kommunikative Beziehung

Institutionen | | Zielgruppen

Instrument
Botschaft Medium
Kanal
| Inhalt I ,Media* |
| Form | | Crossmedia |

Abb. 1.2: Die Lasswell-Formel als Modellansatz nach dem Reiz-Reaktions-Schema

Wie zu erkennen ist, ist der Kern des Modells die kommunikative Bezichung zwischen Kom-
munikator und Rezipient. Um den Rezipienten zu erreichen, muss der Kommunikator wir-
kungsvolle Instrumente einsetzen, nur dann kann das Ziel einer gelingenden kommunikativen
Transaktion erreicht werden. Die Elemente zeichnen sich im Einzelnen wie folgt aus:

e Kommunikatoren kénnen sein: Institutionen (Medienunternchmen, Wirtschaftsunter-
nehmen, Organisationen, staatliche Akteure) oder Personen (Leser, Horer, Seher, User).

® Die Botschaft setzt sich (gleichgewichtig) zusammen: aus dem eigentlichen Inhalt, der
Nachricht (,,Content™) und der Form, in der die Botschaft verbreitet werden soll.

® Das Medium ist der (technische) Kanal. Die Medien werden als ,,Media“ bezeichnet. We-
sentliches Merkmal der digitalen Welt ist die crossmediale Verbreitung von Botschaften.

® Die Rezipienten sind aus Sicht der Kommunikatoren Zielgruppen. Eine wichtige Eigen-
schaft von Zielgruppen ist, welches Interesse sie an der Botschaft haben (,,Involvement®).

e Mit der Wirkung ist das Ziel der kommunikativen Transaktion angesprochen. Zu unter-
scheiden sind das Haupt- und die Fernziele sowie die (oft ungewollten) Nebenwirkungen.

Im Gegensatz zu den Reiz-Reaktions-Modellen steht der Ansatz des Konstruktivismus.
Dieser sieht den Menschen nicht mehr als ein passives Wesen, das lediglich darauf wartet,
von den Medien beeinflusst zu werden, sondern er nimmt an, dass jedes Individuum aktiver
Konstrukteur seiner eigenen Wirklichkeit ist. Die zentrale Frage ist nicht: Was machen die
Medien mit den Menschen? Sondern: Was machen die Menschen mit den Medien? Damit
sind Medien ,,bedeutende Einrichtungen der gesellschaftlichen Wirklichkeitskonstruktion®
(Altmeppen/Karmasin 2003: 22).
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Der Konstruktivismus geht von der Voraussetzung aus, dass jedes einzelne Individuum
ein aktiver Konstrukteur seiner eigenen Wirklichkeit ist. Jede dieser Wirklichkeitskon-

struktionen unterscheidet sich von jeder anderen.

Abbildung 1.2 zeigt das Kommunikationsmodell von Maletzke (,,Feldschema®), das auf einer
konstruktivistischen Sicht des Kommunikationsprozesses aufbaut.

Spontane Antworten des Rezipienten

Selbstbild

\ Auswahl aus Selbstbild
als Person- dem Angebot
lichkeit ™\ Stoffauswahl — als Person-

Gestaltung Erleben _—lichkeit
imTeam —— —— Wirkung
—> .

. — Zwang des als. Glied
in der _— Zwang der Mediums des Publikums
Institution Aussage bzw.
) ) des Programms Bild vom Medium \ in sonstigen
in sonstigen beim Rezipienten sozialen
sozialen Beziehungen

Beziehungen

Zwang des Mediums

Zwang der

Offentlichkeit

Bild vom Rezipienten beim Kommunikator

Bild vom Kommunikator beim Rezipienten

Abb. 1.3: Das Feldschema von Maletzke (Quelle: Maletzke 1978, 1963)

Das Modell lehnt sich zwar an die Lasswell-Formel an, die in systematischer Weise fiinf Kern-
elemente eines Kommunikationsprozesses beschreibt, bringt aber zum Ausdruck, dass weder
der Kommunikator (K) noch der Rezipient (R) als Einzelwesen zu verstehen sind, sondern
tber die Vermittlungsleistung der Medien (M) in einer wechselseitigen Beziehung zuein-
ander stehen. Beide machen sich ein Bild voneinander (sie konstruieren eigenstindige Wirk-
lichkeiten), und jeder der beiden geht mit bestimmten Vorprigungen (Bild von sich selbst,
Personlichkeitsmerkmale) in den Kommunikationsvorgang hinein. Das Zusammenspiel von
Kommunikator und Rezipient wird dabei von diversen ,,Zwingen® beeinflusst:

Zwang fiir den Kommunikator: Er kann unter Offentlichkeitsdruck stehen.

Zwang der Aussage: Der Kommunikator duf3ert sich 6ffentlich und kann im Hinblick auf
seine Aussagen beim Wort genommen werden.

Zwang des Mediums: Es unterliegt ganz bestimmten dramaturgischen und technisch-or-
ganisatorischen Voraussetzungen, die das, was produziert und dargestellt werden soll,
maf3geblich beeinflussen.

Zwang fir den Rezipienten: Die Art des Mediums bestimmt dariiber, in welcher Form
das Dargebotene aufgenommen werden muss.

Als prominentes theoretisches Konzept in Kontext des Konstruktivismus gilt der Uses-and-
Gratifications-Ansatz. Seine zentrale Annahme besagt, dass Menschen die Medien nutzen,
um bestimmte Bediirfnisse zu befriedigen (vgl. z. B. Schweiger 2007: 60 ff.).
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1.1.2  Funktionen der Medien

Die Medien sind ein wichtiger, nicht wegzudenkender Teil unseres gesellschaftlichen und
politischen Lebens. Sie priagen unseren Alltag — von morgens bis abends — und sind allgegen-
wirtig. Angesichts ihrer hohen Bedeutung ist es ein wichtiges Desideratum, dass sie méglichst
viele positive Wirkungen erzeugen. Das Anliegen, diese positiven Wirkungen sicherzustellen,
wird mit dem Begriff der Funktionen der Medien belegt.

Umgekehrt kénnen negative Wirkungen nicht ausgeschlossen werden, die es zu reduzieren
gilt, ein Feld, das mit dem Begriff Dysfunktionen der Medien bezeichnet wird. Sie sollen
durch geeignete Kontrollen und Regulierungen im Zaum gehalten werden.

Ubersicht

Um die Funktionen der Medien sichtbar zu machen, soll nachfolgend das Mediensystem in
Abgrenzung zu den relevanten Teilsystemen eines Gemeinwesens gestellt werden, wie sie mit
dem gesellschaftlichen, dem politisch-administrativen und dem wirtschaftlichen System ge-

geben sind (vgl. Abbildung 1.4).

Politisch-administratives
System

Parlamente

Regierungen
Verwaltung
Parteien
eressengrup
Wirtschaftssystem Gesellschaftliches System

Unternehmen
Konsumenten
Interessengruppen

Gesellschaftliche Gruppen
Institutionen
Interessengruppen

Abb. 1.4: Relevante Kontexte fiir das Mediensystem

Alle Teilsysteme stehen in enger Verbindung zueinander. So tibt das Mediensystem Wirkun-
gen auf die Gesellschaft, das politische System und die Wirtschaft aus, wird aber umgekehrt
auch von diesen beeinflusst. So erfolgt tiber Politik und Recht eine Regulierung des Medien-
systems, die Gesellschaft hat die Macht, einzelnen Medien das Vertrauen zu entziehen, die
Wirtschaft kann Investitionen in den Mediensektor favorisieren oder auch nicht.
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Gesellschaftliche Funktionen

Die Medien geben den Menschen Hilfestellung, das Leben besser zu bewiltigen. Die folgen-
den gesellschaftlichen Funktionen werden unterschieden:

Sozialisation: Medien erziehen zu Kultur und gedeihlichem Zusammenleben, prigen
Leitbilder und beeinflussen den sozialen Wandel.

Orientierung: Medien sind wie Leitsterne, die dazu da sind, Orientierung zu geben und
Angebote zur Beantwortung der Frage nach dem Sinn des Lebens zu machen.

Rekreation: Medien decken den Bedarf nach Erholung, Zerstreuung, Ablenkung vom
Alltag und nach Unterhaltung,.

Integration: Medien leisten einen Beitrag dazu, die Gesellschaft zusammen zu halten, die
immer komplexer wird und in Gruppen und Grippchen auseinander zu fallen droht.

Die Medien werden nicht jeder der genannten Funktionen gerecht, vielmehr sind Mingel zu
beklagen, die als gesellschaftliche Dysfunktionen bezeichnet werden. Traditionell wird da-
bei das Fernschen auf die ,,Anklagebank® gesetzt — ein Aspekt, der gerne auf andere Medien-
bereiche wie z. B. die Computerspicle tibertragen wird. Dysfunktionen betreffen alle Punkte,
also v. a. mangelnde Sozialisation, fehlende Orientierung und Desintegrationseffekte.

Das Fernsehen auf der ,,Anklagebank*

Das Fernsehen verwandelt unsere ganze Kultur in eine riesige Arena fiir das Show-Business. Fernsehen
ist nichts als ,,Show-Biz*“. Es macht alles zur Unterhaltung. Dadurch nimmt die Urteilsfihigkeit des ein-
zelnen Menschen ab. Der Vertreter dieser kulturpessimistischen These ist Neil Postman, der mit seinem
Werk ,,Wir amusieren uns zu Tode® gréBte Beachtung erfahren hat.

Das Fernsehen vermittelt eine Scheinwelt, in der die Menschen immer wieder Tatsache und Fiktion ver-
mischen oder gar verwechseln. Manche Fernsehsendung wird als Tatsache gewertet, obwohl sie eine reine
Fiktion darstellt. Die Fihigkeit der Zuschauer, zwischen den Witklichkeiten zu unterscheiden, z. B. zwi-
schen Dokumentation, Fiktion und Werbung, wird vom Fernsehen auf eine extrem harte Probe gestellt.

Das Fernsehen vermittelt Erfahrungen, die wir nicht unmittelbar aus eigener Anschauung gemacht haben.
Man nennt dies das Vorherrschen der Sekundirerfahrung. Wird dem Fernsehen eine hohe Bedeutung in
unserem Leben zugemessen, nimmt automatisch die Gefahr des ,,Lebens aus zweiter Hand* zu. Das
Fernsehen hindert uns dann daran, die Realitat unmittelbar und direkt zu etleben und zu erfahren.

Das Fernsehen vermittelt ein einseitig negatives Bild von der Welt und trigt dazu bei, die Welt Angst
erregender zu empfinden, als sie in Witklichkeit ist. Dieses als ,,Kultivierungsthese® bezeichnete Phino-
men beruht auf der These, dass negative Ereignisse (z. B. Unfille, Katastrophen, Kriminalitit) im Fern-
sehen deutlich stirker zur Darstellung kommen als positive Aspekte.

Das Fernsehen trigt dazu bei, dass sich die Ungleichheit zwischen den Teilen der Bevélkerung mit einem
hohen Wissens- und Bildungsstand und den Teilen mit wenig Wissen und Bildung verstirkt. Diese ,, These
von der wachsenden Wissenskluft® ist insofern Gberraschend, als man in Zeiten der Informationsflut
eigentlich eher die Einebnung des Bildungsgefilles annehmen wiirde.

Das Fernsehen fordert die Gewaltbereitschaft, insbesondere von Kindern und Jugendlichen. Dabei wird
angenommen, dass Gewaltdarstellungen im Fernsehen die Aggressionsbereitschaft und das konkrete ag-
gressive Verhalten der Zuschauer anstacheln (Stimulationsthese).

Das Fernschen greift negativ in das Familienleben ein. Das familidre Gesprich, das gemeinsame Spiel
und die gemeinsame Lebensgestaltung werden verhindert. Die einzelnen Familienmitglieder kapseln sich
ab, so dass es zur ,,Einpuppung® (Cocooning) kommt. Das Fernsehen bedroht also die Familien.

Das Fernsehen lisst die 6ffentliche Auseinandersetzung verkiimmern. Auch die Politik verflacht und
verkommt zur reinen Unterhaltung. Das Fernsehen macht die Menschen passiv. Es gefihrdet die person-
liche Kommunikation und behindert die Personlichkeitsentwicklung.
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Maletzke hat deutlich gemacht, dass es zu einfach ist, das Fernsehen pauschal als einen
»oundenbock™ abzustempeln. Seine Argumente nehmen das Fernsehen zwar nicht in
jeder Hinsicht in Schutz, aber er verlangt, das schwierige Thema der Fernsehwirkungen
differenziert zu behandeln. Oft herrsche, so sein Credo — ein viel zu einfaches Denken
vor, da die Fernsehwirkungen in einem Wenn-Dann-Schema verstanden werden. Ent-
scheidend sei jedoch, so Maletzke, ,,dal3 wir heute den Menschen nicht mehr als passiv
den Medien ausgeliefertes, schutzloses Wesen betrachten, das man beliebig beeinflussen
kann, wenn man nur die Medien richtig anzusetzen weil, sondern dass wir den Men-
schen in seiner ganzen psychischen und sozialen Fille verstehen als aktiv in die Welt
und das Geschehen eingreifend auch in der zunichst einseitig verlaufenden Massen-
kommunikation® (Maletzke 1978: 116).

Politische Funktionen

Neben den Auswirkungen auf die Gesellschaft kommt den Medien eine hohe Bedeutung fiir
die Politik zu. Hier gilt es, die Leistungen der (Massen-)Medien fiir die Herstellung, Sicherung
und Stabilisierung eines demokratisch organisierten politischen Systems zu hinterfragen. Die
folgenden politischen Funktionen sollen die Medien bestméglich erfiillen:

Herstellen von Offentlichkeit: Die Medien stellen einen ,,Raum® her, in dem Offent-
lichkeit erzeugt wird. Uber die Medien machen die politischen Entscheidungstriger ihre
Programme, Absichten, Ziele und Forderungen bekannt. Alle, die am politischen Prozess
beteiligt sind, treten iiber Medien mit- und untereinander in Kommunikation. Die Medien
sind ein ,,Forum* fir die Meinungsbildung.

Artikulationsfunktion: Die Medien helfen den einzelnen Menschen, den Gruppen von
Menschen und den Organisationen, ihre Interessen und Meinungen offen zu artikulieren.
Die Medien sorgen als wichtiges ,,Sprachrohr® dafiir, dass alle Interessen Gehér finden.

Politische Sozialisation und Bildung: Die Medien bringen Licht in das politische Dun-
kel. Sie machen die politischen Rollen (Wihler, Parteimitglieder, Opponenten, Demonst-
ranten usw.) transparent. Sie tragen dazu bei, dass der einzelne Biirger zu einem politisch
denkenden und verantwortlich handelnden Staatsbiirger heranwichst.

Kritik und Kontrolle: Die Medien geben den Birgern die Chance, Kritik an den politi-
schen Machttridgern zu Giben und diese zu kontrollieren. Gerade diese Kiritik der Medien
ist es, was eine funktionierende Demokratie ausmacht. Medien sind dazu da, die Demo-
kratie als das einzig legitime politische System zu stiitzen.

Das Herstellen von Offentlichkeit, die Artikulation von Botschaften, von Meinungen und
Uberzeugungen sowie eine wirksame Kritik und Kontrolle besitzen fiir die Sicherung der
modernen Demokratie héchsten Stellenwert. Nur wenn die Staatsbiirger die wichtigen Ge-
schehnisse, Themen und Interessenspositionen zur Kenntnis nehmen und sich frei und gut
informieren kénnen, sind sie in der Lage, eine aktive, konstruktive und ,,miindige* Rolle im
politischen Leben einzunehmen.

Die Medien sind entscheidendes Forum fiir die freie o6ffentliche Diskussion und Mei-
nungsbildung in einer Gesellschaft. Meinungsfreiheit ist unverzichtbares Fundament.
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Den (gewollt positiven) politischen Funktionen stehen politische Dysfunktionen gegen-
tber, die mit Begriffen wie Medialisierung der Politik oder Mediokratie belegt werden. Bei-
spiele sind Hetzjagden auf Politiker, Fake News und Verschworungstheorien, die in sozialen
Netzwerken kursieren oder Journalisten, die sich dezidiert als politische Akteure betitigen.

Unter Medialisierung kann die Anpassung der Politik an die Medienlogik verstanden
werden, nach der die Politik sich in die Erfordernisse medialer Darstellung und die Re-
alitdtskonstruktion der Medien figt; im Extremfall schaffen es die Medien, die Politik
zu ,.kolonisieren (vgl. Schulz 2011: 31).

Okonomische Funktionen

Medien spielen schlielich auch als Wirtschaftsgliter eine beachtliche Rolle und sind in der
Lage, positive Wirkungen auf das Wirtschaftssystem im Sinne der sozialen Marktwirtschaft
auszutben. Die 6konomischen Funktionen der Medien konnen nach der Allokations-, Dis-
tributions- und Stabilisierungsfunktion beschrieben werden.

e Allokationsfunktion: Die Medien tiben eine wichtige Funktion im Hinblick auf das
Funktionieren von Markt und Wettbewerb aus, indem sie die Unternehmen in die Lage
versetzen, Werbebotschaften fiir ihre Produkte und das Unternehmen zu tibermitteln.

e Distributionsfunktion: Medien bilden die zentrale Quelle fir Information, Bildung und
Kultur und bieten der ganzen Breite der Gesellschaft die Chance, auf wertvolle Inhalte
zuzugreifen. Insbesondere der Medieneinsatz in Schulen und Bildungsstitten ist dabei zu
nennen. Dadurch entstehen tendenziell starke distributive Effekte, indem benachteiligte
Gruppen der Bevélkerung Zugang zu Bildung und Weiterbildung erhalten.

e Stabilisierungsfunktion: Die Medienbranche besitzt eine beachtliche wirtschaftliche
Bedeutung und ist insofern ein relevanter Wirtschaftsfaktor und attraktiv fir Investoren
national und international. Gemeinsam mit Telekommunikation, Informationstechnik
und der Endgeriteindustrie bilden sie die sog. ,, TIME-Branche®, die an die GréBe der
Automobilbranche heranreicht, im Hinblick auf die Beschiftigtenzahlen diese sogar bei
weitem Ubersteigt. Mit dieser hohen Wertschépfung bilden die Medien wirtschaftlich ge-
sehen einen wichtigen Baustein der Volkswirtschaft und spielen eine Rolle in Fragen der
Stabilisierung des Wirtschaftskreislaufs und des Wachstums einer Volkswirtschaft.

Die Rolle der Medien als Werbetriger zeichnet sie als wichtigen Baustein fiir die Erstellung
und Verteilung der Giiter und Dienstleistungen entsprechend der Konsumentenpriferenzen
aus. Medien sichern insofern die Funktionsfihigkeit von Mirkten und bilden eine starke
Triebkraft fiir Innovation und Fortschritt. Besonders offenkundig ist die Rolle der Medien
als herausragender Treiber der digitalen Transformation der Wirtschaft und Gesellschaft.

Okonomische Dysfunktionen werden ausgelost, wenn die Medien z. B. im Hinblick auf
die Allokationsfunktion dazu beitragen, Machtkonzentrationen von Monopolen und Oligo-
polen cher zu zementieren als zu erschittern. Man darf annehmen, dass eine ungebremste
HKommerzialisierung® der Medien sowie die Dominanz groBer internationaler Akteure
(Google, Apple, Facebook etc.) schadliche Auswirkungen mit sich bringen. Im Hinblick auf
die Distributionsfunktion ist als ,,Wermutstropfen® auf die Wissenskluft-These hinzuweisen,
nach der sich in der fortschreitenden Medienwelt die Kluft zwischen gebildeten und weniger
gebildeten Bevolkerungsschichten eher vergroBert als verkleinert.
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1.1.3  Kontexte medialer Kommunikation

Die Kommunikation mithilfe des Einsatzes von Medien unterscheidet sich stark, je nachdem,
in welchem Zusammenhang sie sich abspielt. Es ist zweckmif3ig, die folgenden Kontexte
medialer Kommunikation zu unterscheiden:

Individualkommunikation

Gesellschaftliche Kommunikation

Politische Kommunikation

Unternehmenskommunikation

Individualkommunikation

Begreift man die Sprache (verbal und nonverbal) als Medium, umfasst die Individualkommu-
nikation sowohl die direkte interpersonale Kommunikation als auch die technisch gestiitzte
mediale Kommunikation. Hauptzweck ist die Verstindigung. Die Kommunikation ist zwei-
seitig und interaktiv, kann direkt ,,face to face® oder indirekt tiber Technikeinsatz erfolgen.

Die Individualkommunikation kann nach der Anzahl von Personen, die beim Kommunika-
tionsvorgang beteiligt sind, wie folgt unterschieden werden:

o Kommunikation zwischen zwei Menschen (,,One-to-One-Kommunikation®): Kontexte
sind z. B. Freundschaften, Geschiftspartner, Arzt und Patient, Verkdufer und Kaufer.

o Kommunikation in der Kleingruppe: Beispiele sind Familienkreise, Teamsitzungen, Kon-
ferenzen, Workshops oder Abteilungsbesprechungen.

e Kommunikation in gréleren Gruppen: Angesprochen sind Versammlungen von Men-
schen in Konferenzen, Kongressen, Parteitagen, Kundgebungen oder Demonstrationen.

Die Kommunikation im individuellen Kontext findet in Form von Gesprichen statt, die
z. B. wie in Abbildung 1.5 unterschieden werden kénnen.

Information
Verhandlung Bewerbung
\ /
Konferenz Kritik und Lob
Verkauf Beurteilung
Streit

Abb. 1.5: Arten von Gesprachen

Inwieweit ein Kommunikationsvorgang durch direkten Kontakt (persénliches Gesprich), mit
Hilfe medialer Unterstiitzung (Mikrofon, Beamer) oder rein medial (Telefon, Videokonfe-
renz) stattfindet, hingt von der Aufgabenstellung ab. In jedem Falle besteht das Ziel in einer
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gelungenen Verstindigung zwischen den Kommunikationspartnern. Einzelne Medien sind
dabei unterschiedlich leistungsfihig, Kommunikationsaufgaben im Sinne von Verstindigung
zu bewiltigen. Bedeutsam ist es, jeweils den Bereich effizienter Kommunikation anzusteu-
ern. Abbildung 1.6 verdeutlicht, dass die zu bewiltigenden Kommunikationsaufgaben je nach
ihrer Komplexitit einen unterschiedlichen Medieneinsatz erfordern, um den Erfolg — also die
Verstindigung — zu erreichen. Aus der Matrix moglicher Kombinationen kristallisiert sich
somit ein Pfad fir die effiziente Kommunikation heraus.

Face-to-Face-Dialoge Zu viele Nebeninformationen,
Gruppenmeetings zu hoher Aufwand
Workshops an Zeit und Geld
Konferenzen, Tagungen
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Abb. 1.6: Voraussetzungen effizienter Kommunikation (Quelle: in Anlehnung an Mast 2019: 165)

Aus der Darstellung wird deutlich, dass persénliche Kommunikation in Form von Dialogen,
Meetings oder Konferenzen umso wichtiger werden, je mehr es um die Motivation von Men-
schen, die Beurteilung von Leistungen oder die Schlichtung von Konflikten geht. Umgekehrt
ist personlicher Kontakt verzichtbar bei der Ubermittlung von (nicht konfliktiren) Berichten,
Informationen oder Neuigkeiten.
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Gesellschaftliche Kommunikation

Den Medien kommt angesichts ihrer ,,Wirkmichtigkeit™ eine hohe Verantwortung zu. Drei
Teilbereiche gesellschaftlicher Kommunikation sind zu unterscheiden:

® Journalistische Kommunikation
e Unterhaltung
e Kultur, Bildung, Wissenschaft

Journalistische Kommunikation. Das zentrale Verstindnis des Journalisten ,,nach der rei-
nen Lehre” ist sein Anspruch, ein mdglichst unabhingiger, ,,objektiver” Beobachter der
Wirklichkeit zu sein und diese dem Publikum méglichst unverzerrt abzubilden. Der Journa-
lismus dient der Gesellschaft, indem er relevante Themen artikuliert, die Meinungsbildung
unterstitzt, unterschiedliche Interessen kenntlich macht, die Michtigen kontrolliert und ein
kritischer Begleiter ist, der in der uniibersehbaren Informationslandschaft fiir Ubersicht sorgt.

Das Wesensmerkmal des Journalismus ist die professionelle — typischerweise massen-
mediale — Vermittlung von Informationen an ein Publikum mit dem Anspruch, tber
tatsdchliche Ereignisse und Sachverhalte aktuell, wahrheitsgemal3 und 6ffentlich zu be-
richten. Er hat eine hohe Bedeutung fiir das Funktionieren von Gesellschaft und Politik.

Die Wesensmerkmale des Journalismus kénnen wie folgt strukturiert werden (vgl. Wei-
schenberg/Kleinsteuber/Potksen 2005: 132):

® Journalismus ist ein Sinn- und Handlungszusammenhang, bei dem es darum geht, ,, The-
men zu selektieren und zu prisentieren, die neu, relevant und faktisch sind*.

e Er ist cine Instanz, die eine moderne ausdifferenzierte Gesellschaft zur ,,permanenten
und zeitnahen Selbstbeobachtung® braucht.

® Hrmdglicht wird diese Selbstbeobachtung durch ,,professionelle Beobachter®, die die Fa-
higkeit besitzen, durch ihre Beobachtungen und Beschreibungen eine eigene ,,Medienre-
alitit™ zu erzeugen.

® Dic Beobachtungen stellen Fremdbeobachtungen dar und unterscheiden sich dadurch

grundsitzlich von anderen Bereichen wie z. B. Literatur oder Public Relations.

Die ,,professionellen Beobachter sind die Journalisten. Sie sind diejenigen, die unser Bild
von der Wirklichkeit maB3geblich mitbestimmen. Fremdbeobachtung heilt, dass sie ,,mit
fremden Augen® die Geschehnisse und Themen betrachten und keine Eigeninteressen (,,Ei-
genbeobachtungen®) verfolgen (sollen). Selbstbeobachtung bedeutet, dass die Journalisten
die Gesellschaft insgesamt zur Selbstreflexion befihigen (sollen).

Als die klassischen publizistischen Kriterien, die einen professionellen Journalismus aus-
machen, werden hervorgehoben:

Objektivitit: von einseitigen Interessen unabhingige Berichterstattung

Universalitit: allumfingliche Abbildung des Weltgeschehens

Aktualitit: zeitnahe Berichterstattung

Periodizitit: regelmiBige Erscheinungsweise
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Als wichtigste Norm gilt das Kriterium der Objektivitit. Sie verlangt vom seridsen Journa-
listen, bei der Darstellung der Wirklichkeit (etwa in Form von Nachrichten) méglichst unbe-
cinflusst von eigenen Vorstellungen, Werten und Vorliecben das Geschehen und die
Zusammenhinge darzustellen. Verlangt wird in hohem Mal3e Genauigkeit und Aufrichtigkeit,
um sich nicht dem Vorwurf mangelnder Sorgfalt oder absichtlicher Tduschung (d. h. der
Liige) auszusetzen. Als spezielle Kriterien fir die Sicherung von Objektivitit werden genannt:

® Moglichst grof3e Sachlichkeit (gegentiber einem Thema bzw. ,,Sujet®)
® Neutralitit (gegeniiber subjektiven Sichtweisen)

® Relevanz (Kriterium fir die Wichtigkeit)

e Vollstindigkeit (Kriterium fur den Umfang der Berichterstattung)

e Weitere Kriterien: Ausgewogenheit, MaB3stabsgerechtigkeit, Vielfalt

Vor diesem Hintergrund wird der journalistischen Praxis abverlangt, dass stets eine Trennung
von Nachricht und Meinung erfolgen muss.

So schon dies alles klingen mag, so ist es freilich notwendig, sich bei der Beschreibung von
professionellem Journalismus der Grenzen bewusst zu sein. Ein hoher Anspruch ist in Ord-
nung, aber es gibt auch gute Griinde fiir eine gewisse Skepsis dem Objektivititsgebot gegen-
tber. Es kann sogar legitim sein, dass man bewusst auf Objektivitit verzichtet und eine offene
Parteinahme akzeptiert. Die Grinde:

® Es gibt keine objektive Realitit und damit auch keine Méglichkeit, diese Realitit objektiv
in Form von Nachrichten abzubilden. Stets wird Subjektivitit bzw. der subjektive Blick
des betrachtenden Journalisten im Spiel sein.

® Die Rolle des objektiven Berichterstatters, der sich um gréBtmdogliche Neutralitit bemiiht
und die Subjektivitit der eigenen Person zurlickdringen will, kann leicht zum Spielball
von Michten werden. Stichworte sind Hofberichterstattung und Gefilligkeitsjournalis-
mus (vgl. Mast 2018: 481).

e Von nicht jedem journalistischen Fachvertreter wird es als ausreichend angeschen, sich
um Neutralitit zu bemiihen. Gefordert wird, dies ist die diametral entgegengesetzte Be-
rufsauffassung, stets auch kritisch wertend Stellung zu bezichen.

® Journalisten verstehen sich dann als ,,Wachhunde®, die eine Funktion als ,,Vierte Gewalt®,
als Kritik- und Kontrollinstitution ausiiben (vgl. ebd.).

® Noch weitere Rollen kénnen von Journalisten eingenommen werden (vgl. ebd.: 129 f.):
anwaltlicher Journalist, investigativer Journalist, Ratgeber und Berater, Unterhalter und
Entertainer, Erziecher und Pidagoge.

Die Rolle von Journalisten als 6ffentliche Mittler zwischen der sozialen Wirklichkeit und dem
Publikum kann also hochst unterschiedlich ausgefiillt sein. Wie auch immer dies geschieht:
Journalisten sind — auch in einer sich wandelnden Medienwelt — cine Art ,,Gatekeeper™ und
haben die Funktion von ,,Schleusenwirtern®, die die Macht haben, fur die Gesellschaft The-
men aufzurufen — oder auch nicht aufzurufen. Daher ist weiterhin abzufordern, dass das
Kriterium der Objektivitit fur die Arbeit eines Journalisten — zumindest als Basis- und Leit-
wert — stets hohe Relevanz besitzen sollte. Stets sollte klar sein, wann dieser Pfad verlassen
wird und ob eine interessengeleitete Berichterstattung erfolgt.
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Fir den professionellen Journalismus sind — in der Gesamtschau — gravierende Wandlungs-
prozesse zu beachten. Als Megatrend ist dabei eine Entwicklung relevant, die mit dem Begriff
der Entgrenzung umschrieben wird, wonach sich bislang geltende Grenzen des Journalis-
mus zusehends auflésen. Diese ,,Entgrenzungsthese® beruht auf den folgenden Beobachtun-

gen (vgl. Neuberger 2004: 96 ff.):

Verlust an journalistischer Autonomie: Es findet zunehmend die Vermischung von re-
daktionellem Teil und Werbung statt (Stichwort: ,,Programming*). Mit der Kommerziali-
sierung wichst offensichtlich die Neigung, gegen die Trennungsnorm von Werbung und
Programm zu verstof3en.

»Infotainisierung® und Mischformate: Zunechmend findet cine Vermischung von Infor-
mation und Unterhaltung statt.

Distanzverlust: Medien neigen dazu, die Distanz zum Beobachtungs- und Berichterstat-
tungsobjekt abzubauen und betonen statt neutraler Beobachtung zunehmend mediale In-
szenierungskonzepte.

Fiktionen statt Fakten: Unverkennbar ist die Reduktion des Realititsbezugs von Medien-
angeboten durch den verstirkten Einsatz fiktionaler Programmelemente (Stichworte: Re-
ality-TV, inszenierte Realitit).

Verindertes Rollenverstindnis: Journalisten schliipfen aus der Mediator-Rolle in die Rolle
cines Nur-Kommunikators. Dadurch wird die klassische Gatekeeper-Rolle untergraben
bzw. sie 16st sich — wie im Internet — vollig auf und das Publikum ergreift zunehmend das
Wort in der massenmedialen Offentlichkeit (Stichwort: User Generated Content).

Entwicklung von der Massen- zur Individualkommunikation
Zunehmende Bedeutung von Archiven

Auflésung der Bindung journalistischer Aktivititen an Einzelmedien und Hinwendung zu
Konvergenz, Kooperation und Crossmedialitit

Entgrenzung nationaler Journalismen hin zur Globalisierung

Von der Spezialisierung zu ressortiibergreifenden Modellen

Dem konservativen Verstindnis von Journalismus, nach dem Aufklirung, Objektivitit und
Betonung von Information entscheidende journalistische Grundlagen sind, steht die Ent-
grenzungsthese schroff entgegen.

,,Journalismus verliert als fest umrissener, identifizierbarer Sinn- und Handlungszusam-
menhang deutlich an Konturen; er ist deshalb als Einheit kaum noch beschreib- und
beobachtbar® (Weischenberg 2001: 77). ,,Nicht nur der Wissenschaft entgleitet der
Journalismus. Auch in der Medienpraxis lassen sich Indizien fiir einen Identitdtsverlust
des Journalismus finden. Ein augenfilliges Beispiel dafiir ist die Karriere des Wortes
,Content’, das in Berufsbezeichnungen wie ,Content Manager’ und ,Content Producer’
auftaucht. Das Wort ,Content” erweckt den Eindruck, als ob es auf genauere Unter-
scheidungen im Internet nicht mehr ankdme, also ob wir es mit einer unterschiedslosen
Masse von Inhalten zu tun hitten® (Neuberger 2004: 96).
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Unterhaltung. Die Mediennutzung wird deutlich Gberproportional von Unterhaltungsange-
boten bestimmt. Daher ist es geboten, dieser Form der 6ffentlichen Kommunikation einen
bedeutenden Stellenwert einzurdumen. Unterhaltung soll daher als eigenstindiger Bereich
der gesellschaftlichen Kommunikation aufgerufen werden.

,» Vergleiche aber zwischen dem Journalismus und der Unterhaltungsproduktion, bei
denen letztere sozusagen als Anhdngsel des Journalismus definiert werden, verbieten
sich. Viel eher bietet es sich an, beide, Journalismus und Unterhaltungsproduktion, als
eigenstindige organisationale Handlungsfelder der Medienproduktion zu betrachten®
(Altmeppen 2008: 47).

Unterhaltung ist ein konstitutiver Teil der 6ffentlichen Kommunikation und stellt einen Spie-
gel der Gesellschaft dar. Vor diesem Hintergrund verbietet es sich, Unterhaltung als ,,Wirk-
lichkeitsflucht* und ,,antisozialen Eskapismus® zu verbrimen und einer Polarisierung einer
»positiv konnotierten Informationsgesellschaft™ gegentiber einer ,,negativ  konnotierten

SpaBgesellschaft zu fronen (vgl. Von Rimscha/Siegert 2008: 11).

,»Die Konstruktion von gesellschaftlicher Wirklichkeit ist kein Monopol des aktuell in-
formierenden Journalismus, sondern auch ein Ergebnis von zeitunabhingiger Unter-
haltung® (Gorke 2002: 66; zit. nach Von Rimscha/Siegert 2008: 13).

Den cinzelnen Mediengattungen werden unterschiedliche Qualitdten im Hinblick auf die Un-
terhaltung zugeschrieben. Ganz grob kann man festhalten:

® Print: Tages- und Wochenzeitungen zihlen zu den informationsorientierten Medien. Pub-
likumszeitschriften werden cher den unterhaltungsorientierten Medien zugerechnet. Bi-
cher bieten sowohl Unterhaltung (z. B. Romane) als auch Information (z. B. Fachbiicher).

® Das Fernschen gilt als Unterhaltungs- und Informationsmedium. Als Programmsparte
steht die Information in Konkurrenz mit den Sparten Sport, Musik, nonfiktionale Unter-
haltung, Kinder- und Jugendsendungen, Fiction und Werbung.

® Der Hoérfunk gilt wie das Fernsehen als Unterhaltungs- und Informationsmedium, wobei
zumeist der Wortanteil mit Information, der Musikanteil am Programm mit Unterhaltung
gleichgesetzt wird. Allerdings ist festzustellen, dass die Moderation im Radio zunchmend
unterhaltenden Charakter aufweist.

e Direkt der Unterhaltung verschrieben sind das Kino, der Markt fiir digitale Spiele, inter-
aktive Unterhaltungsmedien, Videos und Musik.

® Das Internet bietet eine unerschépfliche Fille von netzbasierten und mobilen Unterhal-
tungsapplikationen.

Ein wichtiger Aspekt bei der Beschreibung des Begriffs ,,Unterhaltung® ist der Bezug zur
Realitit. Hier unterscheidet man zwei Welten:

e Nonfiktionale Unterhaltung (,,dokumentarische Unterhaltung®): z. B. Shows und Spiele
(Game- und Unterhaltungsshows), Satire, Reality-Formate (,,Reality TV)

e Fiktionale Unterhaltung (erfundene Handlung, keine Wirklichkeit, Spielhandlungen): z. B.
Spiel- und Fernsehfilme, Serien, Trickfilme (,,Cartoons®), Biihnenstiicke
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Ublicherweise geht man davon aus, dass Informationsangebote das Denken ansprechen, in-
formierend und daher nicht emotional erlebt werden, Unterhaltungsangebote hingegen un-
terhaltend und emotional. Information und Unterhaltung stehen in dieser Perspektive im
schroffen Gegensatz zueinander: Information = Denken, Kognition; Unterhaltung = Erle-
ben, Emotion. Heute werden die Grenzen zwischen diesen Formen jedoch immer flieBender.
Information und Unterhaltung werden gezielt miteinander vermischt, so dass es zu Hybrid-
formen kommt, die man unter dem Uberbegriff ,, Infotainment* fassen kann, eine Wortkom-
bination aus den englischen Begriffen ,,information® und ,,entertainment®.

Die Infotainment-Modelle sind in nachfolgender Abbildung 1.7 fiir das Beispiel des Fern-
sehens systematisiert.
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Nonfiction Fiction

v v

Information Unterhaltung
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Klassische Formen
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. Unterhaltungsformen
Berichterstattung
. Nonfiktionale . Kinder- e
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Abb. 1.7: Mischformen aus Information und Unterhaltung — Beispiel Fernsehen
(Quelle: Kriiger 2010: 160)

Neben den ,,reinen” Formen (Klassische Formen journalistischer Berichterstattung, Kon-
ventionelle Unterhaltungsformen) unterscheidet man Hybridformate. Hybridformate sind
»Formate des Reality-TV, die mit dokumentarischen Stilmitteln die Grenzen herkémmlicher
Sendungsformen iberschreiten, dabei Information mit Unterhaltung und Wirklichkeit mit
Fiktion vermischen® (Kriiger 2010: 158). Hybridformate werden auch mit Begriffen wie ,,Un-
terhaltungsjournalismus® oder ,,unterhaltender Journalismus® markiert.

Zwei Formen von Hybridformaten sind zu unterscheiden:

e Journalistische Unterhaltung: Hier werden in journalistische Formen (Magazin, Ratgeber,
Reportage, Doku, Talkrunde) gezielt Unterhaltungselemente eingebaut.

® Factual Entertainment: Umgekehrt wird hier die Unterhaltung mit Elementen der Infor-
mation ,aufgeladen”. So entstehen Dokumentationen, die mit oder ohne Drehbuch
(Skript) inszeniert sind (,,Doku-Inszenierung®). Eine Doku-Soap ist ecine TV-Serie oder
Staffel, die in keinem Bezug zu einem journalistischen Ereignis steht, aber als Reportage
erscheinen soll, stets mit Affekten und Emotionen von Darstellern aufgeladen, die m&g-
lichst naturlich erscheinen sollen.



