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Die , Bananenuniversitat” und das Problem sozialer Verantwortung'

Es ist keine schone Charakterisierung, die die Katholische Universitat
Eichstitt-Ingolstadt (KU) jiingst erhalten hat. Von einer ,Bananen-
universitdt” schrieb die Presse (vgl. ,Donaukurier” vom 21.5.2008).
Der Urheber dieses gruselig-schinen Wortes, ein Mitglied der KU,
befand sich in Afrika, als er von einer Zeitung interviewt wurde zur
Krise der KU, Er hat — unter Anspielung auf seinen Aufenthaltsort
— darauf hingewiesen, dass es sich bei der KU gerade nicht um eine
,2Bananenumniversitdt* handele. Das ist von der Zeitung auch korrekt
wiedergegeben worden. In der zweiten Zeitung allerdings, Journalis-
ten schreiben auch schon gern mal von Kollegen ab, ist dann nur noch
die ,Bananenuniversitat” iibrig geblieben.

Diese Charakterisierung ist Teil einer Berichterstattung, die — wie
in vielen anderen Fillen — den Beteiligten haufig genug nicht gefallt.
Die Berichterstattung fiber nachrichtenwerte Ereignisse wie an der
KU (die Nicht-Ernennung eines gewdhlten Prdsidenten, der Riick-
tritt mehrerer Angehoriger der Hochschulleitung) gehort aber zu den
Pflichten der Journalisten. Sie horen berufsmafig besonders deutlich
hin, sie scharfen ihre Federn und berichten besonders intensiv. Haufig
sprechen die Beteiligten und Betroffenen dann von einer Medienkri-
se, eben weil die Berichterstattung nicht so ist, wie die Beteiligten
die Geschehnisse erleben. Vergessen wird dabei leicht, dass zwischen
der Krise und der Kommunikationskrise erhebliche Unterschiede be-
stehen. Gewiss kann die 6ffentliche Berichterstattung eine Krise ver-
scharfen, die Berichterstattung ist aber nicht die Krise.

Zwei Erkldrungen bieten sich an, um das Gerede von der Medien-
krise zu erkldren. Entweder versuchen die Betroffenen und Beteilig-
ten, jene also, die undifferenzierte Medienschelte betreiben, von der
eigentlichen Krise abzulenken. Es ist eben leichter, die Medien zum
Siindenbock zn machen, als die Krise zu bewaltigen. Ebenso haufig

1 Der Beitrag ist die leicht verdnderte Fassung der Antrittsvorlesung an der Katho-
lischen Universitét Eichstatt-Ingolstadt am 17. Juli 2008,
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aber diirfte schlichte Unkenntnis iiber die Mechanismen und Struktu-
ren der Berichterstattung der Grund sein, dass Betroffene und Betei-
ligte die Berichterstattung kritisieren.

Der Grund dafiir ist recht simpel: Im Sinne der Konstriktion von
Wirklichkeit nimmt jeder Beteiligte und Betroffene die Ereignisse
unterschiedlich wahr. Das gilt auch fiir die Journalisten. Damit die
Berichterstattung aber nun nicht beliebig wird, gibt es professionelle
Kriterien, die bei der Berichterstattung anzulegen sind. Was ausge-
wahlt wird (vorzugsweise Aktuelles), wird iiber Nachrichtenfaktoren
entschieden, und wie es produziert wird, entscheidet sich iiber die
redaktionellen Strukturen,

Nun argumentieren Betroffene wie die Mitglieder der KU, dass
endlich wieder positive Nachrichten iiber die KU erscheinen miissten.
Und dafiir, bitte schon, solle doch die Pressestelle sorgen, das sei ja
ihre Aufgabe. Daran ist zweierlei auffallig:

1. Das Spiel, das in solchen Fillen beginnt, heiRt Schwarzer Peter.
Verlierer ist immer der Pressesprecher. Er hat die schlechtesten Kar-
ten. Und die sind leider auch noch gezinkt, denn was verdffentlicht
werden soll, bestimmen selten die PR-Spezialisten, meistens dagegen
die Entscheider. Die miissen sich auch an die Spielregeln der Me-
diengesellschaft halten. Dazu gehort: Only bad news is good news.
Um diese Spielregeln umzudrehen, um auch positive Nachrichten in
die Medien zn bekommen, braucht es mehr als einen Pressesprecher.
Dazu braucht es ein Team an professionellen Kommunikatoren, und
dazu braucht es den Willen aller Mitglieder betroffener Organisatio-
nen, Ereignisse mit positiven Inhalten zu produzieren. Glaubwiirdige
PR ist nie besser als das Objekt, das sie kommuniziert.

2. Es gehort zu den eindeutigen Ergebnissen der Kommunikations-
und Medienwissenschaften, dass der Journalismus auch dadurch
unter Druck kommt, dass immer mehr Pressemitteilungen die Re-
daktionen erreichen. Nicht nur die KU, auch das Landratsamt, der Ca-
ritasverband, die Fu3ballvereine, sie alle mochten ihre Mitteilungen
verdifentlicht sehen. Vornehmste Aufgabe des Journalisten ist es, aus
dieser Flut das auszuwihlen, was die grofite Aktunalitdt, die grofite
Néhe zu den Zielgruppen und die hochste Relevanz hat. Da fallt eini-
ges unter den Tisch statt ins Blatt zn kommen. Denn leider stimmt
nicht, was gern kolportiert wird: dass gerade immer soviel passiert,
wie in eine Zeitung passt. Es passiert viel mehr, und die, die im Pa-
pierkorb landen, sind dann alle frustriert. Die Ironie ist, dass genau
die Forderung, nun miisse die Pressestelle doch endlich publizieren,
zu exakt der Informationsflut fithrt, die den Journalismus unter Druck
setzt (vgl. Altmeppen/Rottger/Bentele 2004).
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Frustriert sind auch jene, deren Aussagen in den Medien zitiert
werden, nur leider nicht so, wie es ausgesprochen wurde. Auch daraus
entsteht die weithin vernehmbare Medienschelte: Diese Journalisten,
nie berichten sie die Wahrheit, immer verdrehen sie die Fakten!

Dies mag manchmal der Fall sein — auch unter den Journalisten
finden sich etliche, die Politik durch Berichterstattung machen.
Dies ist jedoch die Ausnahme. Weit mehr verantwortlich dafiir, dass
die Berichterstattung nicht der Realitdt entspricht, sind die Struk-
turen des Journalismus. Strukturen, das sind all jene Fakto-
ren, die jeden Jowrnalisten bei seiner Berufsausiibung beeinflus-
sen (vgl. Altmeppen 2006). Gemeint sind also zum Beispiel die
Regeln der Auswahl von Nachrichten; die Zeit, die notig ist, um
zu recherchieren und zu schreiben; der Platz, der zur Verfiigung
steht fiir den Beitrag.

Die soziale Verantwortung des Journalismus

Das fiihrt mich zu meiner ersten These iiber die soziale Verantwor-
tung des Journalismus. Diese Verantwortung liegt nicht darin, sich
etwa Gedanken dariiber machen zu miissen, welche Wirkung der Be-
griff  Bananenuniversitiat* hat. Journalistische Berichterstattung ist
immer das Ergebnis sozialen Handelns, das Ergebnis der Arbeit in der
Redaktion, und bei sozialem Handeln entstehen immer unintendierte
— und damit unabschdtzbare — Folgen und Wirkungen.

Dies bedeutet jedoch keinen Freispruch fiir den Journalismus, denn
die soziale Verantwortung des Journalisten besteht darin, eine pro-
fessionelle Arbeit abzuliefern. Das schnode Abschreiben des schonen
Begriffs wegen (,Bananenuniversitdt”) ist unprofessionell. Professi-
onell handelt der Journalist, wenn er Fakten recherchiert, wenn er
auch die andere Seite hort, wenn er sich ein Bild der Geschehnisse
macht, das den Anspriichen von Wahrhaftigkeit und Objektivitdt zu-
mindest nacheifert. Professionell handelt der Journalismus, wenn ein
Gegenlesen stattfindet, wenn also nach dem Vier-Augen-Prinzip eine
organisatorisch etablierte Kontrolle stattfindet.

1. These: Der Journalismus ist der Produzent der medialen Inhalte, und
fiir diesen Produktionsprozess ist er verantwortlich. Nur mit dieser sozia-
len Verantwortung kann der Journalismus seine Leistungen fiir die Gesell-
schaft legitimieren.

Die soziale Verantwortung des Journalismus, die auf ethischen und
professionellen Grundlagen fufst, hat somit drei Ebenen: eine indivi-
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duelle, dort, wo jeder Journalist fiir sein Handeln soziale Verantwor-
tung iibernimmt; eine organisationale Ebene, bei der die journalis-
tische Organisation sich iiber ihre soziale Verantwortung klar sein
muss (in den Redaktionen entscheidet sich, inwieweit ethische Stan-
dards eine Rolle spielen); und schliefflich eine professionelle Ebene,
aunf der sich die Profession der Journalisten iiber soziale Verantwor-
tung verstandigen muss.

Nun wird aller sozialen Verantwortung zum Trotz der Begriff der
»2Bananenuniversitat® publik. Da hat dann also woll, so konnte man
schlussfolgern, die soziale Verantwortung nicht gegriffen. Also wird
mit Medienschelte draufgehauen. Die Journalisten, sowieso ja eine
abgehobene Elite, sind nicht kontrollierbar, was besonders verwerf-
lich ist, weil sie ja eigene politische Ziele verfolgen oder Meinungs-
journalismus betreiben.

Aber Vorsicht, das ist triigerisch! Leider, und damit bin ich bei
den Zwangen, tragen die Medienunternehmen einiges dazu bei, die
Spielrdume, die ein sozial verantwortlicher Journalismus benotigt,
einzuengen.

Die soziale Verantwortung der Medien

Nun wird zu héren sein: Ja klar, Medien und Journalismus, das ist
doch, wenn nicht dasselbe, so doch zumindest das Gleiche. Nein,
so meine zweite These, weder das eine noch das andere! Man muss
fiir diese Vorstellung allerdings den traditionellen Weg des In-Eins-
Denkens von Journalismus und Medien verlassen und sich auf neue
Spuren begeben.

2. These: Journalismus und Medien sind nicht das Gleiche.

Noch einmal: Journalismus produziert Inhalte, findet also Themen,
recherchiert zu diesen Themen, bereitet die Themen auf fiir Print,
Horfunk, Fernsehen, Online. Journalismus kann aber nicht distri-
buieren. Dazu benotigt der Journalismus die Medien, denen er die
Inhalte ,verkauft“. Die Kemkompetenz der Medien ist es, Inhal-
te (Nachrichten, Unterhaltung, Werbung) zu distribuieren, denn die
Distribntionstechniken gehoren den Medienorganisationen. Sie sind
die Besitzer und Kapitaleigner fiir Druckstrafsen, sie verfiigen iiber
die Senderechte, sie haben die Webseiten mitsamt Server und Daten-
leitung gekauft. Man kann folglich das Verhiltnis von Journalismus
und Medien als das von Verkiufer und Kdufer beschreiben (vgl. Alt-
meppen 2006).
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produziert und ,verkauft”
informative und aktuelle Inhaite

L

Das Verhditnis von Journalismus und Medien

Jbezahlen” fiir informative und aktuelle Inhalte

Kanfen und verkaufen ist in einem symbolischen Sinn zu verste-
hen. Der Journalismus benctigt fiir seine produzierten Inhalte einen
Abnehmer, der die Inhalte an die Zielgruppen verteilt. Dieser Ab-
nehmer sind die Medien. Sie benétigen Inhaite fiir ihr Geschift der
Distribution. In diesem Tauschgeschaft fliefit Geld nur indirekt. Die
Medien bezahlen nicht unmittelbar fiir die journalistischen Leistun-
gen; sie statten den Journalismus mit den notwendigen Ressourcen
aus: mit Gehaltern fiir die Journalisten, mit Raumen fiir die Arbeit,
mit Technik fiir die Produktion. Aufgrund der engen Beziehungen
zwischen den Medienorganisationen und den journalistischen Organi-
sationen kann deren Verhaltnis als das einer Ko-Orientierung bezeich-
net werden. Erst aufgrund dieser Ko-Orientierung kommt der mediale
Kommunikationsprozess der Information (durch den Journalismus),
der Mitteilung (durch die Medienorganisationen) und des Verstehens
{durch die Rezipienten) zustande.

Diese Ansicht ist gar nicht so neu. Schon frithe Kommunikations-
modelle — von Lasswell beispielsweise oder von Maletzke — konsta-
tieren die Unterscheidungen von Journalist und Medium. Bei Lasswell
ist der Kommunikator durch das ,who" bezeichnet, die Medien durch
.in which channel®. Bei Maletzke gehen die Differenzierungen noch
weiter, etwa wenn er bestimmte Zwange zwischen Kommunikator
und Medium analysiert (vgl. Burkart/Homberg 2007, S. 260). Aller-
dings waren die Modelle sozusagen Reintypen, die den Kommunika-
tionsprozess beschreiben, ohne dass damit iiber Ursachen oder Folgen
weitere Aussagen gemacht wiirden. Eine dieser Folgen, Journalismus
und Medien zu trennen, liegt darin, dass die Frage nach sozialer
Verantwortung ebenso differenziert beantwortet werden muss. Folgt
man dieser Unterscheidung, fiihrt uns dies zur dritten These.
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These 3: Die soziale Verantwortung der Medien liegt darin, dem
Journalismus die notwendigen Ressourcen fiir die Berichterstattung zur
Verfligung zu stellen.

Wenn Journalismus und Medien nicht das Gleiche sind, sondern sich
in ihren Funktionen und Leistungen unterscheiden, so unterscheiden
sich auch die Grundlagen und Mafdstibe der sozialen Verantwortung.
Damit tragen die Medienunternehmen nicht mehr die Verantwortung
fiir die Berichterstattung, die obliegt dem Journalismus. Die soziale
Verantwortung der Medien liegt darin, dem Journalismus die Res-
sourcen zur Verfiigung zu stellen, die er fiir eine Berichterstattung
benotigt. Wir haben es also mit einer gesplitteten Verantwortung zu
tun. Das hat erhebliche Folgen. So konnen die Ressourcen, die die
Medien dem Journalismus zur Verfiigung stellen, quantitativ bewertet
werden. Ob Redaktionen Mitarbeiter einstellen oder entlassen, ob den
Journalisten zusitzliche Aufgaben wie die Produktion von Onlineaus-
gaben anfgebiirdet werden, sind unter Ressourcengesichtspunkten
messbare Parameter, die Aussagen auch dariiber erlauben, ob eine
qualitativ hochwertige Berichterstattung madglich ist oder nicht.

Krisensymptome und soziale Verantwortung

Wirft man unter diesem Gesichtspunkt einen kurzen Blick auf die
derzeitigen Verhaltnisse im Medienbereich, so zeigt sich, wie sehr das
Verantwortungsbewnsstsein inshesondere der Medienunternehmen
fehlt und wie ndtig eine Auseinandersetzung uber eine gesplittete
soziale Verantwortung ist, was zu meiner nichsten These fiihrt.

These 4: Die derzeitigen Krisensymptome des Journalismus sind we-
sentiich darauf zuriickzufiihren, dass die Medienunternehmen ihre soziale
Verantwortung nicht ausreichend wahmehmen.

Unzweifelhaft lassen sich derzeit Krisensymptome des Journalis-
mus beobachten, die, schaut man genauer hin, ihre Ursache deutlich
starker in der fehlenden sozialen Verantwortung der Medien haben
als in der des Journalismus. Was in einem schleichenden, aber offen-
sichtlichen Prozess aktuell passiert, ist anscheinend so etwas wie die
— deutlich verspatete — Industrialisierung dieses Berufes. Im Zeichen
technologischer Entwicklung (Digitalisierung) und unter den Be-
dingungen einer wachsenden Konzentration des Kapitals entstehen
zunehmend prekare Arbeitsverhdltnisse im Journalismus. Der Beruf
wird entzaubert und entmythologisiert.
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Der Journalist, ein kreativer, kiinstlerischer, freier, Kultur produ-
zierender Mensch: Machen wir uns — und vor allem denjenigen, die
diesen Beruf ergreifen wollen — nichts vor, diese Zeiten scheinen vor-
bei zu sein. So wenig wie der Schlosser im Maschinenbau oder der Ka-
rosseriebauer im Autowerk entscheidet der Journalist frei und kreativ
dariiber, was er tut und was er tun kann. Das tun die Manager fiir ihn,
die in der Medienorganisation sitzen und Geld dafiir bekommen, dass
sie die Rendite erhohen oder hoch halten, Geld, das fiir die Bericht-
erstattung fehlt. Anders kann man die derzeitigen Entwicklungen bei
Zeitungsverlagen jedenfalls kanm kennzeichnen. Ein paar Beispiele:

e Zunehmend gibt es Zeitungen ,oT", das heifst ohne Tarifvertrag.
Die Verlage sind aus den Tarifpartnerschaften ausgestiegen, bei Neu-
einstellungen wird unter Tarif bezahlt.

» Mit Abfindungsmodellen werden Redakteure, die freiwillig ihre
Festanstellung aufgeben, mit einer Abfindungssumme bezahlt und als
Freie fiir 2000 Euro Monatsbruttolohn wieder eingestellt.

e Auch die Beschéftipung von Journalisten als Leiharbeitnehmer
nimmt zu. Leihjournalisten werden unter den Redakteurstarifen be-
zahlt, zum Teil griinden die Verlage fiir diese Konstellationen eigene
Tochter-Leiharbeitsfirmen.

* Beitrdge zum Presseversorgungswerk werden nicht bezahlt;
damit wird die Altersversorgung der Journalisten verschlechtert.

e Bei der ,Miinsterschen Zeitung” wurden im Januar 2007 von ei-
nem Tag auf den anderen 17 Lokalredakteure gekiindigt, deren Arbeit
von einer — zuvor neu gegniindeten — Firma mit neuen Redakteuren zu
untertariflichen Konditionen iibemommen wurde.

Prekire Zeiten, prekare Arbeitsverhaltnisse, so muss man das wohl
nennen. (brigens sind die Zeitungen nicht die einzigen Medienunter-
nechmen, die permanent Ressourcen fiir journalistische Leistungen
herunterfahren. Der Fernsehsender VOX kommt ohne Nachrichten-
sprecher aus und hat sein Informationsangebot, ebenso wie Kabell
oder RTL II, gerade noch soweit erhalten, dass die Sendelizenz als
Vollprogramm nicht gefahrdet ist. Die grofen privaten Sender wie
RTL, PRO7 und SAT.1 haben ihre Informationserstellung gebiindelt.
Langst arbeiten fiir jede Nachrichtensendung nicht mehr eigene Re-
daktionen. Stattdessen produzieren ausgelagerte Tochter die ,News",
deren Personal oft als Feste Freie arbeiten, ohne Vertragssicherheit.
Und es wird nicht mehr exklusiv produziert. Die Redaktionen produ-
zieren, als Tochtergesellschaften, fiir mehrere Sendungen. So werden
an vielen Stellen aus den Redaktionsleitern, bislang vor allem Jour-
nalisten, Kaufieute, die nicht auf die Ereignishaftigkeit schauen, son-
dern den Absatz der Produkte bei den Zielgruppen sichern miissen.
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Ein derzeit besonders pragnantes Beispiel fiir Profit statt Quali-
tit ist die ,Berliner Zeitung®, und Josef Depenbrock ist das Gesicht
dieser Entwicklungen (vgl. Pimpl 2008). Er ist sozusagen ein doppel-
ter Macher: ein Blattmacher, denn er ist Chefredakteur der ,Berliner
Zeitung“ — und ein Plattmacher, denn er ist gleichzeitig Geschifts-
filhrer dieser Zeitung. Als solcher verantwortet er gerade einen
rigorosen Stellenabbau in Verlag und Redaktion. Depenbrock ist da-
von liberzeugt, dass auch 90 (statt 130) Redakteure das Blatt machen
konnen, wohlgemerkt ohne Qualitdtsverlust. Depenbrocks Chef ist
ein britischer Investor, der gerade verkiindet hat, dass seine Objekte
{also auch die ,Berliner Zeitung®) mindestens 20 Prozent Rendite er-
bringen miissen. Der Investor steht damit aber nicht allein, denn auch
andere Verlage haben kundgetan, dass sie nun endlich wieder in die
zweistellige Gewinnzone kommen mochten (Pimpl 2008).

Das alles sind Krisensymptome, Krisensymptome der Medienun-
ternehmen, die auf der Suche nach Leserschaft und Rezipienten -
also nach Einnahmen — Probleme haben und deshalb die Kosten nach
unten treiben.

Ein beliebtes Instrument der Kostendriickerei ist das Personal:
weniger Personal, schlechter bezahltes Personal. Und so werden die
Ressourcen des Journalismus an seiner empfindlichsten Stelle ge-
kiirzt. Personalreduzierung geht grundsitzlich zu Lasten der Quali-
tat. Weniger Personal heifst mehr Berichterstattung durch weniger
Leute. Geringer entlohntes Personal heif’t, weniger Motivation fiir
die journalistische Arbeit. Was sollen wir an journalistischer Bericht-
erstattung erwarten, wenn die Journalisten wie die Wanderburschen
durch die Lande ziehen, um als Leiharbeiter ihr Geld zu verdienen?
Was sind ethische Anspriiche an den Journalismus noch wert, wenn
die Medienunternehmen allzu deutlich machen, dass sie den Wert
der Arbeit, die die Journalisten machen, immer weniger schitzen
und honorieren?

Damit kein Missverstandnis aufkommt: Medien waren immer er-
werbswirtschaftliche Betriebe und selbst die dffentlich-rechtlichen
Anstalten sind der Wirtschaftlichkeit verpflichtet. An dieser erwerbs-
wirtschaftlichen Ausrichtung gibt es auch nichts zu kritisieren. Pro-
blematisch wird es, wenn die Medienunternehmen wie derzeit das er-
werbswirtschaftliche Prinzip in den Vordergrund riicken und dabei die
publizistischen Ziele vollig aus den Augen verlieren; wenn ihnen die
Qualitit wenig, die Profitsicherung aber enorm viel bedeutet; wenn
bislang giiltige Mindeststandards wie tarifvertragliche Bezahlung
und dauerhafte Bindung der Journalisten an das Unternehmen weit
weniger bedeutsam erscheinen als die kurzfristigen Renditeziele.
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Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass erhebliche Un-
terschiede bestehen zwischen Medien und Journalismus. Das Ziel von
Medienunternehmen ist die Profitmaximierung, das Ziel des Journa-
lismus ist die Erkenntnismaximierung. Journalismus ist Dienst am
Gemeinwohl, Medien dienen dem Markt. Der Journalismus konkur-
riert auf dem Markt der Meinungen, die Medien konkurrieren auf dem
Absatzmarkt. Es erscheint sinnvoller, diese Unterschiede anzuerken-
nen, als dauerhaft weiterhin von Medien und Journalismus als einer
unterschiedslosen Entitédt zu sprechen.

Diese Unterschiede sollten auch bei der Frage nach der jeweili-
gen Verantwortung beachtet werden. Dann namlich stellen sich die
Verantwortungsfragen nicht nur akzentuierter, sondern auch anders.
Das soll im letzten Abschnitt geschehen.

Konsequenzen einer gesplitteten sozialen Verantwortung
zwischen Medien und Journalismus

Um Verantwortung fiir mediale Berichterstattung adressieren zu
kénnen, braucht es Verantwortliche und eine Orientierung fiir das
Maft an Verantwortung. Wir beobachten ja nicht Verantwortung an
sich, sondern die Ubernahme oder die Ablehnung von Verantwortung.
Niemand wird sich als verantwortungslos bezeichnen. Wenn es um
Verantwortungsbewusstsein geht, stimmen alle zu.

Um aber dieses Verantwortungsbewnsstsein wirklich beurteilen zn
konnen, ist zum einen eine Referenz notwendig, ein Orientierungs-
punkt, an dem gemessen werden kann, ob Verantwortung ibernom-
men wird oder nicht. Zum Zweiten braucht es die Zuschreibung, also
die Feststellung, wer denn Verantwortung zu iibernehmen hat. Dies
sind die Bedingungen sozialer Verantwortung generell und damit auch
der sozialen Verantwortung von Journalismus und Medien.

Solange Medien und Journalismus in einen Topf geworfen werden,
lassen sich weder die Verantwortlichen noch die Referenzpunkte
genal bestimmen. Wer ist fiir den publizistischen Erfolg oder Miss-
erfolg verantwortlich? Die Redaktion, das Redaktionsmanagement,
der einzelne Journalist? Wer ist fiir den wirtschaftlichen Erfolg oder
Misserfolg verantwortlich? Der Verlag, der Programmdirekior, die
Geschiftsfiihrung, die Redaktion?

Die Mediengeschichte ist voll von Beispielen, mit denen der Kon-
flikt von journalistischen und dkonomischen Entscheidungskriterien
illustriert werden kann. Nur ein Beispiel: Ist das Interesse der Offent-
lichkeit am Bild des toten Uwe Barschel in der Badewanne gerecht-
fertigt, so dass auch mit journalistischer Verantwortung die Vero!-
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fentlichung gerechtfertigt ist? Oder war das ckonomische Interesse
des ,Stem"” an einer Auflagensteigerung so grofs, dass das Bild ver-
offentlicht wurde?

Otfried Jarren pladiert zur Losung dieser Frage dafiir, dass es kul-
turell eingebundenes Kapital brauche, damit die 6konomischen nicht
die publizistischen Rationalititen dominieren (vgl. Jarren/Zwicky
2008). Nur wenn die Medieneigner auch den kulturellen Wert der
Medien in ihre Investitionsentscheidungen einbeziehen, koénnte ein
Freiraum fiir guten Journalismus entstehen. Er bricht damit das Pro-
blem von der dkonomischen Seite, der Seite der Medieneigner auf,
deren Investitionen fiir eine Modernisierung notwendig sind.

Von der anderen Seite, der journalistischen, kommt der Vorschlag
von Matthias Karmasin, der nach einem Marktmodell des Journa-
lismus und einem Moralmodell nnterscheidet (vgl. Karmasin 1996,
S. 2261f)). Im Marktmodell lassen sich, so Karmasin, deutliche Defi-
zite journalistischer Moral erkennen, wahrend das Moralmodell eher
zu Gewissenskonflikten fithre.

Beiden Modellen gemeinsam ist, die Losung im Ausgleich, im
Gleichzeitigdenken von Medien und Journalismus, von ékonomischen
Rationalitaten und publizistischer Autonomie, zu suchen. Ich dage-
gen pladiere dafiir, die soziale Verantwortung nach derjenigen des
Journalismus und derjenigen der Medien aufzuteilen. Dies hat ver
schiedene Vorteile:

* So kdnnen zum einen klare Referenzpunkte fiir das Mafd an Ver-
antwortung und Zuschreibungen fiir die Verantwortlichkeit von Ak-
teuren verbindlicher fixiert werden.

* Zum anderen kénnen dann auch die Rationalitaten der jeweiligen
Bereiche angemessen beriicksichtigt werden. Eine soziale Verantwor-
tung der Medien erfordert die Integration verantwortlicher, ethischer
Uberlegungen in einen ckonomischen Rahmen. Eine soziale Verant-
wortung des Journalismus erfordert die Integration verantwortlicher,
ethischer Uberlegungen in den Rahmen des Journalismus.

Insgesamt plddiere ich fiir ein Ressourcenmodell der sozialen Ver-
antwertung von Medien und ein Prozessmodell der professionellen
Berichterstattung als soziale Verantwortung des Journalismus. Der
Referenzpunkt fiir die soziale Verantwortung des Journalismus ist
dann der Prozess der Aussagenentstehung. Dieser Prozess besteht
aus verschiedenen Phasen, von der Themenfindung zur Recherche,
vom Texten zum Gegenlesen, Verfehlungen konnen in den einzelnen
Phasen dieses Prozesses festgemacht werden, bei der Nachrichten-
sclektion, bei der Recherche oder beim Gegencheck. Verfehlungen im
Prozess der Aussagenentstehung kénnen dann — entsprechend der
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Gliederung nach individueller, organisationaler oder professioneller
Verantwortung — den Journalisten, den Redaktionen oder dem Berufs-
stand zugeschrieben werden und sind dementsprechend zu verant-
worten,

Der Referenzpunkt fiir die soziale Verantwortung der Medien ist
das Mafd an Ressourcen, das sie bereit sind, dem Journalismus zur
Verfiigung zu stellen. Diese Ressourcen konnen benannt, quantifiziert
und bewertet werden, beispielsweise die personelle Besetzung der
Redaktionen, die Hohe des Etats fiir Recherche und die Anfgabenbe-
reiche respektive das Arbeitspensum der Journalisten. Im Abgleich
mit den publizistischen Zielen der Redaktion kann durch einen Soll-/
Istvergleich festgestellt werden, ob ausreichend Ressourcen vorhan-
den sind. Publizistische Folgen einer Misswirtschaft oder einseitig
profitorientierter Entscheidungen in Medienunternehmen kénnen
dann dem Medienmanagement zugeschrieben werden, dort liegt die
Verantwortung fiir das medienwirtschaftliche Handeln.

Problematisch an solcherart Vorschldgen zur sozialen Verantwor-
tung ist ihre Konkretheit. Werden, so die berechtigte Frage, die Me-
dienunternehmen iiberhaupt einen Gedanken daran verschwenden?
Und wollen die Medienuntermehmen sich dementsprechend mit dem
Journalismus auseinandersetzen? Wie soll es denn gelingen, Medien
und Journalismus an den Verhandlungstisch zu bringen, damit das
Ressourcen- und das Prozessmodell in der Praxis wirken konnen?

Nun, erstens kann mit einiger Bernhigung daranf verwiesen wer-
den, dass Medien und Journalismus in Ko-Orentierung miteinander
agieren, die von einer wechselseitigen Abhangigkeit gepragt ist: ohne
journalistische Produktion keine Distribution, ohne Distribution keine
Berichterstattung. Dies garantiert den Bestand der Ko-Orientierung.
Zweitens haben die Vermutungen einige Berechtigung, die darauf auf-
merksam machen, dass nicht wenige Medienunternehmen Erfolg mit
journalistischer Qualitat haben. Drittens schliefdlich ist auch der Me-
dienbereich nicht so sehr bis In alle Winkel vermachtet, dass die kon-
kreten Mafistibe der Diskursethik keinerlei Beachtung finden wiir-
den (vgl. Brosda 2008; Funiok 1999). Die gegenseitige Anerkennung
der Wahrheit des Widerspruchs von Erkenntnismaximierung und Pro-
fitmaximierung - und damit der Unterschiedlichkeit und Unterscheid-
barkeit von Journalismus und Medien -, die (Riickkehr der) Wahr-
haftigkeit als Grundiage der Kommunikation zwischen Journalismus
und Medien und der Gerechtigkeit im Sinne einer Partizipation der
journalistischen Organisationen an den Zukunftsplanungen und In-
vestitionsentscheidungen, das sind auch Bestandteile einer sozialen
Verantwortung des Journalismus wie der Medien.
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Dazu gibe es dann im Ubrigen auch schon einen ersten Priifstein fiir
diskursethische Verhandlungen zwischen Medien und Journalismus.
Der Journalismus, so beschreibt die Wissenschaft seine Funktion,
beobachtet die Gesellschaft und stellt ihr seine Beobachtungen wie-
der zur Verfiigung (vgl. Loffelholz 2000). Der Journalismus betreibt
dadurch (auch) Aufklarung. Es wdre iiberlegenswert und sinnvoll,
wiirde der Journalismus auch sich selbst einbeziehen in diese Auf-
kldrung, durch den Medienjournalismus beispielsweise. Der Medien-
journalismus, jener Teil des Journalismus, der iiber Medien berich-
tet, fiihrt eine nur kiimmerliche Existenz und versteht sich vor allem
als Medienkritik. Wiirde er sich als Informant verstehen, der iiber
die Bedingungen und Zwange der Berichterstattung berichtet, dann
ware das Aufklarung im besten Sinne. Dann erfahrt die Gesellschaft,
wie Berichterstattung entsteht, die alle Gesellschaftsmitglieder
bendtigen, um an der politischen, wirtschaftlichen und kulturellen
Entwicklung zu partizipieren. Ein Journalismus, der in der Gesell-
schaft agiert, muss sich selbst ebenso thematisieren wie die iibrigen
Bereiche der Gesellschaft. Auch das gehort zur sozialen Verantwor-
tung des Journalismus.

Wiirde der Joumalismus dies ernst nehmen, wire das auch der
erste Priifstein fiir die Medienunternehmen. Sie lesen nicht gern Re-
portagen aus den von ihnen beherrschten Redaktionen iiber die Be-
dingungen in ihrem Unternehmen, iiber schlechte Arbeitshedingun-
gen, Tarifausstiege, PR-Einfluss. Fiir diese Bedingungen aber sind
sie verantwortlich, Statt in den Journalismus investieren sie lieber
Kapital darin, neue Zielgruppen zu finden. Medienjournalismus zuzu-
lassen und zu fordemm wiire ein erster Priifstein.
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