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Einleitung

~Was wir Uber unsere Gesellschaft, ja die Welt in der wir leben, wissen, wissen wir durch die
Massenmedien.” (Luhmann 2004: 9) Die Medien, im Besonderen die Massenmedien, bestim-
men durch Themensetzung die Publikumsagenda und gewinnen durch die Themenbewertung
und Fokussierung die Deutungshoheit des vermittelten politischen Ereignisses. Die ,Allge-
genwart" (Pfetsch1998: 233) der Medien konkretisiert sich zu einer Allmacht der Medien, da
diese nicht nur als Vermittler fungieren, sondern durch ihre Berichterstattung in der Offentlich-
keit auch die Position politischer Akteure einnehmen (Pfetsch, 1998). Das politische System
ist in die Abhangigkeit des Mediensystems gekommen, weil einerseits Politik als offentliches
Handeln verstanden wird, Probleme der Gesellschaft zu 16sen, und andererseits die Massen-
medien durch das Vermittiungsmonopol erst Kenntnisnahme politischer Aktion in der Massen-
gesellschaft herstellen. Diese komplexe Sachlage weist darauf hin, dass in der Praxis zwi-
schen Politikherstellung und Politikvermittlung ein gravierender Unterschied besteht, da das
Ergebnis medienvermittelter Politik nicht kongruent ist mit dem Ergebnis der Politikherstellung.
Diese Situation, die sich immer wieder aus unterschiedlichen Interessen und Verhalten der
Teilsysteme Politik und Medien ergibt, verscharft sich im Sinne politischer Steuerung derart,
dass die Politik auf die Vermittlungsleistung der Massenmedien nolens volens zwingend an-
gewiesen ist, ohne jedoch diesen Vermittlungsprozess der Massenmedien im Sinne ihrer poli-
tischen Zielsetzungen originar steuern zu kénnen. Was die Medien nicht thematisieren, findet
in der Offentlichkeit nicht statt.

Diese funktionale Dualitat zwischen der Politik und den Massenmedien ist insofern kritikwr-
dig, da die Medien damit auch bestimmen, was in der Offentlichkeit als bedeutsam angesehen
wird und wortber von der grof3en Mehrheit der Burger gedacht und wie geurteilt wird. Und so
wird Medienagenda zur Publikumsagenda. Aber medienvermittelte Realitdt und politische
Wirklichkeit sind eben nicht deckungsgleich, sondern durch Themen-Selektion und medien-
systemische Verarbeitung hat die politische Wirklichkeit einen medialen Transformationspro-
zess durchlaufen. Dieser Prozess nach Medienlogik verandert die politische Logik. Die Funkti-
on der Massenmedien liegt damit nicht allein im Vermittiungsmonopol, sondern auch in der
Deutungshoheit der durch diese vermittelten und inhaltlich validierten, gestalteten politischen
Themen. Dieser Transformationsprozess bewirkt durch Subjektivitdt der Medienperspektive
eine Veranderung der politischen Politikagenda zur Medienagenda und wird durch Veréffentli-
chung zur Publikumsagenda.

Das duale Vermittlungs- und Deutungsmonopol der Medien in der politischen Berichterstat-
tung und die daraus resultierenden Einflusswirkungen auf die 6ffentliche Meinung stellen nicht
nur aus der Sicht der Politik ein relevantes Problem dar. Die Disbalance zwischen Politikpro-
duktion des politischen Systems und der Vermittlungsleistung des Mediensystems hat sich

zunehmend zugunsten der Medien weiter entwickelt und somit die Bedeutung des Mediensys-



-18 -

tems und die Abldsung von der Politik verstarkt. Ulrich Sarcinelli weist darauf hin, dass ,der
Tatbestand, dass Medien in den Vermittlungsprozessen moderner Gesellschaften inzwischen
eine Schlisselrolle einnehmen, rechtfertigt es, von einer »Mediengesellschaft« zu sprechen”
(1998. 11).
Sowohl die Politik als auch die Medien stehen in einem permanenten Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Blrger, da mediale Botschaften erst wirken kénnen,

* wenn diese die Rezipienten erreichen,

« wenn die Rezipienten diese wahrgenehmen,

* wenn Rezipienten sich dann darauf einlassen.
Durch die Fille des alltaglich durch die Massenmedien vermittelten Informationsstroms ver-
starkt sich der Wettbewerbsdruck um Medienaufmerksamkeit und Mediennutzungszeit der
Rezipienten. Der Wettbewerb des politischen Systems und der politischen Berichterstattung
der Medien um die Aufnahmebereitschaft seitens der Blrger richtet sich an dieselben Indivi-
duen. Die jeweilige Interessenintention beider Wettbewerber ist jedoch kontrar. Diese Hand-
lungsdifferenz basiert auf unterschiedlichen strategischen Zielen: Die Politik zielt auf Gewinne
im Wahlermarkt, also darauf, Macht zu erringen, sie zu erhalten und auszuiben. Die Medien
wiederum "kampfen" im Kaufermarkt um Marktanteilsgewinne, also um existentielle 6konomi-
sche Vorteilspositionen. Diese Differenzierung ist ausschlaggebend, da sie aufzeigt, dass die
Medien ihre Existenz aus der tkonomischen Basis ableiten, also auf Markterfolge zwingend
angewiesen sind. Es ist naheliegend, dass sich aus dieser unterschiedlichen Interessenlage
ein konflikthaltiges Spannungsverhéltnis zwischen Politik und Massenmedien begriindet, nicht
nur Gber Art und Weise der politischen Berichterstattung, sondern ebenfalls Gber die Themen-
setzung. Damit halt das Mediensystem quasi die Stellung einer "politischen Parallelmacht"
inne.
In der anstehenden Studie geht es um die Wechselwirkungen zwischen Politik — Medien —
Offentlichkeit. Es geht dabei konkret um diese politische Parallelmacht Mediensystem, im
Besonderen um die Praxis der Massenmedien in der zu beobachtenden Politikvermittlung.
Diese Aktivitditen manifestieren sich im Verhalten der Medien, politisch relevante Ereignisse
in gleicher Zeit, in gleicher Weise und im gleichen Tenor abzuhandeln®.
Das "synchrone" Verhalten der Massenmedien aufert sich konkret in zu beobachtender "Kon-
formitdt des Mediensystems" in der Berichterstattung als ursachliche Folge gegenseitiger
Selbstreferentialitdt und 6konomischer Zwénge (journalistische und verlegerische Konkur-
renzbeobachtungen) der Medien untereinander und der Beobachtung der Au3enwelt (Umwelt-
Ereignisse). Fir die Akteure des Mediensystems gilt es den moglichen “Aktualitatsvorsprung”
eines Wettbewerbers durch Themenanpassung zu egalisieren. Aus diesem kollektiven

Verhaltensreflex entsteht eine Angleichung der Medienangebote. Dies kreiert in der

! Die Autoren Eilders/Neidhardt/Pfetsch definieren dies in der Kommentar-Studie ,Die Stimme der Medien*
(2004) als ,Fokussierung“.
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Offentlichkeit den Eindruck einer "Medien-Kampagne", weil augenscheinlich in allen Medien
durch die von ihnen herausgestellte allgegenwartige Prasenz des so breitenwirksam darge-
stellten "aktualisierten Themas" der nachhaltige Eindruck von politischer Relevanz in der
Offentlichkeit hervorgerufen wird. Diese thematische Konzentration, durch erheblichen
Mediendruck noch forciert, verstarkt sich zuséatzlich noch durch technische Mdglichkeiten.
Die Reaktionszeiten zum synchronischen Handeln innerhalb des Mediensystems sind extrem
kurz, so dass zwischen dem realem Ereignis und dem Medienereignis nahezu kaum noch
ein realzeitlicher Abstand besteht.

Aus diesem sich der Offentlichkeit darbietenden "kampagnenartigen und konformen Verhal-

ten" des Mediensystems, das eben nicht von den Medienakteuren intern oder den
Politikern extern strategisch gesteuert wird (und werden kann), sondern die Folge einer
Systemimmanenz darstellt, fuhrt in der Offentlichkeit zu:

« Einheitsdebatten, es generiert damit

* Einheitsstimmungen und bildet

» Einheitsmeinungen.

Die Medien liefern den Mitgliedern der Massengesellschaft so Aussagen, die mehr oder
weniger uniform aufgenommen werden. Diese Aussagen stimulieren und beeinflussen
die Emotionen der Individuen in starkem Ausmalf3. Die Stimuli fihren dazu, dass die Individu-
en in einer uniformen Weise reagieren, d.h. sie rufen Veranderungen im Denken und
Handlungen hervor, die den Veréanderungen bei anderen Personen ahnlich sind. Die demo-
kratiekritischen Auswirkungen dieser Konformitat in der Politikvermittlung durch die Massen-
medien liegen in einer Entpluralisierung des offentlichen Meinungsdiskurses und bedeuten
ein Verlust an Informations- und Meinungsfreiheit.
Um diesen Problembereich "Konformitat und Kampagnenverhalten der Massenmedien" geht
es in dieser Studie. Die theoretischen Konformitatsannahmen wurden durch Fallstudien
der Veroffentlichungspraxis der Leitmedien "Klimadebatte 2007/Gesundheitsreformdebatte
Juli 2006-Méarz 2007/Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V Juli-Dezember 2004" einer empiri-
schen Uberprifung unterzogen.
Als Untersuchungsobjekte wurden ausgewéhlt die Leitmedien:

FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG (FAZ), SUDDEUTSCHE ZEITUNG (SZ2),

DIE WELT (DW), FRANKFURTER RUNDSCHAU (FR) und BILD ZEITUNG (BD).
Diese klassischen Leitmedien beeinflussen aufgrund ihrer journalistischen Qualitaten bzw.
und BILD durch die hohe Reichweite malRgebend das publizistische Verhalten der Folgeme-
dien. Die Studie gliedert sich in einen theoretischen Teil mit den Kapiteln 1 bis 7. In Kapitel 2
werden die Aspekte Demokratietheorie und Medienpraxis diskutiert. Ein besonderer Schwer-
punkt bildet die Theorie "Symbiotischer Kommunikationsverbund Politik—Medien—

Offentlichkeit". In Kapitel 2.6.4 (S. 42ff.) werden die Kampagnenformen gegeniiber der in die-
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ser Untersuchung zugrunde liegenden Medien-Kampagnen abgegrenzt. Erklarungsansatze
zum Konformitatsverhalten bildet das Kapitel 3 (S. 64ff.) In Kapitel 6 werden die Entwicklungs-
tendenzen im Medienmarkt und die mdglichen Auswirkungen auf den Wandel des Mediensys-
tems

beschrieben. In Kapitel 7 wird in 11 Thesen der Theorieteil zusammengefasst. Der empirische
Teil 1l umfasst die Kapitel 8 bis 13. Den Kernbereich dieser Ausarbeitung stellt Kapitel 9
dar mit ausfuhrlicher Diskussion der Ergebnisse der drei genannten Fallstudien. In Kapitel 10
wurde der Kontext zwischen den Fallstudienergebnissen mit Ergebnissen und der ,Problem-
frage" aus Politbarometer ZDF/Forschungsgruppe Mannheim herstellt, um Wechselwirkungen
von medialer Thementransformation mit den von den Problemthemen der Biirger zu beobach-
ten. Im Kapitel 12 erfolgt die Zusammenfassung der vom Autor gefihrten Expertengesprache
mit dem Herausgeber Dr. Glnther Nonnenmacher (FAZ), mit den Chefredakteuren Thomas
Schmid (WELT), Dr. Uwe Vorkétter (FR); Hans Werner Kilz (Sz), Dr. Wilm Herlyn (dpa), Kai
Diekmann (BILD). Im Kapitel 13 werden die Ergebnisse der Fallstudien unter dem Aspekt des
Ansatzes eines allgemeinen Verhaltensmusters "Konformitat der Leitmedien” diskutiert. Der
Kontextvergleich der Einzelergebnisse der Fallstudien in Kapitel 13 erfolgt mit der Zielsetzung,
den Ansatz zu einer explorierten Theorie der Konformitat der Leitmedien in der Politikbe-
richtstattung aus den Ergebnissen der Fallstudien zu gewinnen. Im Schluss-Kapitel 14 werden
die sich abzeichnenden Veranderungen des Mediensystems und die daraus resultierenden
Folgen zur Diskussion gestellt.

Auf die Besonderheit des konformen Medienverhaltens stiel3 ich bei der Abfassung meiner
Magisterarbeit (2005): ,Die Wechselwirkungen im Beziehungsdreieck Politik—-Medien—-Offent-
lichkeit — eine empirische Studie Uber die Politikvermittlung zur Einflihrung der Arbeitsmarktre-
form-Hartz-IV im Zeitraum Juli-Dezember 2004. Das loste Wissbegier aus, durch einen um-
fassenderen Forschungsansatz Erklarungen finden zu wollen. Die Daten des Falles “Arbeits-
marktreform-Hartz-IvV*, erganzt um die Werte von BILD, sowie Abbildungen und Textteile

wurden in komprimierter Form in dieser Dissertation Gibernommen. [
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| Theoretischer Teil

1 Forschungsgegenstand und Begrifflichkeiten

In dieser Ausarbeitung geht es um die politische Parallelmacht Medien nicht nur als Vermitt-
lungsinstanz, sondern im Besonderen um das Verhalten der Massenmedien in der Praxis der
Politikvermittlung und der daraus resultierenden Einflussnahmen auf die 6ffentliche Meinung
und das politische Verhalten der Birger. Dieses systemische Verhalten manifestiert sich darin,
dass die Massenmedien politische Ereignisse schwerpunktartig thematisieren und in gleicher
Zeit Uber den gleichen Zeitraum abhandeln. Durch die Allgegenwartigkeit der Massenmedien
bildet sich so in der Offentlichkeit der Eindruck von Medien-Kampagnen®. Diese Medien-
Kampagnen entstehen nicht allein durch Kollegenorientierung der Journalisten, sondern durch
eine multikausale Kombination verschiedener WirkgréRen. Medien-Kampagnen unterliegen
keiner von auf3en initiierten AuRensteuerung, sondern entwickeln sich aus einem sich selbst
anregenden und verstarkenden Prozess der Leitmedienwahrnehmung durch die Medien.?
Dieses Anpassungsverhalten der Massenmedien filhrt zu einer zu beobachtenden System-
konformitat der Medien im Erscheinungsbild einer Mono-Thematisierung der Berichterstattung.
Konformitat der Medien lasst sich als ein systemimmanenter Verhaltensreflex begreifen, der
durch ein variables Faktorenbiindel ausgeldost wird. Antriebskrafte sind unter anderem die
selbstreferenzielle Bezogenheit der Journalisten durch gegenseitige Beobachtung der
Medienmacher (Konkurrenzorientierung) und der Beobachtung der sozialen Umwelt (Ereig-
nisorientierung). Dabei ist Aktualitdt und Exklusivitdt — also die neue Information als Erster
vertffentlichen zu kénnen - das bestimmende journalistische Handlungsmotiv im Medien-
System.

Die Medienakteure stehen somit unter dem selbst erzeugten Druck in der Erfillung der Aufga-
be, permanent einen eigenen "Aktualitats-Exklusiv-Wettbewerbsvorsprung” als Alleinstel-
lungsmerkmal gewinnen und zu halten missen - oder den eines Medien-Konkurrenten durch
Themenanpassung, also durch Adaption zu egalisieren. Diese kollektiven Handlungsreflexe in
der Medienproduktion stellen eine der wesentlichen Ursachen dar fir das Konformitéatsverhal-

ten der Medien. Mit dieser Reaktion entspricht der Medienmarkt exakt dem Verhaltensschema

2Antje Vollmer (ehemalige Vizeprasidentin des Deutsche Bundestags) antwortete Hans Werner Kilz (Chefredakteur SUD-
DEUTSCHE ZEITUNG) auf die Frage nach "Kampagnenjournalismus”(,2006: 203 f.):

,Die Tendenz zu kampagnenmafigen Berichten hat generell zugenommen. Ich sehe, dal3 alle zum selben
Zeitpunkt das gleiche berichten und in dieselbe Richtung jagen. Das war friither anders. Da konnte man bere-
chenbar sagen, eine bestimmte Zeitung oder Zeitschrift kommentiert einen Vorgang mehr von der konservati-
ven, eine andere mehr von der liberalen oder linken Seite; zusammen ergab das ein relativ differenziertes
Bild, Gbermittelt von gut informierten und gut recherchierenden Journalisten. Die Hauptveranderung, die statt-
gefunden hat, ist die der Beschleunigung und die hohe Bedeutung sogenannter Events. Es gibt einen giganti-
schen und brutalen Wettbewerb zwischen den Medien, ein neues Thema zu finden und dieses auch als erste
zu bringen, was haufig auf Kosten der sorgféltigen Recherche geht. Das héngt schlichtweg mit der Materie
zusammen, mit der Schnelligkeit, mit der Zeitungen hergestellt werden, damit, dal? jeder direkt seinen Artikel
ins Blatt tippt und die notwendige Zeit zur sorgfaltigen Uberpriifung faktisch nicht mehr besteht.*

3Vg|. Hans Mathias Kepplinger 2005: 52-55
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kapitalistischer Markte, da Medienprodukte als kommerzielle Produkte sich nach kommerziel-
len Regeln marktkonform verhalten missen, um Markterfolge zu erringen. Aus dieser Konstel-
lation ergibt sich die faktische Lage, dass Medien als kommerzielle Produkte vor allem den
O0konomischen Marktprinzipien des Wettbewerbs unterworfen sind. Diese Abhangigkeit be-
grindet einen Widerspruch des Medienauftrags:

» Einerseits aufgrund der "monopolartigen” Stellung im Transformationsprozess eine ge-
sellschaftliche Aufgabe erfillen zu sollen, um die Informationsfreiheit zu garantieren
und zur Meinungsbildung der Blrger beizutragen,

* andererseits zur Sicherung ihrer 6konomischen Existenz den wirtschaftlichen Erfolg
suchen zu mussen.

Dass diese Dualitat in der Aufgabenstellung von gesellschaftlicher Leistung und erfolgreichem
Agieren im Wettbewerb des Informationsmarktes zu Problemen in der Gewichtung der zu ver-
folgenden Interessen flihrt, ist in der Medienpraxis nachzuvollziehen.

Da augenscheinlich zur gleichen Zeit das gleiche Thema von den Massenmedien publiziert
wird, entsteht durch diesen Mediendruck in der Offentlichkeit der Eindruck einer Medien -
Kampagne. Diese auf ein Thema konzentrierte Publikationswelle produziert damit eine in die
Offentlichkeit hineinprojizierte empfundene Bedeutung des so prominent herausgestellten
politischen Ereignisses. Der Verstarkungseffekt der Medien ist also darin zu sehen, dass
durch die allgegenwartige Prasenz eines aktualisierten Themas in der Offentlichkeit der nach-
haltige Eindruck politischer Ereignisrelevanz entsteht. Diese Konzentration auf ein Thema, die
thematische Ausschépfung durch serielle Aufarbeitung und der permanent hohe Medien-
druck verstarken sich zusatzlich noch durch die zunehmenden Leistungsfahigkeiten der Nach-
richtentechnik. Damit wird die Reaktionszeit vom Ereignisgeschehen zum synchronischen
Mediengeschehen im Ablauf extrem kurz und entspricht nahezu Echt-Zeit Bedingungen. Was
am Katastrophengeschehen vom 9. September 2001 beispielhaft erlebbar wurde: Die tele-
gene Welttffentlichkeit war am Geschehen in New York "media-life" dabei.

Aus diesem sich der Offentlichkeit darbietenden systemkonformen Medienverhalten, das eben
nicht von den Medienakteuren intern oder von politischen wie wirtschaftlichen Interessen ex-
tern strategisch gesteuert wird (und werden kann), sondern die Folge eines immanenten Sys-
temverhaltens darstellt, filhren Medienmeinungen in der Offentlichkeit im Ergebnis zu Ein-
heitsdebatten, generieren damit Einheitsstimmungen und bilden Einheitsmeinungen. In der
Kommentarstudie ,Die Stimme der Medien* (2004) schlussfolgern die Autoren Eil-
ders/Neidhardt/Pfetsch, dass mit der Dauer der monothematischen Berichterstattung (Fokus-
sierung) nicht nur eine zeitliche Ubereinstimmung (Synchronitat) vorliegt, sondern im Laufe
dieser Veroffentlichungen lasst sich eine Tendenz zur Meinungsangleichung (Konsonanz)
unterschiedlicher Medien feststellen.(Vgl. insbesondere Eilders, Kap.7 ,Fokussierung und
Konsonanz im Mediensystem — Zu den Voraussetzungen politischer Medienwirkungen®, Seite
196-226).
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Ganz entscheidend beeinflussen die Massenmedien das politische Klima® (Meinungsklima)
der Gesellschaft. Die Medien liefern den Mitgliedern der Massengesellschaft so Aussagen, die
mehr oder weniger uniform der Offentlichkeit prasentiert und ebenso als kollektives Ereignis
rezipiert werden, ... denn kaum ein zweites Phanomen beeinflusst die Gesellschaften der
Gegenwart so nachhaltig und umfassend, so tief greifend und mittlerweile wohl auch un-
entrinnbar” (Th. Meyer 2001a: 7) wie die Massenmedien.

Massenmediale Botschaften sind imstande, Gefiihle, Empfindungen und Verhalten der Blrger
zu stimulieren und zu beeinflussen. Die medieninitiierten Stimuli fihren dazu, dass die Indivi-
duen in einer kollektiven Weise reagieren, d.h. Medienkommunikation kann beim Rezipienten
durch Themenfokussierung und Mediendruck Veranderungen in seinen Vorstellungen und
Handlungen hervorrufen, die den Reaktionen anderer Personen ahnlich sind. Medienwirkung
aktiviert somit ein Gemeinschaftsgefuhl. Die demokratiekritischen Wirkungen dieser mono-
thematischen Konzentration der Politikberichterstattung und des real ausgetbten Medien-
drucks Uber einen Zeitraum hinweg liegen in einer Entpluralisierung des offentlichen
Meinungsdiskurses und fuhren fur die Burger letztlich zu einem Verlust an Informations- und
Meinungsfreiheit. ,Offenheit als eine zentrale Forderung an Offentlichkeit meint operational:
gleiche Chancen des Zugangs fir alle Birger, Gruppen und Organisationen, fir alle Themen
und Meinungen® (Schulz 2008: 139). Diese geforderte ,Offenheit* wird durch Konformitét
in der Medienpraxis tangiert.

Darlber hinaus blockiert diese themenfokussierte Berichterstattung den notwendigen Diskurs
Uber andere real existierende Problemstellungen von politischer Relevanz. Konformitét als
systemisches Verhalten der Massenmedien in der Politikberichterstattung, die durch den
gleichzeitigen, andauernden Publikationsdruck einer Ereignis-Herausstellung hervorgerufen
wird, lasst diese Gleichrichtung (Konsonanz) der Medien aus der Sicht der Mediennutzer als

Form einer Medien-Kampagne erscheinen.

Wenn die Annahme einer Systemkonformitat in der med ialen Politikvermittlung zutrifft,
dann muss sich dieses als gemeinsames Verhaltensmus ter der Massenmedien in der
Veroffentlichungspraxis an quantitativen Merkmalen empirisch bestatigen.

Dieser dargestellte Problembereich "Konformitat" als systemisches Medienverhalten der

Massenmedien einer Anpassung in der Thematisierung und die Manifestation durch "Medien-

4,,Um ein Meinungsklima angemessen beurteilen zu kénnen, stehen den Menschen zwei Quellen der Um-
weltwahrnehmung zur Verfligung. Neben die direkte Umweltwahrnehmung tritt die medienvermittelte Wahr-
nehmung, die in erster Linie Informationen zu der Frage bereitstellt, wie die Mehrheit der Bevdlkerung be-
stimmte Ph&nomene beurteilt. Obwohl sich die 6ffentliche Meinung somit aus direkten und indirekten Beo-
bachtungen ableiten lasst, sind die Uber Massenmedien vermittelten Meinungen von gréRerer Bedeutung, well
sie ein disperses Publikum erreichen. Die Wirkungsmdglichkeiten der Massenmedien steigen insbesondere
an, wenn sich die Medieninhalte durch eine gleichgerichtete Tendenz auszeichnen. In diesem Fall wird auch
von einer Konsonanz der Medienberichterstattung gesprochen.“ (Jackel 2008: 252 f.)
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Kampagnen" ist Forschungsgegenstand dieser Ausarbeitung, sowohl in theoretischer als

auch empirischer Hinsicht.

1.1 Leitfragen

In dieser Studie stehen folgende Leitfragen zur Diskussion:

Ist Konformitat in der Politikberichterstattung ein grundlegendes Verhaltensmuster
von Massenmedien?

Welche Erklarungsansatze lassen sich fiir das systemische Konformitéats- und
Kampagnenverhalten der Massenmedien gewinnen?

Bewirkt die Konformitat der Massenmedien eine Konditionierung 6ffentlicher Meinung
in Ausrichtung zur Einheitsmeinung und kollektiver Koharenz?

Blockiert monothematische Fokussierung der Massenmedien in der Politikberichter-
stattung den offentlichen Diskurs tber andere politisch relevante Ereignisse und
tragt somit bei zur Entpluralisierung und Einschrankung von Meinungs- und Infor-
mationsfreiheit?

Welche internen und externen Faktoren initiieren die Ausldsung der Medien-Karriere
eines Ereignisses in Form der Medien-Kampagne?

Stehen die Leitmedien in der Funktion hegemonialer Themengeneratoren fiir das
Mediensystem?

Lassen sich Entwicklungen erkennen, die auf eine Zunahme des Konformitats-
Verhaltens schlie3en lassen?

1.2 Definitionen und Begrifflichkeiten

Die nachfolgend aufgefiihrten Definitionen beziehen sich auf die in diesen Ausfihrungen

zugrunde liegenden Kernbegriffe.

Politik als sozialer Prozess

Die Erwartungen der Blrger von der Funktion der Politik liegen darin, dass diese lhr konkretes

politisches Handeln am Gemeinwohl orientieren. Politik hat demzufolge die Aufgabe, beste-

hende oder zu erwartende gesellschaftliche Konflikte durch Problemlésungen zu beheben, um

damit den Zusammenhang der Gemeinschaft zu sichern.

Fur den komplexen Politik-Begriff lassen sich in der politikwissenschaftlichen Literatur un-

terschiedliche Definitionen finden. Politik als Funktionsverstandnis in dieser Abhandlung

bezieht sich auf die Definition von v.Alemann (1991:545). Damit verknipfen sich einerseits

die Kernbegriffe wie Offentlichkeit, Konflikt, Interessen und Konsens- andererseits mit den

institutionellen Dimensionen von Politik (Polity—Policy—Politics). So wird demokratische

Politik erfasst als ein Prozess, der einerseits konflikttréachtig ist bei der Durchsetzung von

Interessen und andererseits sich politischer Willen nur durch die Fahigkeit und Bereitschaft

zum Konsens als verbindliches, kollektives politisches Handeln durchsetzen lasst.
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» Politikvermittlung / Politikberichterstattung
Sarcinelli vertritt die Auffassung, dass Politikvermittlung ,....Uberwiegend massenmedial ,ver-
mitteltes* Geschehen ist, das politische Realitéat nicht einfach abbildet, sie vielmehr — subjektiv
und objektiv — erst durch Publizitat mitkonstituiert(2002:702). In diesem massenmedialen

Prozess wird Politikagenda zur Medienagenda transformiert.

Politikberichterstattung ist die publizierte journalistische Informationsleistung, die vorrangig
Massenmedien in der Vermittlung politischen Handelns erbringen und damit die von der Ver-
fassung garantierten Rechte der Meinungs- und Informationsfreiheit durch Veréffentlichung

praktizieren.

* Massenmedien

Hier werden Massenmedien Presse, Radio und Fernsehen verstanden als die Kommunikati-
onsforen politischer Informationen, die durch ihre Verbreitung numerische, wie und qualifizier-
te Reichweiten in der Bevolkerung erzielen. Die Massenmedien leisten damit die Massen-
kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Sie 6ffnen dem Birger den Kommunikati-
onszugang zum politischen System. Damit praktizieren die Massenmedien die durch das
Grundgesetzt nach Artikel 5 garantierte Informations- und Meinungsfreiheit und tragen bei zur
Meinungsbildung der Burger.

Gegenwartig erweitert sich der Kreis der Massenmedien durch das elektronische Mediensys-
tem “Internet’. Damit kommt durch diese neuen elektronischen Massenmedien eine
Kommunikationsrevolution in Gang®. Durch Dialogkommunikation kann der bisher passive
Rezipient sich nunmehr am Meinungsdiskurs aktiv beteiligen (Uber Blogs, Chatrooms). Die
sich daraus ableitenden Folgen dieser neuen Kommunikationsformen sind fiir die klassischen

Medien und die Politik noch nicht abschatzbar.

» Konformitéat
Medienvermittelte Politik vollzieht sich nach dem Verhaltensmuster "Konformitat" als system-
immanente, sellbstgesetzte Anpassungsreaktion der Medien als Akteure, so dass in den Pub-
likationen politischer Ereignisse diese in den quantitativen Wirkfaktoren: Gleiche Themenset-
zung, zeitgleiche Veroffentlichungen und angepasster Mediendruck Ubereinstimmen. Medien-
Konformitat in inhaltlicher und operationaler Ubereinstimmung im Mediensystem wird initiiert
durch die Leitmedien, deren praktizierte Meinungsfihrerschaft in der Hoheit von Agendaset-
zung und Ereignisdeutung sich auf die Folgemedien Ubertragen und damit den Lauf einer me-

dialen Themenkarriere als systemimmanenten Prozess im Mediensystem ausldsen.

5Vgl. hierzu Weichert/Kramp/Jakobs (Hrsg.): ,Wozu noch Zeitungen?*: ,Das Internet ist nicht einfach ein héher
entwickeltes Medium; vielmehr saugt es bestehende Massenmedien in sich auf, deutet sie um und definiert
deren publizistische Ausdrucksformen und Wirkung neu.” (2009: 13)



- 26 -

» Kampagnen
Der Begriff Kampagne wird sowohl von der Politik als auch von den Medien in unterschiedli-

cher Weise genutzt. In diesen Ausfihrungen wird "Kampagne" folgendermaf3en abgegrenzt:

- Kampagnen in Medien
Hierunter subsummieren sich gezielte, von politischen oder wirtschaftlichen Interessengrup-
pen und Burgerinitiativen Kommunikation als operatives Marketinginstrument einzusetzen, um
Bewusstseins- und Verhaltens&nderungen von Zielgruppen in ihrem Sinne zu bewirken. Diese
Kampagnen sind Teil der Offentlichkeitsarbeit, vermittelt durch kommerzielle Werbung oder

PR, und als solche im 6ffentlichen Auftritt als Auftragskommunikation erkennbar.

— Kampagnen durch Medien: Medien-Kampagnen
Konformitét als systemische Anpassung erzeugt in der Wahrnehmung der Mediendffentlichkeit
die Existenz einer Medien-Kampagne, die durch den im Ereignis inharenten Aufmerksamkeits-
faktor sich entwickelt und in der Medien-Offentlichkeit die Bedeutung des so fokussierten Er-

eignisses in besonderer Weise betont.

Diese Form der Medien-Kampagne generiert sich aus Medienverhalten, das aus multifaktoriel-
len Ursachen hervorgerufen wird:

- Selbstreferentialitat der Journalisten.

- Ubereinstimmende Herstellungssystematik professioneller Auswertung

und Aufbereitung von Nachrichtenwerten.
- Neue redaktionelle Produktionskonzepte als Reaktion auf veranderte
Marktbedingungen.

— Gleiche Quellen in der Nachrichten- und Bildversorgung durch Agenturen.
Aus diesem Zusammenwirken aus der Faktenlage erfolgt Konformitatsverhalten, also ohne
gezielte Veranlassung von Dritten. Diese Medien-Kampagne ist zu verstehen als Produkt
einer Reaktion eines sich selbst initiierenden Prozesses auf ein relevantes (Nachrichten-) Er-
eignis. Ausgeldst wird die Medien-Kampagne durch die Thematisierung der Leitmedien, deren
Themenpréaferenz sich auf die Themenorientierung der Folgemedien Ubertragt. Dieses kon-
forme Medienhandeln pragt in der Wahrnehmung der Offentlichkeit den Eindruck einer Me-
dien-Kampagne als Herausstellung eines Ereignisses von politischer Bedeutung. So kommt
es zu einem sich selbsttragenden Kampagnenzyklus, der abh&ngig ist von dem Informations-
potential und den Variationsmoglichkeiten des thematisierten Ereignisses. Je langer eine der-
artige Medien-Kampagne durch Anschlusskommunikation publiziert wird, desto mehr diffun-
diert die Medienmeinung zur 6ffentlichen Meinung. Aber auch die Konkurrenz der Ereignisse
spielt eine Rolle. Sogenannte "Killer-Issues" kénnen die Medienkarriere eines Themas abrupt
beenden (Vgl. Maurer/Reinemann 2006:111).
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+  Offentliche Meinung®
,Bis heute hat sich keine einheitliche Verwendung des Begriffs ¢ffentliche Meinung durchge-
setzt. Stattdessen existiert eine Vielzahl verschiedener Definitionen und Wortverwendungen.
Ganz allgemein beschreibt man mit dem Begriff Phdnomene und Prozesse kollektiver Mei-
nungsbildung im o6ffentlichen Austausch tiber Themen von 6ffentlichem Interesse. Die Offent-
lichkeit wird dabei zumeist durch die Massenmedien hergestellt, denen somit in Prozessen

offentlicher Meinung eine hohe Bedeutung zukommt* (Scherer 2002: 693).

* Mediendéffentlichkeit

Uber die Politikberichterstattung der Massenmedien haben die Birger die Mdglichkeit, politi-
sche Aktion beobachten zu kénnen. Erst durch diese gesellschaftliche Informationsleistung
von Mediendffentlichkeit, kann der informierte Blrger am politischen Geschehen patrtizipieren.
Aus dieser Konstellation lasst sich die doppelte Akteursfunktion der Massenmedien erkennen,
sowohl den kommunikativen Zugang zur Offentlichkeit herzustellen, als auch mitzuwirken an

der Meinungsbildung der Birger und so als politischer Akteur zu agieren. [

6 Vgl. Elisabeth Noelle-Neumann, ,Offentliche Meinung®, in: Jarren, Otfried/ Sarcinelli, Ulrich/ Saxer, Ulrich
(Hrsg.): 2002, S. 81-94/ dies. in: Fischer Lexikon 2004, S. 392-406.
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2 Demokratietheorie und Medienpraxis

2.1 Medium und Faktor

Im sogenannten "Spiegel-Urteil* vom 5. August 1966 nahm das Bundesverfassungsgericht
grundsatzlich zur Funktion der Medien Stellung. Darin schrieb das hdchste Gericht den
Medien eine besondere Funktion im Informationsprozess der Offentlichkeit zu: als ,Medium
und Faktor* zu wirken.

.Eine freie, nicht von der o6ffentlichen Gewalt gelenkte, keiner Zensur unterworfene
Presse ist ein Wesenselement des freiheitlichen Staates; insbesondere ist eine freie, re-
gelmaRig erscheinende politische Presse fir die moderne Demokratie unentbehrlich.
Soll der Biirger politische Entscheidungen treffen, muss er umfassend informiert sein,
aber auch die Meinungen kennen und gegeneinander abwégen kdnnen, die andere sich
gebildet haben. Die Presse hélt diese standige Diskussion in Gang; sie beschafft die In-
formationen, nimmt selbst dazu Stellung und wirkt somit orientierend in der offentlichen
Auseinandersetzung. In ihr artikuliert sich die 6ffentliche Meinung; die Argumente klaren
sich in Rede und Gegenrede, gewinnen deutlichere Konturen und erleichtern so dem
Biirger Urteil und Entscheidung (BVerGE 20,162)“".

Diese Feststellungen gehen vom politischen Idealverhalten der Blrger und der Medien aus.

Zusammenfassend lassen sich folgende demokratietheoretische Grundsatze daraus ableiten:

* Meinungs- und Informationsfreiheit sind Grundbedingungen fiir Bestand und Funktion
eines demokratischen Staates.

» Die Medien vollziehen durch Verdéffentlichung die in der Verfassung garantierte
Meinungs-, Presse- und Informationsfreiheit.

* Pressefreiheit und Unabhangigkeit der Medien sichern Meinungspluralitat und umfas-
sende Information und wirken so mit an der politischen Willensbildung des Volkes.

» Die Medien artikulieren die 6ffentliche Meinung und schaffen fir die Birger den kom-
munikativen Zugang zum politischen Geschehen.

* Der selbstbestimmt handelnde Staatsbirger ist das ideale Leithbild des homo politicus
als Souveran der demokratischen Gesellschatft.

Es stellt sich die Frage, inwieweit diese Paradigmen, gemessen an diesen demokratietheore-
tischen Idealen — der politische Burger als Souveran — die Medien in der Wachter-Funktion der
demokratischen Freiheitsrechte — in der Alltagspraxis einer sich im fortwdhrenden Wand-

lungsprozess befindlichen modernen Gesellschaft umgesetzt werden?®

" Ausfuhrlich hierzu vgl. Hoffmann-Riem, Wolfgang/Schulz, Wolfgang 2002: Politische Kommunikation -
Rechtswissenschattliche Perspektiven, S. 154-172.

8 Eine kritische Betrachtung von Politik und Medienfreiheit und Politik findet sich bei Winfried Schulz. ,Medien
haben kein neutrales Verhaltnis zur Politik, aber Politik verhalt sich auch nicht neutral zu den Medien. Politik
setzt die rechtlichen Rahmenbedingungen und bestimmt damit weitgehend die Medienordnung der Gesell-
schaft bis hin zur inneren Ordnung einzelner Medienorganisationen, greift zum Teil unmittelbar—etwa tber die
Aufsichtsgremien des Rundfunks—in organisatorische Strukturen und Abldufe von Medienorganisationen ein,
beeinflusst direkt oder indirekt Medieninhalte und nutzt dazu u.a. auch informelle Kontakte zu Journalisten,
Verlegern und Rundfunkverantwortlichen. Damit geréat Politik in Konflikt mit dem Selbstverstandnis der Me-
dien, insbesondere mit zentralen Werten wie Medienfreiheit und journalistischer Unabhangigkeit.“ (2008: 336
f.).



-30 -

2.2 Medien als “Vierte Gewalt"”

Den Medien wird allgemein der Status "Vierte Gewalt" zugeschrieben. Mag diese ,populare
Auffassung” (Sarcinelli 2009: 118) im wortlichen Sinne nicht stimmig sein im Vergleich zu den
demokratisch legitimierten Gewalten, so drtickt sich in dieser Typisierung doch aus, den Jour-
nalismus zu verstehen als eine wirkende ,kritische, kontrollierende gesellschaftliche Instanz*
(Altmeppen/Loffelholz 1998: 121).

.Das Gewaltenteilungsparadigma basiert auf der Grundannahme, dass sich die Massenme-
dien im Sinne einer kontrollierenden Offentlichkeit betatigen bzw. aufgrund ihres verfassungs-
rechtlichen Auftrages betatigen sollten (Sarcinelli 2009: 118).

Erst die Massenmedien gewahren dem Birger eine Einsicht in das Handeln der politischen
Akteure. Dabei geht es nicht allein um die Wahrnehmung politischer Aktion, sondern auch um
die Erklarung komplexer politischer Vorgdnge. Dieser durch die mediale Transformations-
Leistung initilerte Lernprozess ist Teil der geschilderten Faktorleistung, in der sich die Rolle
der Massenmedien als politische Akteure real darstellt.

Da der einzelne Birger Uber keine Moglichkeit der direkten Wahrnehmung politischen Ge-
schehens verfiigt, sondern sich ihm diese Kenntnis indirekt Uber mediale Vermittlung er-
schlief3t, entsteht von vornherein ein Vertrauensverhaltnis zu seinem Medium. In der Vorstel-
lung von der "Vierten Gewalt" der Medien driickt sich diese besondere Vertrauensbasis aus.
Das so apostrophierte Abhangigkeitsverhaltnis generiert seitens der Mediennutzer eine An-
spruchserwartung an die Medien:

» Dass die ihnen prasentierten Fakten der Wahrheit entsprechen,
» dass die Berichterstattung nicht einseitig erfolgt und damit die Wahrnehmung weiterer
politisch relevanter Aktionen nicht ausgeschlossen wird,
» dass die Berichterstattung journalistisch unabhangig ist und nicht durch au3engesteu-
ert Interessen beeinflusst wird.
Weischenberg et al. weisen darauf hin, dass der unbedingte Glaubwiirdigkeitsanspruch des
Medienpublikums zu einer Uberhohung der Stellung des Journalismus fiihrt. ,Der Erfolg von
journalistischen Medien beim Publikum basiert im Grunde genommen auf einer idealistischen
lllusion: dass Journalismus kein Geschaft ist, sondern von edlen Menschen betrieben wird, die
sich um Aufklarung, um demokratische Offentlichkeit, um offene Kommunikation, sogar um
gute Literatur kimmern, um Kritik und Kontrolle, um Orientierung — und damit so gerade eben
auf ihre Kosten kommen* (2006: 21).
Dass dieser illusiondre Anspruch zur Rolle der Medien durch die reale Medienwirklichkeit oft
zu Enttauschungen fihrt, findet seinen Ausdruck in der kritischen Beurteilung der Medien:
Entweder wird die Berichterstattung Uber Ereignisse als "dramatisch Uberzogen" beurteilt —
oder aber die Medien werden kritisiert, dass sie Ereignisse nicht "genligend wirdigen”.
Weischenberg et al. konstatieren diese widerspriichliche Haltung als einen ,Glaubwiirdig-
keitsverfall der Medien“ (2006: 27).
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2.3 Kommerzialisierung der Medien:

Marktorientierung vs. Gesellschaftsorientier  ung
Mit dieser Herausstellung der politisch gesellschaftlichen Positionierung der Medien hat das
Bundesverfassungsgericht die gesellschaftsorientierte Aufgabe der Medien festgeschrieben.
Im Verstandnis des Gerichts nehmen die Medien neben der zu erbringenden Vermittlungsleis-
tung vor allem die Position politischer Akteure ein, da diese zur politischen Willensbildung des
Volkes beitragen sollen. Mit dieser Bestimmung der Medienaufgaben aber hat das Gericht
gleichzeitig einen Widerspruch geschaffen. Dieser zeigt sich in der Konzeption von Medien-
produkten, sowohl als 6ffentliches Gut als auch als wirtschaftliches Gut funktionieren zu ms-
sen. Diese Widerspriichlichkeit erzeugt das Dilemma zwischen der vom Gericht prazisierten
Vorstellung Uber die herausgestellte Aufgabe der Gesellschaftsorientierung in der zu erbrin-
genden publizistischen Leistung und in der Medienpraxis sich als 6konomische Angebote der
Markt-(Erfolgs-)Orientierung ausgesetzt zu sein. ,Mit ,Kommerzialisierung” verbindet sich hin-
gegen die Vorstellung, dass Medien ,Kuppelprodukte" seien, bei denen die Okonomie des
Werbetragers jene des immateriellen offentlichen Guts (d.h. des redaktionellen Teils) Uber-
formt* (Haller 2004: 40).°
Quotendruck und Auflagenentwicklung steuern rickwirkend in die redaktionelle Produktion.
Diese verstarkte Ausrichtung an betriebswirtschaftlichen Unternehmenszielsetzungen fordert
das allgemeine Konformitatsverhalten der Medien zuséatzlich, da dieses infolge des verscharf-
ten Konkurrenzwettbewerbs'® weiter zunimmt und damit durch die Monothematisierung die
Meinungsvielfalt merklich einschrénkt. Dies zeigt sich als unmittelbare Auswirkung der Kom-
merzialisierungstendenz der Medien. Der demokratietheoretisch geforderte pluralistische Dis-
kurs wird so durch Verengung der Selektionsfilter innerredaktioneller Themensteuerung die
Gleichrichtung zu Mainstream-Journalismus beférdern.
Es ist in letzter Zeit zu beobachten, dass die komplizierte Austarierung dieser unterschiedli-
chen Interessenslagen sich weiter zu Gunsten der Marktorientierung der Medienkonzepte
verschiebt. ,Das journalistische Denken konkurriert zunehmend mit einem marketingorientier-
ten Denken in Redaktionen, die sich in Profitcenter umwandeln. Damit nimmt auch die Markt-
orientierung zu Lasten einer Staatsburgerorientierung zu“ (Jackel 2008: 205).
Dieser auch international zu beobachtende Paradigmenwechsel (Sarcinelli 2009: 44) zielt
neben einer stringent marktstrategischen Ausrichtung operativ auf einen Strukturwandel der
Redaktionskonzepte in Fihrungs- und Ablaufsorganisationen. Die Auswirkungen deuten kon-

kret darauf hin, dass diese Neuformierung journalistischer Produktionsablaufe bei gleichzeiti-

9 Vgl. hierzu Michael Haller: Das Okonomisierungs-Paradigma (2004: 40-43).
10 Leyendecker pointiert diese Tendenz: ,Wenn einer ein Thema entdeckt, rennen alle hinterher.“
Zitiert in Spiegel Online ,Mainstream-Journalismus* (13.Feb 2004: 14:51).
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ger Ressourcenverknappung sich als genereller Qualitatsverlust ** der so produzierten publi-
zistischen Leistung auswirken kann.

Der genannte Paradigmenwechsel tragt dazu bei, dass die aus dem Verfassungsanspruch
bestimmte gesellschaftliche Medienleistung in demokratietheoretischer Hinsicht sich damit
insgesamt zum Nachteil der demokratischen Gesellschaft entwickeln kann. Diese Entwicklung
ware fir die moderne demokratische Gesellschaft nicht folgenlos, da diese moderne Gesell-
schaft zur Mediengesellschaft wurde, damit ,ist Politik in der Mediengesellschaft medienim-
pragnierte Politik!“(Sarcinelli 2009: 151).

Zusammenfassung in Thesen:

 Themenkonzentration: Die zunehmende Konformitat des Mediensystems fiihrt zu ei-
ner verstarkten monothematischen Konzentration in der medienvermittelten politischen
Berichterstattung und bewirkt damit eine Zunahme der Entpluralisierung des Spekt-
rums des politischen Geschehens.

* Recherchejournalismus: Dieser bildet die Basis fur publizistische Qualitatsmedien
und fixiert damit ein Alleinstellungsmerkmal als Imagebestandteil der Marke. Die Aus-
wirkungen liegen konkret in der Wechselbeziehung: Mehr Eigenrecherche bedeutet
mehr Qualitatsgewinn — weniger Eigenrecherche bedeutet mehr Qualitatsverlust.

« Qualitatsjournalismus: Es besteht eine direkte Abhangigkeit zwischen den Produkti-
onsbedingungen Zeit und Finanzmittel und Personal. Da die Produktionszeiten enger
werden und die Ressourcen Personal und operatives Redaktionsbudget sich verknap-
pen, wird dies den Verlust an Qualitatsjournalismus bedeuten.

 Kommerzieller Trend: Die Redaktionen werden dem Versuch ausgesetzt, quasi das
“Okonomische Paradox” zu lésen: mit weniger Mitteleinsatz mehr nachhaltige Markter-
folge erzielen zu mussen.

» Erfolgsaussicht: Die Meinungen kompetenter Journalisten deuten darauf hin, dass
diese nur im "Qualitatsjournalismus” die Zukunftsstrategie der klassischen Medien
sehen.

* Das sich 6ffnende "Gap" zwischen Anspruch der Mediennutzer (Qualitat) und den
sich verschlechternden realen Produktionsbedingungen zur Leistung von Qualitats-
journalismus versetzt die klassischen Medien in eine Zwangslage.

Diese skizzierten Auswirkungen des Strukturwandels der Medien laufen auf den wachsenden
Verlust an Informationsfreiheit, ergo Medienfreiheit hinaus. Barbara Pfetsch hélt die Folgen
dieser Entwicklung fur prekar, ,wenn politisches News Management in einer Situation stattfin-
det, bei der die Medien nicht (oder nicht mehr) politisch oder wirtschaftlich autonom sind.
Denn ohne Medienfreiheit mutiert News Management zur politischen Propaganda“ (2004b:
45). Im Kapitel 6.1 wird in dieser Studie ,Die Doppelkrise der Medien“ auf die Folgen dieser

Entwicklung der redaktionellen Uberformung durch kommerzielle Zielsetzungen eingegangen.

11Vg|. hierzu Siegfried Weischenberg et al:“ Der Umgang mit Texten“ (2006: 82-84).
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2.4 Wechselwirkungen Politik — Medien — Offentlich  keit

In der Mediengesellschaft lasst sich die Interaktion komplizierter, nicht kongruenter Interes-
senslagen von Politik—Medien—Offentlichkeit als ein Wechselwirkungsprozess innerhalb eines
Beziehungsdreiecks darstellen. Diese ablaufenden Wechselwirkungen weisen auf eine Inter-
dependenz der drei Bereiche hin. Das aufeinander Angewiesensein begriindet den symbioti-
schen Systemzusammenhang dreier unterschiedlicher gesellschaftlicher Bereiche. Es mani-
festiert sich in deren Verhalten: Jeder Bereich ist gehalten, seine Aktionen so zu gestalten,
dass fur alle Nutzen zu erwarten ist durch Bereitschaft zum Interessenausgleich.. Diese "kan-
tisch anmutende Handlungsmaxime" sichert dem symbiotischen System “Politik—Medien—
Offentlichkeit* die Funktionsfahigkeit, tragt so zum sozialen Frieden und damit zum Zusam-
menhalt der demokratischen Gesellschaft mit bei.

2.4.1 Beziehungsdreieck "Politik — Medien — Offent  lichkeit"
als symbiotischer Kommunikationsverbund

Politik, Medien und Offentlichkeit bilden einen symbiotischen Kommunikationsverbund gegen-
seitiger Abhangigkeiten und Wechselwirkungen. Diese von Interessenkonflikten nicht freien
Beziehungen beruhen auf Beobachtungen von Veranderungen der sozialen Umweltbedingun-
gen, sowie gegenseitigen Beobachtungen der Reaktion der Bereiche Politik—Medien—
Offentlichkeit auf diese veranderten Bedingungen. Die Folgen dieses Verhaltens begriinden
neue Verhaltensmuster oder erganzen bestehende Verhaltensmuster und 16sen damit konkre-
te Handlungen im politischen System, dem Mediensystem und Reaktionen in der Offentlichkeit
aus. In diesem Systemverbund wird das politische Meinungsklima einer demokratischen Ge-
sellschaft durch Medien-Transformation der Ereignisse der sozialen Umwelt bestimmt.

2.4.2 Wechselwirkungen als Funktionsprinzip
im Beziehungsdreieck " Politik—-Medien— Offentlichkeit "

Die Kommunikationsbeziehungen zwischen den unterschiedlichen Ebenen der Politik, den
Medien und der Offentlichkeit lassen sich als theoretisches Modell eines Beziehungsdrei-
ecks™ darstellen. In diesem Beziehungsdreieck zeigt sich die Koorientierung untereinander
durch Beobachtung — dabei wiederum wird der Beobachtende gleichzeitig selbst beobachtet.

Die Wirkung eigener Handlung erschliel3t sich dem Beobachter im veranderten Verhalten des
von ihm Beobachteten. Ereignisse generieren also Informationen, die wiederum Ereignisse
(Verhaltensanderungen) bewirken und diese damit wiederum neue Informationen generieren.
In diesem Kommunikationsprozess vertauschen sich wechselseitig die Funktionen des Agie-
rens mit dem des Reagierens. Ein Ereignis kann damit eine mediale Kettenreaktion jeweils
neuer Informationen auslésen, die medienvermittelt Gber die Zeit durch permanenten Medien-

druck in der Wahrnehmung der Offentlichkeit sich zu einer Medien-Kampagne

12 Vgl. Gerhard Vowe: ,Medien und Politik* (2008: 256 f.); Volker von Prittwitz : ,Das politologische Dreieck"
(1994: Kap. 1, 11-13).
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verdichtet.®* Medien-Kampagnen entstehen aus einem sich selbst initierenden und ver-
starkenden Prozess und bewirken durch steigenden Mediendruck die gesteigerte Ereignis-

wahrnehmung in der Offentlichkeit (vgl. Kepplinger 2005: 52-54).

Abbildung 2.4.2(1): Politik — Medien — Offentlichkeit:

als symbiotischer Kommunikationsverbund

Politik

 Ereignis

%
. 2
in der %

| sozialen ®

\. Umwelt /

Medien Beobachtung Offentlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Dargestellt im symbiotischen Modell werden die Wechselwirkungen zwischen Ereignis der
sozialen Umwelt und den daraus resultierenden Reaktionen von Politik, Medien und Offent-
lichkeit. Die Pfeilrichtung aus dem System verdeutlicht die Beobachtung eines Systems als
aktive Wahrnehmung der Ereignisse der sozialen Umwelt. Die Pfeilrichtung ins System weist
auf die Beobachtung des Beobachters durch ein anderes System. Der Beobachter eines Sys-
tems kann die Wirkung seines Verhaltens nur aus Fremdreferenz, also aus der Beobachtung
anderer erkennen. Die Wechselwirkungen bilden sich aus den wechselnden Subjekt-
Objekt—Positionsbeziehungen eines Systems.

Das Modell veranschaulicht die aus den Symbiosebeziehungen initiierten Wechselwirkungen
dieses Kommunikationsverbunds von Politik—Medien—Offentlichkeit. Die Medien wirken darin
zugleich als Transformator, als Verstarker wie auch als Vermittler politischer Informationen.

Kommunikationsprozesse, auf die gerade die Politik in der Vermittlung ihrer Aktivitdten ange-

13 Wie Studien in der Perspektive des Agenda-Building nahe legen, sind innerhalb des Mediensystems eine
kleine Zahl von Leitmedien fiir die Themensetzung verantwortlich, an denen sich die tbrigen Medien orientie-
ren. Zu diesen gehoéren neben den Qualitatszeitungen auch die politischen Wochenzeitungen und Magazine
(Reinemann 2003: 76-83; Mathes/Pfetsch 1991). Plausibel ist auch, dass diese ,Inter-Media-Agenda-Setting-
Effekte” auch fir die Dimension der Meinungen gelten. Danach dirfte die Kommentierung der Uiberregionalen
Tageszeitungen in der Bundesrepublik auch die Meinungsbeitrage in anderen Medien beeinflussen.”
Christiane Eilders, in: ,Die Stimme der Medien“ (2004: 45).
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wiesen ist. Die Transformationsleistung der Massenmedien besteht darin, der Offentlichkeit
den kommunikativen Zugang zu komplexen, interessenbestimmten politischen Prozessen zu
offnen. Diese Innovationsleistung — einen Lernprozess der Mediennutzer auslésend — schafft
so erst Wissen und Verstehen fiir das komplexe Mehrebenen-Handeln der Politik. Das aber ist

die Grundvoraussetzung fiir die Meinungsbildung des Volkswillens.

Abbildung 2.4.2.(2): Ablaufschema Wechselwirkungen im
Beziehungsdreieck "Politik — Medien — Offentlichkeit "

y, Offentlichkeit: — Akzeptanz — Problemlésung — pos./neg.
Politik: — beobachtet — Problembewusstsein — handelt — Problemlésungen

J Medien: — Akzeptanz Problemldsung — positiv/ negativ—

/| Politik: — Problemlosungen — Schwachstellenanalyse — Kritik
Medien: — beobachten — aktivieren — Politikvermittiung
‘;,‘ Offentlichkeit: — "Wirkung Medienmeinung — éffentliche Meinung — pos./neg.

“2] Politik: — Differenzen — Problemldsungen — Realisierung

6ffentlichkeit: — beobachtet — Kompetenznachweis — Meinungsbildung pos./neg.

AV Medien: — Meinungsbildung — Erfolgsbewertung — pos./neg

Quelle: Eigene Darstellung

Die Wechselwirkungen im Beziehungsdreieck lassen sich aus 6konomischer Perspektive
prozessual als Gutertausch verstehen. Dabei stellt Medienprasens das knappe Gut Medien-
kapital dar, das im Wettbewerb um Medienaufmerksamkeit sich nutzenstiftend einsetzen lasst.
Medienkapital "arbeitet” in mehrfacher Hinsicht:

» Fur die Politik: Informationen an die Medien als Tauschgut fur Politikvermittlung
ihrer Handlungen in der Offentlichkeit.

» Fur die werbungtreibende Wirtschaft:  nachgefragte qualitative Reichweiten und
Zielgruppenkontakte und damit fiir die Medien die kommerzielle Basissicherung.

» Fur die Mediennutzer: ohne neue Informationen von politischer Relevanz ist auch
Medienprasenz ohne Tauschwert "Geld" im Publikumsmarkt.

Es zeigt sich das Dependenzverhdltnis, das als ein symbiotisches Interessensverhaltnis
zwischen Politik, Medien Offentlichkeit und Wirtschaft besteht. In diesen Beziehungen nehmen

die Medien eine zentrale Rolle ein durch ihre Monopolstellung in der Informationsvermittiung
der Offentlichkeit.

14 Vgl. zum Thema ,Medien als Schnittstelle zwischen politischen und 6konomischen Strukturen®, Alihan
Kabalak/Birger P. Priddat und Markus Rhomberg, in: Pfetsch/Adam (Hrsg.): ,Massenmedien als politische
Akteure* (2008: 52-70).
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2.4.3 Gerechtigkeit: Handlungsmaxime fir Politik un ~ d Medien

Die Bereitschaft der Birger wird durch die Glaubwurdigkeit des politischen Handelns, die
sachbezogene, glaubwirdige Medien-Politikberichterstattung und durch den generellen An-
spruch des gerechten gemeinwohlorientierten Handelns der vermittelten Politik erst gewon-
nen. Gegen die Interessen der Allgemeinheit lasst sich auf Dauer keine Politik erfolgreich
durchsetzen. ,Politikvermittlung tragt also dem Postulat Rechnung, dass politisches Handeln
in der Demokratie zustimmungsabhangig und infolgedessen auch begriindungsbedurftig ist*
(Sarcinelli 1998: 11). Im Sinne dieses generellen Anspruchs an die Politik lassen sich die Bur-
ger nur durch Verstehen und Verstandnis der sie betreffenden politischen Aktivitdten gewin-
nen. Gerade dann ist das von besonderer Dringlichkeit, wenn die Folgen politischer MalRnah-
men sich auf die gesellschaftlichen Bedingungen negativ auswirken konnen. Es ist eine Frage
der politischen Kultur, dass die Politiker dem Anspruch der Burger auf Wahrheit, Glaubwirdig-
keit und Gerechtigkeit entsprechen. Dies sind grundséatzliche Bedingungen fir ein politisches
Klima, das auch in schwierigen politischen Problemlagen den inneren Frieden der Gesell-
schatft sichert.

Im Beziehungsdreieck Politik—Medien—Offentlichkeit stehen die nicht kongruenten Interessen-
lagen der drei Aktionsebenen in einem andauernden virulenten Spannungsverhaltnis. Dies
resultiert aus unterschiedlichen Sachinteressen, Zeitdifferenzen, Medienraum-Knappheit und
Meinungspluralismus. Diese Situation, nicht zuletzt beeinflusst durch Marktkalkile, wirkt sich
insgesamt verscharfend aus auf das Verhaltnis von Politik und Medien durch die Schliisselpo-
sition, die von den Medien in dem Beziehungsdreieck besetzt wird. Dieses hat sich durch den
Wandel des Mediensystems zugunsten der Massenmedien und ,...zuungunsten der politi-
schen Akteure verschoben“ (Pfetsch 1998: 247).%°

Welcher gemeinsame Handlungsgrundsatz sichert nun diesem symbiotischen System den
Zusammenhalt? Es ist die Handlungsmaxime Gerechtigkeit'®. Seit Herausbildung der demo-
kratischen Gesellschaft dominiert die Frage der "Sozialen Gerechtigkeit® das politische
Handeln. Gerechtigkeit als Handlungsmaxime bedeutet fiir die Politik: gestalterisches Handeln
nicht zuvorderst nach Parteivorteil oder (Macht)-Interessen einzelner Gruppen auszurichten,
sondern politisches Handeln am Gemeinwohl zu orientieren. Politikwechsel, die aber in demo-
kratischen Gesellschaften zustimmungsabhéangig sind, gelingen nur dann, wenn es auch ge-
lingt, die Blrger von der Gerechtigkeit politischen Handelns zu Uberzeugen. Im Falle einer von
den Birgern empfundenen Ungerechtigkeit seitens der Politik fihrt dies zur Destabilisierung
der Beziehungen und birgt die Gefahr einer Eskalation, die sich als Krise der Politik in der

Gesellschaft dann auswirken kann.

15 Vgl. Barbara Pfetsch: Regieren unter den Bedingungen medialer Allmacht. In: Sarcinelli, Ulrich (Hrsg.),
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft (1998: S. 233-252).

% zu Gerechtigkeit gesellschaftlichen Handelns: John Rawls: Gerechtigkeit als FairneR—Ein Neuentwurf.
2001, Deutsche Ausgabe bei Suhrkamp, 2003.
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Gerechtigkeit als Handlungsmaxime bedeutet fir die Medien: lhre gewonnene strukturelle
Macht in der Politikvermittlung — abgeleitet aus Agenda-Setting-, Gate-Keeping- und Framing-
Funktionen — und die daraus resultierende politische Parallelmacht nicht als Einflussnahme
auf das politische Verhalten der Birger durch Einlassungen in die Politiksetzung und Aus-
grenzungen politisch relevanter Realitdten zu bestimmen. Das bedeutet fir das Mediensys-
tem, in der Politikvermittiung Fairness zu wahren auch bei kritischer Berichterstattung keine
interessengesteuerten parteiischen Positionen einseitig zu vertreten. Das bedeutet vor allem
aber, dass die Medien die ihnen zugewiesene Aufgabe der Gemeinwohlorientierung in ihren
publizistischen Beitragen zum Ausdruck bringen.

Gerechtigkeit als Handlungsmaxime bedeutet fiir die Birger'’: zu akzeptieren, dass die sozia-
le Umwelt keine Konstanten kennt, sondern als dynamischer Prozess auf Veranderungen an-
gelegt ist. Damit existieren auch keine auf Dauer festgeschriebenen sozialen Besitzstande.
Die Bereitschaft der Birger, politisches Handeln als gerecht und glaubwiirdig einzuschatzen,
wird erst durch medienvermittelte Wahrnehmung hergestellt. Da die Biirger Uber keine direk-
ten Mdglichkeiten verfiigen, den Wahrheitsgehalt der ihnen préasentierten Veroffentlichungen
Uberprifen zu kénnen, gilt fir die Mediennutzer a priori das Glaubwirdigkeitsprinzip, Medien-
information generell als wahr einzuschéatzen und zu vertrauen. Dieses besondere "Glaubens-
verhaltnis" zwischen Medien und Mediennutzern verdeutlicht die verantwortungsvolle Stellung,

die den Massenmedien durch ihre Publikationen zukommt.

2.4.4  Aufmerksamkeit als Wettbewerbsfaktor fir Poli  tik und Medien

Die Entwicklung zur Mediengesellschaft hat im politischen Prozess zu einer “Arbeitsteilung”
zwischen "Politikherstellung/Entscheidungspolitik* und "Politikdarstellung/Politikvermittlung"
gefuhrt. Damit liegt die genuin politische Funktion der Politikvermittlung als 6ffentlicher Pro-
zess beim Mediensystem, im Besonderen bei den Massenmedien. Diese agieren somit als
politische Akteure. Eine Tatsache ist es, dass Politik nur dann Massenwirkungen im Massen-
publikum erzielen kann, wenn Massenmedien erst die Wahrnehmung fir politische Konzepte
und deren Ldsungsansatze durch Kommunikation erzeugen. Diese ,Conditio sine qua non“
kommunikativer Prozesse, Wahrnehmung fir Ereignisse herzustellen, weist auf einen zweistu-
figen Prozessablauf der politischen Kommunikation hin: Innersystemisch im Beziehungsdrei-
eck muss die Politik vorab die Wahrnehmung der Medien fir ihre politischen MaRnahmen
gewinnen; erst dann ertffnen diese Bemihungen der Politik die Chancen, durch Medienbe-

richterstattung in die offentliche Wahrnehmung zu gelangen. Diese systemische Koppelung

17 Die GfK-Frage des Monats Juli 2009 ,Mehr Gerechtigkeit durch die Krise?" erbrachte folgendes Ergebnis:
.Dass es in Deutschland derzeit im GroRen und Ganzen gerecht zugeht, findet ein Viertel der Befragten. Die
Mehrheit von 75 Prozent kann sich dieser Haltung jedoch nicht anschlief3en. Im Osten fiihlen sich die Men-
schen etwas starker benachteiligt; der Wert derer, die finden, dass es in Deutschland gerecht zugeht, liegt hier
bei 17 Prozent. Die Héhe des eigenen Einkommens spielt dabei kaum eine Rolle. Bei vergleichsweise niedri-
gem Einkommen bis 1.499 Euro gaben mehr als 77 Prozent an, Deutschland ungerecht zu finden. Bei einem
Einkommen bis zu 3.499 Euro lag der Wert mit 76,6 Prozent jedoch fast ebenso hoch.”

GfK Gruppe Presse/Pressemitteilungen/Aktuelle Meldungen, 24. Juli 2009,
http://www.gfk.com/group/press_information/press_releases/004362/index.de.html
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der Bereiche Politik und Medien funktioniert nur unter der Bedingung, dass sich in diesem
Wettbewerb um Medienaufmerksamkeit die Politiklogik der Medienlogik anpasst. Aus Sicht
der Medienlogik heraus sehen die Medien ihre Position nicht als die Verlautbarer politischer
Informationen, also fiir die Politik als Berichterstatter in Form kongruenter Ubersetzungen ihrer
politischen Informationen zu funktionieren. Vielmehr sehen sich die Medien in der Quasi-
Funktion von Transformatoren, die sich in der redaktionellen Produktion der Veréffentlichung
steuern durch die Wirkfaktoren: Nachrichtenwert, Aktualitdt, Exklusivitat und zu erwartetes
Publikumsinteresse.

Dieser Verfahrensablauf lasst auch erkennen, dass zwei Wirklichkeiten eines politischen Er-
eignisses existieren koénnen: die politische Wirklichkeit der Politikherstellung als prozess-
bedingte Interessenaushandlung und die durch Transformation erzeugte Medienwirklichkeit,
die wiederum von den Birgern als wirkliche Wirklichkeit angesehen wird. Die Politik muss es
hinnehmen, dass aus den unterschiedlichen Interessen zwischen Politiklogik und Medienlogik
es auch zu Differenzen zwischen Desideraten der Politik und dem realen Handeln der Medien

kommen kann.

2.4.5 Zusammenfassung: Beziehungsdreieck Politik—-Me  dien—Offentlichkeit

Dem Modell unterliegt als Funktionsbedingung der demokratietheoretische Grundsatz der
Meinungsfreiheit, bzw. der Paritat von Meinungsfreiheit und Informationsfreiheit. Beide bedin-
gen sich, um sich in der Praxis gesellschaftlicher Beziehungen auszuwirken. Das Bezie-
hungsdreieck veranschaulicht den Informationsaustausch, lasst aber auch erkennen, dass
ohne Meinungs- und Informationsfreiheit eine demokratische Mediengesellschaft nicht funkti-
onsfahig sein kann, da dann die freien Wechselwirkungen zweibahnig gegenlaufiger Richtung
von Kommunikation nicht mehr stattfinden. Diese Gefahr fiir die Einschrankung der Meinungs-
und Informationsfreiheit stellt sich durch von aufRen gesteuerten Einfluss ein. Aus dieser
Konstellation von Medien- und Meinungsfreiheit und daraus real vorhandener Medien-
(Kommunikations-) Macht l&sst sich auch das Verhalten autoritdrer Staatswesen erklaren,
die Medien fest im Griff staatlicher Gewalt zu halten. Damit richtet sich dann die staatlich
Uberwachte Macht der Medien gegen die Bevolkerung.

Demokratische Gesellschaften sind Informationsgesellschaften, in der die Aktionsebenen
Politik, Medien und Offentlichkeit als Verbundsystem miteinander agieren und so aufeinander
angewiesen sind. Da die Massenmedien in diesem Informationsprozess sowohl das Vermitt-
lungsmonopol innehaben, als auch Uber die Deutungshoheit verfiigen, nehmen die Medien in
dem Beziehungsprozess die Position der Schliisselinstanz ein. Diese Herausstellung der
Medien wird von der Politikwissenschaft als die Entwicklungsursache zur ,Mediengesellschaft”
beschrieben. Diese Veranderungen der Politik-Medien Beziehungen schaffen Bedingungen zu
Gunsten der Bedeutung der Medien als politische Akteure. Die zunehmende Abhangigkeit
der Politik von den Medien zwingt die Politiker zum Umdenken ihrer “Politiklogik* in “Medienlo-

gik, um so Wahrnehmung in der Offentlichkeit durch Medienprasenz zu erreichen. Thomas
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Meyer hat diese Situation beschrieben als ,Die Kolonisierung der Politik durch die Me-
dien*(2001a).

Zusammenfassung in Thesen:

« Das Beziehungsdreieck "Politik — Medien — Offentlichkeit" stellt sich als ein inter-
dependentes Verbundsystem dar, das auf veranderte politische und soziale Be-
dingungen reagiert.

* Wahrgenommene Veranderungen initiieren Aktivitdten des politischen Systems.

» Durch das Mediensystem werden diese politischen Aktivitdten nach Medienlogik
transformiert und publiziert.

* Die Medien erfillen damit ihre Aufgaben als politische Akteure durch die Transfer-
leistung und das “Wachteramt” im Sinne der Wahrnehmung der Blrgerinteressen

«  Erst durch die Medien wird politische Aktion in den Blickpunkt der Offentlichkeit
gerickt und damit der Kenntnis und der Beurteilung ausgesetzt.

«  Offenheit und Offentlichkeit sind das Merkmal demokratischer Gesellschaften.

» Demokratische Gesellschaften sind Informationsgesellschaften.

2.5 Politisches System

In demokratischen Gesellschaften gilt "Freiheit des Individuums" als das fundamentale Ver-
fassungsgut. Aus diesem absoluten Grundrecht leitet sich die Meinungsfreiheit ab, an die die
,Informationsfreiheit* *® (vgl. Sarcinelli 2009: 45; Schulz 2008: 139) wiederum gebunden ist.
Eine Gesellschaft ohne verfassungsrechtliche Garantieanspriche fir Meinungs- und Informa-
tionsfreiheit kann niemals demokratisch genannt werden. Der politische Zustand einer Gesell-
schaft lasst sich am praktizierten Freiheitsgrad der Medienfreiheit und dem freien Zugang zur
Mediendéffentlichkeit'® bestimmen. Jede Einschrankung der freien Meinung und freien Presse
bedeutet einen entscheidenden Verlust an Burgerfreiheit und damit demokratischer Staatlich-
keit schlechthin. Dies bedeutet fur die nicht allein die Abwesenheit von Staatseinfluss, sondern

ebenso auch das Unabh&ngigsein von der Wirtschaft und anderen Interessengruppen.

2.5.1 Politik-Agenda

Um die komplexen Beziehungen zwischen Politik — Medien — Offentlichkeit zu verdeutlichen,
wurden durch die Politikwissenschaft Erklarungsmodelle entwickelt. Es geht dabei um die
Darstellung, wer die Agenda-Setzung politischer Thematiken bestimmt. Nach Ulrich von Ale-

mann sind drei Handlungsmodelle zu unterscheiden (1997: 479-494):

1. Das Top-down-Modell

Die politischen Akteure gestalten die politische Tagesordnung. Diese wird dann tber
die Medien dem Publikum vermittelt. (,Die Medien als Magd der Politik").

18 Vgl. hierzu: Thomas Hart in: ,Informationsfreiheit und der transparente Staat”, Bertelsmann Stiftung, 2003.
19 Zur zentralen Bedeutung von Mediendffentlichkeit nennt Ulrich Sarcinelli drei Punkte: 1. Der legitimatorische
Aspekt / 2. Der politisch-weltanschauliche Aspekt / 3. Der 6konomisch-technologische Aspekt, (2009: 38-40).
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2. Das Mediokratie-Modell*

Dieses veranschaulicht die Stellung der Massenmedien und der daraus resultierenden
"Veroffentlichungsmacht®. Die Medien bestimmen die politische Agenda gegeniiber den
Politikern nach >oben< und gegentiber dem Publikum nach >unten<. (,Medien als Vierte
Gewalt").

3. Das Bottom-up-Modell

Das Publikum bestimmt die politische Agenda. Den Medien fallt aufgrund ihrer
Breitenwirkung allein die Funktion des "Verstarkers" zu [und des "Verlautbarens"; Anm.
J.D]. (,..daf’ die Politik von unten durch den Willen der Wahler tber das Sprachrohr der
Medien beherrscht sein muf3.”).

Diese Modelle weisen jeweils einem der drei Bereiche die Position des primaren Initiators
in der Agenda-Setzung zu. Die Entwicklung zur Mediengesellschaft zeigt aber, dass eine Inte-
ressen-Allianz von drei Bereichen besteht. In dem bereits in Kapitel 2.4 vorgestellten Modell
Beziehungsdreieck Politik — Medien — Offentlichkeit wird das verdeutlicht:

» Die Systemebenen beobachten einerseits die Ereignisse der sozialen Umwelt und
andererseits setzen sich die Systemebenen untereinander permanenter, gegenseitiger
Beobachtung aus.

» Aus dieser Beobachtungskonstellation kommt es zu Aktionsauslésungen, die wiederum
eine Reaktion der Systemebenen hervorruft.

* In der Folge entwickelt sich daraus eine Prozessdynamik, in der die Aktionsposition mit
der Reaktionsposition wechselt.

Diese Prozessdynamik weist auf ein symbiotisches® Verhaltnis in Form gegenseitiger Abhan-
gigkeiten hin — hier verstanden als "Soziale Symbiose”, das Zusammenwirken unterschiedli-
cher Interessenvertretungen zu gegenseitigem Nutzen. Es begrindet in der Offentlichkeit die
Wahrnehmung der politischen Ereignisse. Durch die wechselnde Akteursrolle der Beobach-
tungsebenen werden politische Ereignisse zu Medienereignissen, so wie Medienereignisse
rickwirkend auf die Politik bei dieser politische Aktionen auslésen kénnen. In der Politik-
Produktion durch die politischen Institutionen wird Volkswillen zu Staatswillen transformiert,
d.h. die Politik eruiert Volkswillen aus der Beobachtung der Medienberichterstattung. Das be-
deutet auch: Die offentliche Meinung wirkt Gber Medienvermittlung auf die Transformations-
prozesse des politischen Systems ein und beeinflusst so die Gestaltung der Politik-Agenda. In
diesem Beziehungsdreieck verbindet so diese Interessen-Allianz zur Interdependenz. Nicht
aus Solidaritat des Miteinanders, sondern sie begriindet sich aus Pragmatismus der Medien-
gesellschaft. Die Verfahrensablaufe lassen die Schlussfolgerung zu, dass drei Formen der
Agendasetzung zu einem relevanten Ereignis existieren: die Politik-Agenda — die Medien-
Agenda — die Offentlichkeits-Agenda. Es ist mdglich, dass diese Agenden-Trilogie Uberein-
stimmen kann. Als wahrscheinlich gilt aber eher, dass es zwischen Medien-Agenda und Of-
fentlichkeits-Agenda zur Kongruenz fihrt, da Medienmeinung zur o6ffentlichen Meinung mu-

tiert.

0 Symbiose: ,Zusammenleben ungleicher Lebewesen zu gegenseitigem Nutzen“, DUDEN 1996, Bd.1, S.724.
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2.6 Mediensystem

Ereignisse, Uber die Medien nicht berichten, finden in der kollektiven Wahrnehmung der
Offentlichkeit nicht statt. Aus dieser medialen Tatsache konstituiert sich einerseits die Mono-
polstellung der Medien, andererseits die Abhangigkeit des politischen Systems von den publi-
kumswirksamen Massenmedien in der Vermittlung ihrer politischen Aktivitaten. Da die Politik
definitiv (iber keine eigenen Mittel der Massenkommunikation mit der Offentlichkeit verfugt,
dabei aber das Mediensystem nicht im eigenen Sinne ihrer Politik-Agenda steuern kann, er-

geben sich aus dieser Konstellation fiir die Medien folgende Prioritéaten:

* Massenmedien nehmen in der Politikvermittlung eine Monopolstellung ein.
* Medienagenden bestimmen die Themensetzung der Publikums-Agenden.

* Medienmeinungen als Deutungsmacht beeinflussen die 6ffentliche Meinung.

Diese Herausstellung der Medien verweist auf eine Machtstellung. In diesen Ausflhrungen
liegt aber das Konzept der symbiotischen Beziehung eines Beziehungsdreiecks zugrunde.
.Danach besteht zwischen dem Mediensystem und dem politischen System im engeren Sinne
ein Interaktions- und Handlungszusammenhang mit wechselseitigen Abhangigkeiten, der eher
mit den Begriffen ,Interdependenz”, ,Partnerschaft* oder ,Symbiose” zu umschreiben ist (z.B.
Sarcinelli 1987b: 213-222; Jarren 1988)“ (Sarcinelli 2009, Kap. 7.2.3, S.119 f.). Macht hat
damit in den Wechselbeziehungen nicht vorrangig oberste Prioritat. Ein symbiotisches System
funktioniert nur dann auf Dauer wirklich, wenn alle Beteiligten laut Definition daraus einen
Vorteil gewinnen koénnen.

Die unterschiedlichen paradigmatischen Ansétze des Verhéltnisses von Politik und Medien hat
Ulrich Sarcinelli in einem Vergleich tabellarisch dargestellt. ,Je nachdem, aus welcher para-
digmatischen Perspektive man argumentiert, ergeben sich unterschiedliche Untersuchungs-
gegenstéande, Forschungsinteressen und Fragestellungen, mit denen das Verhaltnis zwischen

~Entscheidungspolitik" und ,Darstellungspolitik" thematisiert werden kann“ (a.a.O. 2009: 120).
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Tabelle 2.6: Beziehungen zwischen Politik und Kommunikation (n ach Sarcinelli)

Tabelle 3:  7Zum Verhiltnis von Politik und Kommunikation

Paradigmen Dominanter Medien im Analyseebenen
Beziehungsmodus  politischen
Prozess
Gewaltenteilung Autonomie Neutralitdt vorwiegend

Kritik und Kont-  makroanalytisch
rolle, Gegen-
niacht

Instrumentalisierung  Steuwerung a) makro- und
Politik als Steue-  mikroanalytisch
rungsobjekt der
Medien
b)

Medien als

Stenerungsobjekt

der Politik
Symbiose/ Interaktion Tauschbeziehung  vorwiegend — mikro-
Interdependenz analytisch

Quelle: Ulrich Sarcinelli (2009: 120)

2.6.1 Massenmedien als Akteure in der Politikvermit  tlung:
Instanz und Schlisselfunktion im Politikvermittiun gsprozess

Der Marktplatz war schon immer mehr als nur der 6konomische Treffpunkt von Angebot und
Nachfrage, sondern er hatte von Anbeginn auch eine soziale Funktion inne. Der Markt ist
zugleich auch der 6ffentliche Raum, in dem die Birger sich treffen und kommunikativ austau-
schen. In der modernen Gesellschaft hat sich diese Funktion des Informationstranfers auf die
Massenmedien Ubertragen. Diese bilden gewissermaf3en die modernen Markt- bzw. Informa-
tions-Platze fur bestimmte Zielgruppen. Der wesentliche Unterschied zum Marktplatz von da-
mals liegt heute allerdings darin, dass durch die Massenmedien eine auf Zielgruppen gerichte-
te Ein-Weg-Kommunikation erfolgt, also durch das moderne Mediensystem vorgegebene,
subjektiv transformierte Informationen den Rezipienten nur die Medienrealitaten als die wirkli-
che Realitat vermittelt werden. Die Massenmedien leisten damit keinen Informationstransfer
im engen Sinne, sondern durch die prozessuale Aufbereitung dieser Informationen deren
Transformation. Kennzeichnend fur die Massenmedien ist auch ihre Fahigkeit, schnell zu rea-
gieren, das Informationsangebot thematisch zu konzentrieren und durch ihre Reichweiten ge-
zielt grofRe Bevolkerungsgruppen anzusprechen. Diese Funktion des Vermittlers und Verstér-
kers hat dem Mediensystem im Allgemeinen und den Massenmedien im Speziellen eine auto-
nome Position verschafft, politische Funktionen unabhangig vom politischen System austiben
zu konnen, die ,durchaus die Qualitdten eines ,Vetospielers® von Regierungen entfalten kann*
(Helms 2003: 7).
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Abbildung 2.6.1 (1): Politische Funktionen von Massenmedien

Quelle: Strohmeier 2004: 75

Die Abbildung weist auf ein dreiteiliges Funktionenschema hin, in der sich die politischen
Funktionen der Massenmedien als mehrstufiges Beziehungsverhéltnis darstellen.
1. Primarfunktion: Herstellung der Offentlichkeit

,Massenmedien schaffen Offentlichkeit bzw. konstituieren einen 6ffentlichen Raum
im politischen System.” (Strohmeier 2004: 72)

Die demokratietheoretische Forderung unterstellt, dass jeder Birger zu diesem
Raum unbeschrankten Zutritt haben muss. In der Realitat ist das aber fur den Einzel-
nen nicht durchsetzbar, da der 6ffentliche Raum kein homogenes Gesamt darstellt,
sondern sich in TeilrAume stark fragmentiert abbildet. Damit ist die Beteiligung des
Burgers in allen Teilrdumen schon aus physischen Grinden nicht realisierbar. (Vgl.
Strohmeier 2004, Kap. 2.1: Herstellung von Offentlichkeit, S: 75-85)

2. Sekundarfunktionen: Information und Kontrolle

,Die Massenmedien erflillen eine Informationsfunktion, indem sie als Plattform fun-
gieren, Uber die politische Informationen verbreitet und empfangen werden konnen.”
(ebd., S. 72)

.Die Massenmedien erflllen eine Kontrollfunktion, indem sie politische Akteure kon-
trollieren und gegebenenfalls kritisieren.” (ebd. S. 73)

3. Tertiarfunktionen: politische Sozialisation und Integration

« die politische Sozialisation und Integration
,Die Sozialisations- und Integrationsfunktion von Massenmedien steht dafir, dass
Massenmedien eine Gesellschaft integrieren, indem sie grundlegende Werte und
Regeln des Zusammenlebens vermitteln und dadurch einen Minimalkonsens
schaffen.” (ebd. S. 73)

« die politische Bildung und Erziehung
,Die Bildungs- und Erziehungsfunktion von Massenmedien steht dafirr, dass Mas-
senmedien ihr Publikum bilden und erziehen, indem sie z.B. wesentliche Informa-
tionen Uber politische Inhalte, Prozesse und Strukturen sowie entsprechende Ver-
haltensmuster vermitteln.” (ebd., S. 73 1.)

< die Meinungs- und Willensbildungsfunktion
Dies steht dafir,[...], dass die Massenmedien die Meinungs- und Willensbildungs-
prozesse der Burger maf3geblich beeinflussen: Sie bestimmen z.B., Gber welche
Themen nachgedacht wird und wie tGber diese Themen nachgedacht wird.*
(ebd., S. 74)
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,Ohne einen durch die Medien hergestellten oOffentlichen Raum ware die reprasentative
Demokratie in entwickelten Flachenstaaten bzw. in modernen Demokratien nicht funktions-
und Uberlebensfahig” (Strohmeier 2004: 75). Diese herausgehobene Stellung des Medien-
systems hat zu dem gefihrt, was Sarcinelli als ,,Mediengesellschaft“21 charakterisiert: Zu einer
demokratischen Gesellschaft, die den Medien den Rang einer vierten Gewalt zuerkennt. Aus
dieser Stellung heraus entwickeln die Medien als politische Akteure zwei Einflussnahmen:
zum einen gegeniber den Handlungsmoglichkeiten politischer und gesellschaftlicher Akteure,
da diese auf die Vermittlung ihrer politischen Lésungsanséatze angewiesen sind - zum ande-
ren gegenuber den Birgern, da diese wiederum von der Informationsleistung der Medien
abhangen und diesen vertrauen mussen. Diese Bewertung deutet auf die primér besetzte
Medienposition im Beziehungsdreieck Politik — Medien — Offentlichkeit hin. Die politische All-
tagspraxis zeigt aber doch, dass sich das symbiotische Verhaltnis in diesem Beziehungsdrei-
eck als interdependent auszeichnet. Die Medien sind auf Informationen und Problemlésungs-
anstéRe aus der Politik angewiesen — und in dem unter Wettbewerbsdruck stehenden Me-
dienmarkt konnen die Birger ihren Informationsbedarf auf mannigfache Weise decken. Das
relativiert die Macht der Medien.

Auch die besonderen Eigenarten des Wettbewerbs wirken sich pragend im genannten Be-
ziehungsdreieck aus. Sowohl bei dem politischen System als auch in dem Mediensystem
handelt es sich um Wettbewerbssysteme unterschiedlicher Art, aber mit gleicher Zielsetzung
in den Handlungsmaximen. Fir das politische System gilt: ,Wer Wahlen gewinnen wolle, der
misse eben Wahlerstimmen maximieren. Der Wettbewerb der Parteien um Stimmenanteile
auf dem ,Wahlermarkt® soll zu allererst ihre Riickbindung an den Volkswillen absichern* (von
Bandemer/Wewer 1989: 241). In diesem Wettbewerb um maximale Marktanteile im Wahler-
markt geht es den politischen Akteuren um den Zweck "Machtgewinn oder Machterhaltung”.
Zur Erreichung dieser Ziele werden von der Politik alle legitimen Mittel eingesetzt, um die
Birger in ihrem Sinne zu beeinflussen. Und weil in der Mediengesellschaft der Vermittlung
von politischen Inhalten gleicher Stellenwert zukommt wie das Gestalten politischer Angebote
selbst, sind die politischen Akteure im Vermittlungsprozess ihrer Ideologien und Probleml6-
sungen nicht frei, sondern abhangig von den Massenmedien. Das ist der entscheidende Punkt
der politischen Relevanz, dass die Massenmedien durch ihre Auswahl oder Auslassung politi-
scher Issues das politische Klima beeinflussen und dartiber bestimmen kénnen, woriber und
wie die Burger Uber politische Probleme denken — und handeln — weil dieses Denken das Ent-
scheidungsverhalten der Biirger unmittelbar beeinflusst?. In diesem, durch das Medienecho

ausgeldsten Reflexe der Rezipienten, liegt die reale Macht der Medien als politische Akteure,

2 Vgl. dazu auch Ludger Helms: Deutschlands ,semisouverdner Staat”. Kontinuitat und Wandel parlamentari-
scher Regierung in der Bundesrepublik. In: Aus Politik und Zeitgeschichte, B 43, 2003, S. 3-8.

= Vgl. Klaus von Beyme: Funktionenwandel der Parteien in der Entwicklung von der Massenmitgliederpartei
zur Partei der Berufspolitiker, in: Gabriel, Oscar W./Oskar Niedermayer/Richard Stdss (Hrsg.), Parteiendemo-
kratie in Deutschland, Opladen 1997, S. 380.



-45 -

da die Medien in der Politikvermittlung sowohl tGber das Herstellungsmonopol als auch Uber
das Verbreitungsmonopol verfigen.

Die Medien wiederum stehen in einem wirtschaftlichen Wettbewerb, der aus existentiellen
Griunden erfolgreich gefuhrt werden muss. Das Handlungsziel hier ist es, optimale Medienan-
gebote zu offerieren, mit denen ein maximaler Marktanteil in der angestrebten Zielgruppe er-
reicht werden soll, um somit den wirtschaftlichen Erfolg zu sichern. Auch die Medien missen
sich, um erfolgreich zu sein, deshalb am "Volkswillen", d.h. an den Erwartungen und Anforde-
rungen ihres Zielgruppen-Publikums orientieren.

.Dieser Strukturwandel im Verhélinis Staat-Medien-Blrger hat zu grundlegend verénderten
Bedingungen des Regierens in der Bundesrepublik geflhrt. Darstellungspolitik ist dadurch
zwar nicht vollstdndig an die Stelle von Entscheidungspolitik getreten. Professionelles Me-
dienmanagement ist unter den Bedingungen medialen Allgegenwart aber ohne Zweifel zu
einem konstitutiven Teil des Regierungsprozesses geworden* (Helms 2003: 7).

Die Rolle, die von den Medien im Politikvermittlungsprozess eingenommen wird, ist unbestrit-
ten. Sarcinelli (1998:11) charakterisiert diesen Entwicklungszustand der modernen Gesell-
schaft als Folge einer Wandlung in zur ,Mediengesellschaft* (1998: 11). So niitzt es der Politik
(dem Politiker) wenig, neue Ideen zur Losung gesellschaftlicher Probleme zu kreieren — diese
Ideen miissen auch einer breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht werden, um in der Reakti-
on darauf Zustimmung wie auch Ablehnung in breiten Schichten der Offentlichkeit zu erfahren.
und hier filhrt der Weg Uber die Instanz der Massenmedien. Nur diese sind in der Lage,
schnell und intensiv politische Inhalte einer groRen Offentlichkeit bekanntzumachen und durch
ihre Breitenwirkung und andauernden Mediendruck auf die Meinungsbildung und das Verhal-
ten der Mediennutzer einzuwirken. In dieser interdependenten Wechselbeziehung zwischen
Politik und Medien wiederum liegt die politische Tatsache, dass den Medien der Rang politi-
scher Akteure zukommt.

Auch wenn die Politik keinen unmittelbaren Einfluss auf einen Diskursverlauf in den Medien
austiben kann, so kann sie auf eine legitime Einflussnahme nicht verzichten wollen, muss
doch ihre Stimme im 6ffentlichen Diskurs durchdringen, um so die eigene Position im Agenda-
Setting-Prozess der Offentlichkeit einbringen zu kénnen. Diese Moglichkeit der Darstellung
ihrer Konzepte liegt in einer gezielt geplanten und konsequent umzusetzenden Informations-
politik, in- dem die politischen Institutionen den Medien permanent Informationen Uber ihre
politische Arbeit zukommen lassen. Strategisch politische Zielsetzung unterliegt der empiri-
schen Tatsache, wer als erster die Tagesordnung (be-)setzt, der bestimmt durch seine The-
sen der politischer Losungsansatze ganz wesentlich den Diskursverlauf in der offentlichen
Debatte.

Parallel dazu besteht fir politische Akteure die Mdglichkeit, eine aus ihrer Sicht storungsfreie
politische Kommunikation mit der Offentlichkeit zu pflegen. Angesprochen ist hiermit die direk-

te Publikumsinformation mittels politischer Werbung. Dieses Marketing-Instrumentarium
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koénnen politische Akteure einsetzen, um so relevante Zielgruppen unabhéangig von journalisti-
scher Transferleistung tber ihre politischen Ma3Bhahmen zu informieren.

Sarcinelli (2009: 186) verweist auf die Entwicklung: ,Dass sich in der modernen Mediengesell-
schaft mit all ihrer Dynamik in Angebot und Nutzung die Politikvermittiung (Vgl. Sarcinelli
1998a) im Generellen und die der Parteien im Speziellen unter den Bedingungen des moder-
nen Medienbetriebs verandert und Parteien sich vor neue Herausforderungen gestellt sehen,
wird lebhaft inzwischen lebhaft diskutiert (vgl. Wiesendahl 1998a und 2006; von Beyme 2000;
von Alemann/Marschall 2002)".

.Dieser Veranderungsprozess hangt entscheidend mit dem Wandel der medialen Umwelt zu-
sammen. Die Medien und das Mediale sind zu einer allgegenwartigen sozialen Selbstver-
standlichkeit geworden. Mediale Einflisse auf die Politik im Allgemeinen und auf die Parteien
im Besonderen kénnen zwar allenthalben identifiziert werden. Im genaueren sind sie dann
aber doch nicht so leicht operationalisierbar oder gar im Sinne von Kausalbeziehungen mess-
bar. Insofern verwundert es auch nicht, dass es bisher nur kleinere Beitrage (Vgl. Roth 1987;
von Alemann 1997; Gellner 1995; Wiesendahl 1998a), aber keine gro3eren systematischen
Studien zu der Frage gibt, ob und in welcher Weise sich der parlamentarische Parteienstaat
kontinentaleuropaischer Pragung und insbesondere die deutsche Parteiendemokratie im Zuge
der Medienentwicklung veréndert. Punktuelle Ansatzpunkte, wie sie die zahlreichen Wahl-
kampfanalysen oder vereinzelte Parteiorganisationsstudien liefern, kdnnen hier ebenso wenig
befriedigen wie auf Einzelaspekte zentrierte Essays oder sensible journalistische Beobach-
tungen und Prognosen“ (Sarcinelli. 2009: 187).

Eine Verhaltensédnderung der Birger als Mediennutzer, und damit sich auf den Bestand des
bestehenden Mediensystems auswirkend, wird ausgeldst durch technische und kommunikati-
ve Innovationen seitens der elektronischen Medien (Internet). Immer mehr gewinnt dieses
Mediensegment als neu-artige Informations- und Unterhaltungsquelle an Bedeutung — 6ffnen
sich doch hiermit fur Akteure Mdglichkeiten, in eigener Sache, ohne Umwege Uber "klassische
Medien" direkte kommunikative Kontakte mit Birgern anzubahnen. Im Gegensatz zur Einweg-
Kommunikation bestehender Medien bietet die neue Technik die Dialogkommunikation. Die
Chance von Birgerndhe und Zivilgesellschaft, also praktizierter Basisdemokratie, deutet sich
damit an.

Ob die klassischen Medien mit ihnrem Geschéftsmodell durch diese neue Kommunikationskon-
kurrenz an Kerngeschéaft und damit an Bedeutung verlieren, Massen zu mobilisieren und da-
mit den Status Massenmedien einbtf3en, wird sich in der weiteren Entwicklung herausstellen.
Die Geschaftigkeit,”® mit der Medienunternehmen versuchen sich in diesem neuen Segment

Ausgangspositionen zu sichern, lasst darauf schlieRen, dass die Gefahr fir den eigenen Be-

% In den groRBen Medienhdusern laufen die Strategiediskussionen Uber eine "Besitznahme" des Internets als
Zugpferd ihrer Angebotspaletten, ohne die bestehenden Objekte zu kannibalisieren. Hinzu kommt das 6ko-
nomische Problem, da das Bezahl-Internet sich (noch) nicht rechnet. Immerhin erwartet das Haus Springer in
etwa 10 Jahren die Halfte des Umsatzes durch digitale Medien erwirtschaften zu kdnnen.
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stand wohl als realistisch eingeschatzt wird. Entschieden wird diese Veranderung letztlich
durch die heranwachsende, internetgepragte Generation und dadurch, ob deren kulturelle
Medienpréagung so selbstverstandlich "lesefixiert" und "zeitungsgebunden™ erfolgt.

Der amtierende Vorstandsvorsitzender der Axel Springer Aktiengesellschaft, Mathias Dépfner

vertritt dazu in einem Spiegel-Gesprach %

,uber die Auswirkungen des Konkurrenzsystems
Internet die Meinung: ,Es nltzt nichts, die Leser zu beschimpfen, wenn sie Richtung Online
abwandern. Man muss ihnen folgen und neue Angebote machen. Ja, wir erleben einen
Strukturwandel. Aber den haben andere Branchen schon hinter sich.”

2.6.2 Unterschied in den Systemlogiken von Politik und Medien

Die Unterschiedlichkeit von Medienlogik und Politiklogik weist auf ein spannungsgeladenes,
existenzielles Dilemma der Politik hin. Diese ist zwingend darauf angewiesen, dass ihre Aktivi-
taten von der Offentlichkeit wahrgenommen werden. Ohne diese Prasenz der politischen
Aktivitdten hat die Politik keine Chancen, die Burger fur ihre Anliegen zu interessieren, d.h.
gewinnen zu kénnen. Wer auf Publizitat angewiesen ist, der muss das Medienkapital "Offent-
lichkeits-Prasenz" zu nutzen wissen. Das bedeutet im Grundsatz die Anpassung der Politiklo-
gik an die Medienlogik, also Informationen als Medienressourcen zu liefern, die den journalis-
tischen Selektions-Kriterien, wie Aktualitat, Personalisierung, Prominenz, Negativismus, Kon-
flikthaltigkeit, Ereignisvariabilitat, entsprechen.

.Das Medium ist keineswegs neutraler Vermittler der Botschaft; es pragt vielmehr die Bedeu-
tung der Mitteilung nach Mal3gabe medienspezifischer Codes und Darstellungsmittel, zwingt
die Botschaft jeweils in ein besonderes Medienformat und pragt ihr eine spezifische ,Medien-
logik" auf* (Schulz 2008: 59). Otfried Jarren und Patrick Donges® bezeichnen diesen Hand-
lungszusammenhang Politik und Medien — als Konversion von Politiklogik zur Medienlogik —
als Form einer ,Produktionsgemeinschaft* (2002 Bd. 2: 127).

Diese Abhangigkeit der Politik von den Medien am entscheidenden Punkt der Vermittlungs-
funktion ihrer politischen Initiativen ist fir Parteien und Politiker kritisch, da es diese in ihrer
Existenz treffen kann. Ohne die 6ffentliche Présenz ihres Wirkens fir das Gemeinwohl ist das
Fortbestehen ihrer Machtposition oder ihres Wettbewerbsstreben um legalen Machtgewinn
nicht gesichert. Diese Konstellation erklart Aktivitaten von Politikern wie und auch politischer
Institutionen, Einfluss auf die Berichterstattung der Medien zu gewinnen. Vor allem in den
elektronischen Medien sehen Politiker die Medienbihne zur Inszenierung ihrer selbst und
ihrer politischen Aktivitaten. Besonders die Printmedien und die Fernsehanstalten sind Objek-
te der Politikerinteressen. Die Bevorzugung von Elite-Journalisten durch Zugang zu exklusi-

vem Informationsmaterial und direkten persénlichen Kontakten zur Politik- und Wirtschafts-

24 SPIEGEL-GESPRACH mit Axel-Springer-Chef Mathias Dopfner Uber die Pressekrise, die Zukunft journa-
listischer Qualitat im Internet und die Frage, weshalb Charlotte Roche ihn fiir einen schlechten Menschen halt;
in: DER SPIEGEL 10/2009, 02.03.2009, S. 86-88.

25Vg|. Jarren/Donges 2002, Bd. 2: Kapitel 13: ,Das Handlungssystem aus Politik, PR und Journalismus (Mak-
ro-Perspektive)”, S. 127-151.
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prominenz wird zur Pflege der Offentlichkeitsarbeit intensiv genutzt. Diese Bemithungen um
Beachtung der Medien deuten einen Tauschhandel hin, von dem beide Seiten profitieren: ex-
klusive Informationen gegen exklusive Berichterstattung.

2.6.3 Medienaufmerksamkeit — Mediendffentlichkei  t

Der Wettbewerb um Medienaufmerksamkeit hat dazu gefihrt, dass politische Logik sich der
Medienlogik anpassen muss. Politische Aktion, die nur an der politischen Logik ausgerichtet
wird und nicht an der Medienlogik orientiert ist, hat keine Chancen, von den Medien heraus-
gestellt und damit von der interessierten Offentlichkeit wahrgenommen zu werden.

Es entspricht einer empirischen Tatsache, dass derjenige Akteur, der die Definition und das
Agenda-Setting eines o6ffentlichen Problems als Erster medienéffentlich thematisieren kann,
anhand dieser so bestimmten und damit gewonnenen "Definitionsmacht" auch den nachfol-
genden Diskurs sowohl innerhalb des Mediensystems als auch in der Offentlichkeit weitge-
hend meinungsbildend beeinflusst. Diese Fahigkeit der Medien zur Meinungsfiihrerschaft ist
bei der starken, herausgehobenen und unabhéngigen Stellung der Massenmedien fir die
Politik von Bedeutung. Eigentlich sollte die Politik auf ihrem ureigensten Gebiet die Filhrungs-
stellung in der offentlichen Debatte einnehmen. Es entspricht der politischen Praxis, dass in
der “Politikproduktion* sogenannte Politikvermittlungsexperten wie "Spin Doctors" oder
"Medienberater” eine einflussreiche Rolle spielen, weil diese Experten sicherstellen sollen,
die Medien in ihrer Berichterstattung fiir die Position der Politik zu gewinnen. (vgl. Sarcinelli
2009: Kap. 10.6, S.179-182; Tenscher 2003: 4.1, S.107-124; Strohmeier 2004: 173 f.)

2.6.4 Kampagnen in Medien — Kampagnen durch Medien

Unter der Begriffsbezeichnung Kampagne®® subsumieren sich unterschiedliche Formen, die
sich begrifflich nicht klar abgrenzen lassen. (Schulz 2008: Kap. 7.2 Politische Kampagnen,
S.314) Ulrike Roéttger definiert Kampagnen als ,dramaturgisch angelegte, thematisch begrenz-
te, zeitlich befristete kommunikative Strategien zur Erzeugung o6ffentlicher Aufmerksamkeit,
die auf ein Set unterschiedlicher Instrumente und Techniken [...] zurickgreifen. Ziele von
Kampagnen sind: Aufmerksamkeit erzeugen, Vertrauen in die eigene Glaubwurdigkeit schaf-
fen und Zustimmung zu den eigenen Intentionen und/oder Anschluss-Handeln
erzeugen” (1998, hier Nachdruck 2002: 667).

Zur systematischen Abgrenzung lassen sich aber zwei Kampagnen-Typen feststellen:

« Offentlichkeits-Kampagne als Auftragkommunikation einer Veroffentlichung im An-
zeigenteil der Medien, um die Offentlichkeit von bestimmten Kommunikationszielen
der Initiatoren zu lUberzeugen.

* Medien-Kampagne als Folgewirkung des systemimmanenten bedingten Konfor-
mitatsverhaltens der Massenmedien, sich auf ein politisches Ereignis zu fokussieren.

26 IS |nstitut fur Staatspolitik, Wissenschaftliche Reihe — Heft 4, Juni 2002: POLITISCHE KAMPAGNEN
Erfolg und Misserfolg in der ,Leitkulturdebatte” und im ,Antisemitismusstreit‘. Rittergut Schnellroda, 06268
Albersroda. www.staatspolitik.de
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2.6.4.1 Offentlichkeits-Kampagnen

Professionelle Offentlichkeitsarbeit ist oft strategisch ausgerichtet und als Kampagne geplant.
Als Kampagne bezeichnet Schulz ,den systematischen Einsatz vielfaltiger Kommunikationsak-
tivitaten, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen” (2008: 314).

Politische Institutionen der Exekutive (Aufklarungskampagnen; Propaganda), Politische Par-
teien (Wahlkampagnen) wie auch gesellschaftliche Gruppen (Konfliktualisierungskampagnen)
oder Burgerinitiativen (Aktionskampagnen) nutzen die Massenmedien als Werbetrager fur
gezielte Informationskampagnen. Die Urheber wollen unter Umgehung des medialen Trans-
formationsprozesses direkt und gezielt ihre politischen Aktionen oder gesellschaftlichen
Projekte einem Massenpublikum prasentieren. Dieser Weg Uber die klassische Werbung
wird besonders von den Parteien im Wahlkampf als kommunikatives Marketinginstrument
des Wahlkampffeldzuges eingesetzt.

Die Bundesregierung wiederum bedient sich der kommerziellen Informationsschiene Anzei-
genwerbung.?’ Gezielte Informationskampagnen sollen tber ihre Gesetzesinitiativen aufkla-
rend werben. Diese Anzeigen-Kampagnen signalisieren gegeniber den Lesern der Massen-
medien durch Form und Inhalt eindeutig die Auftraggeber. Dieser Typus rangiert in der Kate-
gorie "Offentlichkeits-Kampagne" unter Auftragskommunikation.

Eine verdeckte Form der "Kampagne in Medien" stellen publikumswirksame Inszenierungen
dar, die sich durch spektakulare Aktionen als “Medienereignisse” in der Offentlichkeit prasen-
tieren sollen. Hier Uberdecken sich Auftragskommunikation mit Ereigniskommunikation, da
formal und inhaltlich ein redaktionell wirkendes Medienprodukt sich den Mediennutzern pra-
sentiert. Die scharfe Abgrenzung des redaktionellen Raums zum kommerziellen Teil des Me-
diums wird somit "weich" gezeichnet.

Die besonders von “Non Government Organizations® (NGOs) praktizierte Medien-
Offentlichkeits-Strategie, iber spektakular publikumswirksame Aktionsinszenierungen die Me-
dienaufmerksamkeit zu erregen und damit als konflikthaftes Medienereignis in der Medien6f-
fentlichkeit herausgestellt zu werden, verfolgen besonders Interessengruppen wie beispiels-
weise Greenpeace oder Attec. Diese Form der Instrumentalisierung der Massenmedien setzt
bewusst auf deren Konformitatsverhalten, um so durch o6ffentlichkeitswirksam "konstruierte
Ereignisse" fur ihre politische Kernaussage durch Bindung an einen mit hohem Nachrichten-
wert die Medienaufmerksamkeit zu erregen, um so wiederum den Lauf von Medien-
Kampagnen auszultsen. Diese bewusst geplanten Kommunikationsstrategien zielen darauf
ab, ohne formelle Macht durch politisch motivierte Aktionen umgehend breite Offentlichkeits-
wirkung zu erzielen und durch Problem-Bewusstmachung auf Verhaltensanderungen der Bir-

ger hinzuwirken.

%" Die SUDDEUTSCHE ZEITUNG berichtet am 17.10. 2006, Seite 5: , Teure PR-Kampagnen fir Gesundheitsre-
form“ Uiber die 3,4 Mio-Euro-Anzeigenkampagne der Bundesregierung.
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Sigrid Baringhorst hat in ihrem Beitrag ,Zur Mediatisierung des politischen Protests. Von der
Institutionen- zur »Greenpeace-Demokratie«?* (1998: 326ff.) dazu folgende Feststellung ge-
troffen: ,Wesentliche Elemente sind demnach die 6ffentliche Inszenierung gemeinschatftlicher
Ideen und Vorstellungen sowie die AulReralltaglichkeit der dem Publikum gezeigten Erfahrun-
gen. Die bildliche Vermittlung méglicher Erfahrungen bildet die zentrale Kommunikationsstra-
tegie: Nicht durch rationale Argumentation, sondern durch die persuasive Kraft beeindrucken-
der Bilder soll die Aufmerksamkeit des Publikums geweckt und gelenkt werden* (dies.1998:
334).

Eine weitere strategische Variante der Instrumentalisierung des Konformitatsverhaltens der
Massenmedien sollen gezielte Aktivitaten der politischen PR und investigative News bewirken.
Hierbei werden Informationen mit hoher Aufmerksamkeitswirkung professionell im Sinne der
Medienlogik aufbereitet und gezielt an Leitmedien lanciert, um mdoglichst Uber diese eine
Kampagnenwirkung im Mediensystem zu entfachen. Dieses taktische Vorgehen ist in der
Politik als kommunikatives Machtmittel dann im Spiel, wenn es gilt, innerparteilichen Ausein-
andersetzungen, Fligelkdmpfen, Schwachstellen in Herrschaftsapparaten der Parteien oder
der Regierung durch Dritte anzustol3en oder zur Schwachung politischer Gegner beizutragen.
So werden vertrauliche Informationen exklusiv an Journalisten der Leitmedien zugespielt.

Durch die darauf fulRende Berichterstattung besorgen dann die Medien das Geschaft der sich

versteckt haltenden Initiatoren, einen missliebigen Politiker “aus dem Amt zu schreiben”zsoder
einer Partei oder Flugelgruppe eine Schlappe zu bereiten.

Es ist bekannt, dass Redaktionen diesen Formen der Einflussnahme mit Misstrauen begeg-
nen. Dieses Misstrauen nahrt sich aus unterschiedlichen Zielsetzungen der ,[...] Offentlich-
keitsarbeit vom Journalismus, der sich nach der Rechtsordnung demokratischer Gesellschaf-
ten darauf berufen kann, eine o6ffentliche Rechtsordnung wahrzunehmen und dem Gemein-
wohl zu dienen” (Schulz 2004: 545).

Das journalistische Problem liegt in der Praxis allerdings auf der Hand: Knappe Produktions-
zeiten im medialen Herstellungsprozess verhindern oft den erforderlichen Aufwand eines
"Double-Checking". Zeitvorsprung aber bedeutet Exklusivitatsvorteil. Durch diese mdgliche
Alleinstellung wird gegentber dem eigenen Leserpublikum der Nachweis journalistischer
Professionalitdt demonstriert. Also umgehend publizieren bevor es die Konkurrenz macht.
Auch auf die Gefahr hin, dadurch méglicherweise Fremdinteressen zu dienen. Diese Formen
von Initiativen Dritter als Versuch, den Kampagnenreflex durch Medien zu initiieren, stellen
per definitionem Uberschneidungen dar, weil das sowohl als Typ "Offentlichkeits-Kampagne"

als auch "Medien-Kampagne" missdeutet werden kann. Da in der Wahrnehmung der

% Hans Werner Kilz, Chefredakteur der SUDDEUTSCHEN ZEITUNG, im Gesprach mit Antje Volimer, ehema-
lige Vize-Prasidentin des Deutschen Bundestages: ,Dal’ es Journalisten gibt, die ihre Aufgabe mil3verstehen,
dass einige selber Akteure der Politik sein wollen, um dann daran zu messen, ob sie etwas bewirkt haben,
und ihren Erfolg messen an der Zahl der Ricktritte von Ministern, die sie mit ausgeldst haben, das hat es
immer gegeben.” Zitiert in: Antje Vollmer im Gesprach mit Hans Werner Kilz: Eingewandert in das eigene
Land — Was von Rot-Griin bleibt. (2006: 205)
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Mediennutzer sich diese Kampagnen nicht als Folge einer Instrumentalisierung®® der Medien
durch auf3engesteuerte Interessen zu erkennen geben, lasst es zu, von einer "verdeckten"
Kampagnenform zu sprechen.

2.6.4.2 Medien-Kampagnen: Konformitat der Massenmed ien

als systemimmanentes Verhalten
Auf die fur die Medien typische Wettbewerbssituation wurde bereits verwiesen. Diese kenn-

zeichnet sich durch eine ,forcierte Selbstorientierung” (Weischenberg 2006: 194) innerhalb
des Kollegenkreises der Journalisten durch eine permanente Beobachtung: Wie verhalt sich
der unmittelbare Konkurrent? Was macht ihn erfolgreicher? Was signalisieren die Leitmedien
als die Trendsetter den Folgemedien?

Durch diese Selbstreferenz, durch das informelle journalistische Netzwerk, durch die leichte
Uberschaubarkeit der medialen Teilmarkte und durch die unmittelbare Reaktionsmaglichkeit in
Hinblick auf Ereignisse leitet sich daraus ein fir das Mediensystem typisches Konformitats-
verhalten aus, das sich als Medien-Kampagnen Effekt in der Verdéffentlichungspraxis wider-
spiegelt.

Dieser zu beobachtende Medien-Kampagnen-Effekt wurde definiert als die gleichzeitigen,
monothematischen Veréffentlichungen einer medienpraferierten "Issue”, themenausschépfend
Uber den gleichen Veroffentlichungszyklus laufend. Unter diesem Einsatz verschiedener
Wirkfaktoren diffundieren die Berichterstattungen Uber das medienthematisierte Ereignis zur
totalen Information der Gesellschaft.

Dieses Verhaltensmuster des konformen Handels ist nicht das geplante Resultat einer in
Medien inszenierten Kommunikationsstrategie. Vielmehr ist es eine systemimmanente Reakti-
on der besonderen Wettbewerbsbedingungen, denen die Medien ausgesetzt sind. Diese lasst
sich als ein sich selbst initiierender und kumulativ sich verstarkender Kommunikationsprozess
verstehen. Medien-Kampagnen begrenzen sich nicht ausschlie3lich auf das Politische, sie
wirken sich aber im politischen System besonders nachhaltig aus. Die Tatsache, dass das
Mediensystem insgesamt und zugleich ein Ereignis thematisch so herausragend ab- und be-
handelt und Uber einen Zeitraum hinweg ausfuhrlich in Variationen prasentiert, gibt diesem
Medienereignis in der Wahrnehmung der Rezipienten die Bedeutung eines herausragenden
Ereignisses von hohem Nachrichtenwert, unabhéngig von dem objektiv im Ereignis wirklich
innewohnenden Bedeutungsgehalt. Diese Wirkung einer "Umdeutung"” von Ereignissen durch
den medialen Transformationsprozess in der Fokussierung allgegenwartiger Medien-
Kampagnen ist von eminenter politischer Bedeutung. Durch die sich so den Birgern darbie-
tende kollektive thematische Abhandlung eines bestimmten politischen Ereignisses erregt das

Mediensystem nicht nur o6ffentliche Aufmerksamkeit, sondern bewirkt dariiber hinaus

2 Kepplinger in: ,Die Mechanismen der Skandalierung” (2005) beschreibt unter anderem die Greenpeace
Aktion Shell: Brent-Spar — die geplante Versenkung einer aufgegebenen Off-Shore-Olférder-,Plattform in der
Nordsee”. Diese MalRnahme wurde von den Medien kritisch unisono als die Umweltsiinde kapitalistischer
Grol3konzerne angeprangert. Spater stellte sich heraus, dass die von Greenpeace verbreiteten ,Alarmmel-
dungen” einer zu erwarteten, besonders folgenschweren Umweltvergiftung auf falschen Annahmen beruhten.
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durch den Stellenwert des so prominenten abgehandelten Ereignisses eine kollektive
Kenntnisnahme durch die Offentlichkeit. Diese verursacht eine Bewusstseinsanderung in der
Weise, dass ein neues kollektives Meinungsmuster gepragt wird, das kinftig das politische
Verhalten der Blrger beeinflusst. Damit kann Medienwirkung langfristig zur Veranderung der
sozialen Umwelt beitragen.

Der Ausléser fur den Ablauf dieser "medialen Kettenreaktion" ist nicht planbar und entzieht
sich damit einer strategischen AufRRensteuerung redaktioneller Produktion.,Von Relevanz ist
hierbei vor allem die Ausdifferenzierung von Leit- oder Prestigemedien, die innerhalb des Me-
diensystems eine Schlisselrolle einnehmen* (Jarren/Donges2002, Bd. 1: 225). Deren speziel-
les thematisches Herausstellen eines Ereignisses hat Signalwirkung fir die Folgemedien und
kann damit Ursache sein fir die Auslésung einer Medien-Kampagne, die sich durch ,Spill-
over-Effekt" in relevanten Teilsystemen des Mediensystems bilden und ausbreiten kann.
Diese Funktion der Meinungsfihrerschaft®® der Leitmedien ist in der Praxis nachzuweisen.®
(siehe Kapitel 5: “Leitmedien als Impulsgeber von Medien-Kampagnen in Massenmedien”
werden diese Elitemedien — auch Qualitatszeitungen genannt — ausfuhrlicher diskutiert.)
Empirische Belege deuten darauf hin, dass die ausldsenden Faktoren fir Medien-Kampagnen
hauptsachlich in der Aktualitdt von gesellschaftlichen Grundproblemen, skandaltrachtigen
Affaren und Fehlverhalten von Medienprominenten zu suchen sind. Wirksam als auslosendes
Moment wird im politischen Kernbereich die Betroffenheit gréRerer Gruppen. Hinzu kommt als
wesentlicher Aspekt die journalistische Aufbereitung wie die mediengerechte Umsetzung des
politischen Themas in Fakten, Nachrichten, Bildern, Kommentaren, die Variationsbreite des
Themas, die vermutete Nachfrage des Medienpublikums insgesamt. Selbst ein bedeutungs-
schwaches Nachrichtenereignis kann als "Sommerloh-Thema" zu einer Medienkarriere star-
ten. Es ist also die Vielzahl von Variablen, die einzeln oder als Kombination den Kampagnen-
effekt auslésen und in Gang halten kénnen.

Eine nicht zu unterschatzende Rolle in der Auslosung von Medien-Kampagnen kommt auch
den Nachrichtenagenturen zu. Diese liefern den Redaktionen nicht nur die Nachrichten-
Grundversorgung, die allen Medien per Dauervertrag im gleichen Mal3e zur Verfigung stehen
kann. Die Nachrichtenagenturen sind wiederum auch aktive Beobachter der Leitmedien und
tragen durch ihre Angebotsbiindelung ebenfalls zur schnellen Verbreitung der "nachgefragten”
Thematiken bei. Auf die veranderte Stellung der Nachrichten- und Textagenturen wird im
Folgenden noch eingegangen.

Die Politik ist sich der Wirkung und des Einflusses des Medien-Kampagnen Effektes sehr wohl

bewusst. So sind besonders zu Wahlzeiten Bemiihungen der Parteien zu beobachten, in den

0 zu Meinungsfihrerschaft Jirgen Wilke: Politikvermittlung durch Printmedien. In: Sarcinelli (Hrsg.): Politik-
vermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft. Wiesbaden 1998, S. 161 f.

% Die Suddeutsche Zeitung l6ste im November 1999 durch einen Bericht Uber Leisler Kiep und die Staatsan-
waltschaft Augsburg Uber Steuerhinterziehung die Medien-Kampagne CDU Spendenaffare aus — und damit
die ,Ara-Kohl“ beendete.
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Massenmedien durch inszenierte Ereignisse einen fir sie giinstigen Kampagneneffekt erzeu-
gen zu wollen. Es zeigt sich aber, dass solche Manipulationsversuche eher scheitern, da
Medien-Kampagnen das Ergebnis interner System-Prozesse darstellen, die sich von aul3en
anregen, aber nicht steuern lassen. Medien-Kampagnen sind nicht das Ergebnis einer unter-
einander verabredeten, Ubergreifenden Kommunikationsstrategie, wie ein bestimmtes reales
Ereignis in gleicher Zeit Uber den gleichen Zeitraum publizistisch zielgerichtet zu einem Me-
dienereignis “hoch- oder niedergeschrieben® werden soll. Die hier zugrunde liegende
Kampagne durch Medien wird verursacht als Folge eines systemimmanenten Medienver-
haltens. Das initiiert im Wettbewerbsverhalten der Medien untereinander Konformitat im
Handeln, das sich unmittelbar als gegenseitige Anpassung der Medienangebote in Form von
Themengleichheit, zeitlicher Ubereinstimmung der Veroffentlichungen und prominent heraus-
gestellten Veroffentlichungen der Medien konkret den Blrgern prasentiert. Dieses von allen
Wettbewerbern gezeigte Verhalten zielt prinzipiell darauf ab, den Vorsprung eines Wettbewer-
bers umgehend durch Angebotsanpassung zu egalisieren und so moglichst Marktanteilsver-
luste abzuwehren. Dieses reflexartig hervorgerufene Verhaltensmuster 16st die Angebotsan-
passung durch Themenibernahme aus. Sie stellt eine der Ursachen fiir die Konformitat der
Massenmedien dar, die ihren publizistischen Ausdruck in einer sich der Offentlichkeit darbie-
tenden Medien-Kampagne findet. Damit befolgen auch die Medien das fir kapitalistische
Marktsysteme relevante Verhaltensmuster der Anpassung an einen Wortfhrer.

Die in diesen Ausfiihrungen diskutierte Medien-Kampagne wird initiiert durch die Publikation
eines Ereignisses von hohem Nachrichtenwert in einem Leitmedium. In der Einschatzung der
konkurrierenden Leitmedien und Folgemedien wird diesem Nachrichtenwert das Potential
einer ,Themenkarriere" (Altmeppen/ Loffelholz 1998:402) zugesprochen, da in der Bedurfnis-
einschatzung der Mediennutzer aktuelles Interesse vermutet wird. Die Chance, dieses Poten-
tial ebenfalls nutzen zu koénnen, fihrt zu einer allgemeinen Besetzung des Themas und I6st so
den Start einer Themenkarriere auf breiter Basis aus. Dieses inharente publizistische Potential
wird nach journalistischen Regeln genutzt und avanciert so zum Schwerpunktthema der
Massenmedien. Da das Mediensystem sich durch extrem kurze Reaktionszeiten auszeichnet,
verstarken die Folgemedien durch Adaption des durch Leitmedien publizierten Schwerpunkt-
themas die Breitenwirkung dieser Medien-Kampagne. Durch die nahezu zeitgleichen Verof-
fentlichungen und themengleichen Abhandlungen eines so prominent in den Mittelpunkt der
Berichterstattung gestellten Medienthemas vermittelt sich der Offentlichkeit der Eindruck eines
Ereignisses von Bedeutung des derartig durch die mediale Allgegenwart herausgestellten
Ereignisses. Diese zu beobachtenden Themenkarrieren beschranken sich nicht allein auf den
Teilbereich der Printmedien, sondern beziehen sich auf die Massenmedien insgesamt. Hier
wirkt sich die Koorientierung zwischen Printmedien und den elektronischen Medien aus als ein
sich selbst auslosender, selbst steuernder, kumulativ verstarkender Kommunikationsprozess.

Diese Synchronisation der Massenmedien bewirkt totalen Mediendruck in der Medien-
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Offentlichkeit. Politiker zeigen gegeniiber den Medien, auf deren Veroffentlichungen sie letzt-
lich angewiesen sind, eine ambivalente Haltung. Wann Immer Medien ein politisches Ereignis
kritisch in den Fokus nehmen, dann reagieren die Betroffenen — Personen oder Institutionen —
geradezu reflexartig durch "Medienschelte" mit affektiv verkiindetem Vorwurf des "Kampag-
nenjournalismus”, um so von der eigentlichen Faktenlage abzulenken. Damit soll vor allem die
journalistische Berichterstattung als unglaubwirdig abgestempelt werden. Nicht in jedem Fall,
aber tberwiegend erwiesen sich die in den Medien-Kampagnen berichteten Tatbestande je-
doch als korrekt.

2.6.4.3 Modell einer idealen Medien-Kampagne

Der Ablauf des Kommunikationsprozesses einer medialen Themenkarriere lasst sich als
Vier—Phasen-Modell darstellen als Idealabbildung einer Glockenkurve. Auch Luhmann (1970)
geht von einer Vier-Phasen Unterscheidung aus, die er benennt als: 1. Latenz/ 2. Durchbruch/
3.Popularitat/4. Ermidung (zit. nach Winfried Schulz 2008: 150).

Der Phasenablauf, der den theoretischen Uberlegungen dieser Studie zugrunde liegt, wird
in Tabelle 2.6.4.3(1) auf der nachsten Seite analysiert.

Abbildung 2.6.4.3 (1) Modell einer idealen Medien-Kampagne

Mediendruck
Quantitat der Verdffentlichungen

Aktualitdtsgrad im zeitlichen Ablauf

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Luhmann

In dem Beitrag ,Wirkung der Massenmedien“ (Fischer Lexikon 2004: 597-647) verdeutlichen
die Autoren Kepplinger/Noelle-Neumann die Wirkungszusammenhange am statischen Modell
wie an dynamischen Modellen (S. 617). Das dynamische Kumulationsmodell zeigt die charak-
teristische Form einer Glockenkurve, in der ,...die Entwicklung der Berichterstattung tber ei-
nes der Themen und der Vorstellungen [der Bevdlkerungsmeinung, Einf.J.D.] Uber einen lan-
geren Zeitraum dargestellt* wird. Nach Auffassung der Autoren bestehen die Zusammenhéan-
ge ,meist nach dramatischen Ereignissen mit entsprechend spektakulédren Berichten* (2004:
616).
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Tabelle 2.6.4.3 (1): Phasenablauf in der Thematisierung der Medien-Kampa  gne

Phase 1 Ereignis: Phase 2 Verbreitung:
*  Nachrichtenfaktor ¢ Medienagenda transformiert zur
- Betroffenheitsfaktor Publikumsagenda
e Variationsfaktor e  Stetige Zunahme des Mediendrucks
e Nutzerinteresse «  Themenanpassung der Folgemedien
—> Auslosung: Leitmedien —> Okkupation: Folgemedien
Phase 3 Variation: Phase 4 Abnutzung:
. Ausschdpfung des Themas . Aktualitatsverlust durch thematische
. Optimales Feld der Verteilung Abnutzung
. Maximaler Mediendruck . Konkurrenz durch neue Ereignisse
—> Totale Information: —> Verdrangung:

Offentlichkeit Neue Ereignisse

In der idealisierten Darstellung des Vier-Phasen-Modells zeigen sich die Abhangigkeiten von
Zyklusdauer, Aktualitdtsgrad und Publikationsdruck einer Medien-Kampagne. In der Medien-
realitat wird diese Wirkung bestimmt von mehreren EinflussgréfRen: Relevanz des Ereignisses,
journalistische Variationsbreite des Themas, Einschatzung der Publikumsreaktion, Aufmerk-
samkeitskonkurrenz neuer Ereignisse®.

Nach Kepplinger skandalieren sich konflikthaltige Themen erst dann, wenn die Betroffenen
sich zu Sache auf3ern. Dadurch kommt es zu einer zeitlichen Dehnung des Kampagnenzyklus
und einer Intensivierung in der Berichterstattung. ,Eine Folge der sehr starken Kollegenorien-
tierung bei der Skandalberichterstattung ist ein hohes Mall an Selbstreferentialitat — die
Medien berichten, was andere Medien berichten. Deshalb schaukelt sich die Darstellung
schnell wechselseitig hoch, wobei auch jene Teile des Journalismus mitspielen, die nicht

zu den Wortfihrern gehoren” (Kepplinger 2005: 52).

2.6.4.4 Exkurs: Der Hauptstadt-Journalist und Medi  en-Kampagnen

In einem Interview mit dem Hauptstadt-Journalisten Hans-Ulrich Jérges, politischer Kolumnist
und Mitglied der Chefredaktion des "Stern". In diesen Aussagen bestatigt sich exemplarisch
die vom Verfasser diskutierte Konformitatsthese der Massenmedien. Aus dem Interview geht
hervor, dass das Phanomen Medien-Kampagne real existierende Praxis im Journalismus dar-
stellt.

Die Folgerungen aus diesen Statements:

1. Die Journalisten verhalten sich selbstreferenziell.

2. Medien-Kampagnen sind das Ergebnis systemimmanenten Verhaltens der Massen-
medien, das aus sich heraus "systemisch anregt" und dabei keiner strategisch geplan-
ten AuRensteuerung unterliegt.

% Weichert et al. fragen in ihrer Studie: ,Journalismus in der Berliner Republik — Wer pragt die politische
Agenda in der Bundeshauptstadt?“. Diese Publikation wurde herausgegeben von netzwerk recherche e.V.,
2008, 88 Seiten.
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3. Die Konformitat wirkt sich aus in einer “Gleichrichtung” der Massenmedien.
4. Die Macht der Massenmedien auf3ert sich darin, Personen oder Ereignisse
“Hoch- oder Niederschreiben® zu kénnen.

Auszug aus DER TAGESSPIEGEL vom 14. September 2008, Seite 30.

,Die Meute hatte ein Opfer gefunden” (Interview im Tagesspiegel, Berlin)

Herr Jorges: Kurt Beck sieht sich als Opfer einer Medien - Kampagne. Hat er recht?

Er ist Opfer geworden von Widersachern, in der eigenen Partei. Aber die Medien
hatten einen grof3en Anteil dabei, ihn so zuzurichten, dass er abgeschossen werden
konnte.

Gab es nun eine Medienkampagne oder nicht?

Es gab eine: im Frihsommer. Und zwar eine, wie ich sie so oder &hnlich nicht in

Erinnerung habe. Das war einmalig Es gab zwar auch eine ausgepragte Kampagne

gegen Helmut Kohl. Aber im Unterschied zu Kurt Beck konnte sich Kohl immer auf Medien
stutzen, die treu zu ihm standen. Beck hatte am Ende niemanden mehr, der ihn verteidigt hat.
Er stand ganz alleine da.

Passt der Begriff Medienkampagne Uberhaupt fur das, was Beck erleben musste?

Nicht, wenn wir von einem organisierten und zentral gesteuerten Verhalten reden.

Da fuhrte keiner Regie, den grofRen, dunklen Hintermann gibt es nicht. Im Falle

von Kurt Beck gab es ein gleichgerichtetes Verhalten der Medien, da kamen viele
unterschiedliche Interessen zusammen. Die Meute, wie ich sie einmal genannt habe,
hatte ein Opfer gefunden. Viele Kollegen haben sich meutenhaft verhalten, weil sie
glaubten, dass es angesagt ware. Das war im Frihsommer so, als es zum ersten Mal
gegen Kurt Beck ging. Und das war jetzt nicht viel anders.

Gab es einen konkreten Anlass fiir die Meute, sich auf Beck zu stiirzen?

Alles hat mit Becks politischem Kurswechsel hin zu den "Linken" begonnen. Da gab es sehr
starke Interessen, Beck anzuschief3en. ,Bild“ und ,FAZ" haben da zum ersten Mal das Schie-
Ben gelbt. Das war damals eine politische Kampagne. Dazu kam, dass auch manche in der
SPD mit Beck unzufrieden waren. Er war ein grauenhafter Redner, hat die Partei zum Schluss
nicht mehr geftihrt und war so diinnhautig und waidwund geworden, dass er erkennbar am En-
de war. Sein Selbstbewusstsein war pulverisiert.

2.7 Medienmeinung — Offentliche Meinung — Individue  lle Meinung

Offentliche Meinung erklart Gerhards (2002: 694) als. ,Das Produkt der Kommunikationen in
der Offentlichkeit [...] die man von den aggregierten Individualmeinungen der Biirger unter-
scheiden kann.* Damit weist hin er auf die Zweiwertigkeit von “Meinung“: Dass durchaus in
Individuen zwei sich divergierende Meinungspotentiale zu einem politischen Ereignis existie-
ren konnen und deren Verhalten beeinflussen, wird in Kapitel 3 beschrieben. Gemeint ist
hiermit die mogliche Divergenz zwischen offentlich geaulerter, also reproduktiv genutzter
offentlicher (kollektiver) Meinung als vorgegebene eigene Meinung und der wirklichen privaten
Meinung besteht. Elisabeth Noelle-Neumann (,Offentliche Meinung® 2004: 392-406) hat aus
der Abweichung von 6ffentlicher Meinung und einer beim Rezipienten existierenden individu-

ellen Meinung zum gleichen Tatbestand die Theorie der ,Schweigespirale” kreiert.
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Grundlegend fir die Entwicklung dieser Theorie bildete der sozialpsychologische Ansatz. Da-
nach ist das Individuum einem fortwahrenden ,Konformitatsdruck® ausgesetzt (Noelle-
Neumann 2004: 397). Das bedeutet im taglichen Leben, die soziale Umwelt stindig zu beo-
bachten, um so das eigene Verhalten an die im Kollektiv geltende Verhaltensnorm anzupas-
sen. ,Aus den Massenmedien entnimmt der Einzelne die Information, was er sagen und tun
kann, ohne sich zu isolieren” (dies.: 406) und sich damit gesellschaftlich als zugehérig zu er-
kennen gibt. Wenn es nun in dieser Koorientierung zu einer als negativ interpretierten Diffe-
renz kommt zwischen privater Meinung und 6ffentlicher Meinung, so wird der Betroffene in der
Offentlichkeit ,schweigen* (dies.: 403). (vgl. Jackel 2008: Kap. 9.4 ,Offentliche Meinung und
soziale Kontrolle. Die Theorie der Schweigespirale®, Seite 247-262).

Diese Reaktion kann so erfolgen, muss aber nicht ausschlie3lich so verlaufen. Die erwartete
Verhaltensreaktion im Sinne der Theorie ,Schweigespirale” berilicksichtigt nicht den Unter-
schied zwischen der Strategiewahl “Schweigen” und “Verschweigen®. Wer schweigt, verwei-
gert den Diskurs, schlie3t sich selbst aus. Das aber gilt es fir das Individuum unbedingt zu
vermeiden.

Um sich diesem Dilemma nicht auszusetzen, kann der Betroffene sich nach der Strategie
“Verschweigen” verhalten, d.h. er nimmt am Diskurs weiterhin teil, indem er den Standpunkt
der offentlichen — also kollektiven — Meinung, die weitgehend durch Medienmeinung beein-
flusst wird, als seinen personlichen Standpunkt ausgibt. So offenbart er nicht seine eigene —
also individuelle — Meinung, bleibt aber kommunikationsfahig zum besagten Ereignis. Dieses
offentliche Bekenntnis zur kollektiven Meinung als ausgegebener personlicher Standpunkt I6st
fur das Individuum das undedingte ,Isolationsproblem*. Diese vorhandene Doppelexistenz von
kollektiver und individueller Meinung in einer Person verweist im Ubrigen auf die sich daraus
ableitende komplexe Problemlage der Meinungsforschung hin.

Dir Meinungsforscherin Elisabeth Noelle-Neumann betrachtet in diesem Zusammenhang die
Rolle der Meinungsforschung als kritisch: ,Nur ein kleiner Teil der Umfrageforschung ist spe-
ziell der Erforschung der 6ffentlichen Meinung gewidmet, 6ffentlicher Meinung im Sinne des
Konformitéatsdrucks. Insofern ist der Begriff sMeinungsforschungx< irrefihrend” (2004: 406). Sie
vertritt die Auffassung, dass der Begriff Meinungsforschung flir demoskopisch extrahierte Er-
gebnisse nicht prazise erklarend ist, da nach ihrer Einschatzung eine wirkliche Erforschung
von Meinung nicht gentigend vorangetrieben worden ist.

Das per demoskopischen Methoden ermittelte Ergebnisse weitgehend die Erfassung der
kollektiven Meinungen eines gegebenen Moments darstellen und damit von den Kontext-
Bedingungen (wie z.B. politische Handlungssituation und politisches Klima) beeinflusst
werden. Es ist eben nicht zutreffend, dass aus der Summe der erfassten Einzelmeinungen
sich der reale Volkswillen extrahiert, sondern nur der vermeintliche. Derartige Diskrepanzen
zeigen sich bei Wahlumfragen. Die darauf basierenden Prognosen uber ein zu erwartendes

Wahlergebnis sind von dieser Meinungs-Unscharfe zwischen kollektiver und privater Meinung
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betroffen. So wurde in einer Reihe von prognostizierten Wahlergebnissen — und diese dann
von den Medien als konkreter “Wéhlerwillen* vorauseilend herbeigeschrieben — durch den
realen Wahlausgang mehrfach widerlegt.

Nur drei Beispiele®® sollen das illustrieren: Die Landtagswahl Schleswig-Holstein 2005; Vorge-
zogene Bundestagswahl 2005; US-Prasidentenwahl 1948. In diesen Fallen zeigte sich die
Relativitat von Meinungsforschungsergebnissen. In der Veroffentlichungspraxis der Medien
sollte deshalb der Grundsatz gelten, durch Meinungsforschung extrahierte Prognosen nicht
als den absoluten Volkswillen erscheinen zu lassen, sondern nur als wahrscheinlichen
Volkswillen einzuschéatzen.

Wie vermittelt sich dem einzelnen Birger die 6ffentliche Meinung? ,Sein Urteil tber 6ffentliche
Meinung, was moralisch gebilligt und nicht gebilligt wird, bildet sich der Einzelne aus zwei
Quellen: der unmittelbaren Umweltbeobachtung und ihren Signalen von Billigung und Missbil-
ligung, das ist die eine; aus den Massenmedien, indem Signale, die sich gegenseitig bestati-
gen, in den Medien beobachtet werden, das ist die andere” (Noelle-Neumann 2004: 403).

Es besteht allgemeiner wissenschaftlicher Konsens in der Beurteilung, dass die Massen-
medien in der Politikvermittiung und fir den Wissensstand der Blrger Uber das politische
System die wesentliche Rolle spielen. Die Medien reagieren systemkonform, und durch dieses
Konformitatsverhalten — in thematischer Fokussierung, in zeitlicher Synchronisation — kommt
es bei langer anhaltendem Veroffentlichungszyklus zu einer systemischen Meinungskon-
sonanz. Die Medien sprechen mit einer Stimme. Medienmeinung verdichtet sich durch publi-
zistischen Druck zur offentlichen Meinung. Christiane Eilders (2004: 197) weist hin auf einen
Befund der Kommentarstudie ,Die Stimme der Medien — Pressekommentare und politische
Offentlichkeit in der Bundesrepublik®, dass die Kommentatoren in den Leitmedien eine Mei-
nungsdominanz in der Bildung von Medienmeinung einnehmen und sich der Tenor der Kom-
mentare in den Leitmedien bei anhaltendem Mediendruck anpasst. Dieser Befund zeigt auf,
dass das Konformitatsverhalten sich nicht nur auf thematische und zeitliche Ubereinstimmung
bezieht, sondern unter den Bedingungen der Synchronisation von Veroffentlichungszeitraum
und publizistischen Druck auch die inhaltliche Anpassung (,Meinungs-Konsonanzen®) in der

Medienberichterstattung des herausgestellten Ereignisses bewirken kann. Noelle-Neumann

s 1) Heide Simonis, damalige Ministerprasidentin von Schleswig—Holstein, wurde in der Landtagswahl 2005
im Amt nicht bestétigt. Das vollzog sich, obwohl Meinungsforschungsinstitute ihre Wiederwahl prognostizier-
ten. Auch die Medien waren von ihrem Wahlsieg ausgegangen.

2) Vorgezogene Bundestagswahl 2005: Es wurde ein Sieg der CDU vorhergesagt und eine Niederlage des
amtierenden Kanzlers Gerhard Schréder durch die Medien herbei geschrieben. Die politischen Journalisten
hatten dem “Agenda—Kanzler* keine Chancen einer Wiederwahl eingerdumt. Das Wahlergebnis — Schrdder
gelang es nahezu zur CDU aufzuschlieRen — Uberraschte allgemein und im Speziellen die Medien und die
Meinungsforschungsinstitute. Die Medien interpretierten im Nachhinein nun das Wahlergebnis als die "Nieder-
lage" der Meinungsforschung.

3) US-Prasidentschaftswahl 1948: Ein noch krasseres Beispiel fur die "Niederlage" der Meinungsforschung
und der Presse stellte sich am Morgen des 3. November 1948 nach der erfolgten Wahl heraus. Ein beriihmtes
AP-Pressefoto zeigt den lachenden Gewinner, Harry S. Truman, der auf ein Exemplar der “Chicago Daily
Tribune* hinweist. Auf der sichtbaren Titelseite steht in Banner-Healine: “DEWEY DEFEATS TRUMAN". Das
wurde zum “Black-Day" fur das GALLUP-INSTITUT und die renommierte CHICAGO TRIBUNE.
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schrankt allerdings ein, dass Medien-Meinungen journalistischer Eliten oder Experten sich
nicht automatisch als offentliche Meinungen durchsetzen missen (2004: 398).

Was gibt den unmittelbaren Anstol3 fir Bildung oder Veranderung der offentlichen Meinung?
Es sind zwei Kommunikationsforen zu unterscheiden:

« Die private, individuelle Kommunikation des Birgers durch Gesprache und direkte
Wahrnehmung.

« Die kollektive Ebene der Offentlichkeit®*, die durch Massenmedien vermittelte Kom-
munikation hergestellt wird. Hier sind es die Meinungsfihrer, in der Prasenz der Leit-
medien, die den Ansto3 zur Bildung und der Verédnderung der offentlichen Meinung
geben, weil sich durch ihre oligopolistische Stellung die Themensetzung und Deu-
tungshoheit der Leitmedien auf die Folgemedien unmittelbar durch Adaption Ubertra-
gen. Abhangig von der sozialen Bedeutung des Themas wird eine derartige monothe-
matische konforme Présentation des herausgestellten politischen Ereignisses durch
das Mediensystem aus Publikumssicht als Medien-Kampagne wahrgenommen.

Dass das beschriebene Konformitatsverhalten sowohl im privaten Milieu als auch in der
Mediendffentlichkeit mit der idealdemokratischen Vorstellung von der offenen, kritischen
Diskursgesellschaft kollidiert, ist offensichtlich. Es stellt sich die Frage, ob die Présenz des
sozial-psychologischen Schutzmechanismus demokratische Gesellschaften nachhaltig beein-
flusst wird durch kollektive historische Erfahrungen. Es ist naheliegend, dass die deutsche
Gegenwartsgesellschaft durch zwei in der Vergangenheit zuriickliegende politische "Experi-
mente", eine "neue Gesellschaft" schaffen zu wollen, aus dem kollektiven Unterbewusstsein
als Riickspiegelung kollektiver Angste auf das kollektive Verhalten der Biirger im Heute noch
nachwirkt.®® Dies vermag bei den Birgern in ihren offentlichen Bekundungen zu
politischen Ereignissen durchaus eine Rolle spielen. Das wiederum kann sich auswirken in
Meinungsbefragungen zu politischen Themenstellungen.

Offentliches Interesse, offentliche Aufmerksamkeit und 6ffentliche Meinung bilden spiegelbild-
lich mit Medieninteresse, Medienaufmerksamkeit und Medienmeinung einen verbundenen
Kommunikationsraum.

Es zeigt sich folgender prozessualer Ablauf:

1. Medienberichterstattung transformiert politische Ereignisse zu Medienereignissen,

2. durch Rezeption der Medienmeinung wandelt sich diese riickkoppelnd zur éffentlichen
Meinung,

3. Uber die wiederum die Medien berichten,

4. was die Politik zur Kenntnis nimmt.

3 Einfluss auf das Kollektivgedachtnis: Massenkommunikation schafft durch Berichterstattung Phanomene,
an die man sich erinnern kann. Dies resultiert aus der Tatsache, dass Uber etwas berichtet wurde. Daraus
ergeben sich in zeitlicher Hinsicht zwei Einflusskanéle, ein indirekter und ein direkter: Gedachtnisbildung
durch Massenkommunikation sowie Erinnerung an Massenkommunikation einerseits und Ged&chtnis und
Erinnerung als Themen in der Massenkommunikation andererseits.” Jackel: ,Oprah’'s Pick", Meinungsfuhrer
und das aktive Publikum. In: Media Perspektiven 2/2005, S. 76-90.

% “German Angst” ist nicht zufallig eine angelsachsische Pointierung tiber das Verhalten der Deutschen.

Der FAZ-Korrespondent berichtete aus Rom, dass lItalien "deutsche Angst" und Wackelei befurchtet (20.09.
2005, S. 12)
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In diesem Wandlungsprozess ist auch zu beobachten, dass die 6ffentliche Meinung sich durch
sich selbst beeinflussen kann. Dies geschieht, wenn Umfrageergebnisse — als Momentauf-
nahme kollektiver Meinung (Sonntagsfrage: Welcher Partei wiirden Sie Ihre Stimme geben?)
— rtckspiegelnd Uber Medien objektiviert einen politischen Klimazustand suggerieren, dem der
Einzelne nur “Glauben® schenken kann. Der Zustand zwischen “gefiihltem” Glauben und ob-
jektivem Wissen Uber bestehende Realitdten kann erhebliche Differenzen ausweisen. Die
eigentlich problematische Wirkung demoskopischer Ergebnisse liegt darin, dass diese
momentanen Meinungserhebungen durch Medienverdéffentlichungen den objektiven Eindruck
von Wirklichkeit entstehen lassen und auf das reale Verhalten der Burger einwirken. Diese
Medienorientierung an Ergebnissen der Meinungsforschung ist deshalb kritisch zu sehen, da
diese oft als Beleg der Volksmeinung zu bestehenden Problemdiskussionen medial genutzt

werden. Auftraggeber und wissenschaftliche Validitat werden dabei nicht hinterfragt.

2.7.1 Diffusionsprozess: Medienmeinung diffundiert zur offentlichen Meinung

Die Einwirkung der Medienmeinung auf die 6ffentliche Meinung ist als Diffusionsprozess zu
begreifen. Je langer die Medien-Kampagne andauert, desto mehr diffundiert veréffentlichte
Meinung zur offentlichen Meinung. Durch Medienforschung wurde festgestellt: ,Bei der langer-
fristigen Thematisierung von Fakten und Meinungen folgen die Vorstellungen der Bevdlkerung
in der Regel dem Medientenor* (Kepplinger/Noelle-Neumann 2004: 602). Auch bei
Eilders/Neidhardt/Pfetsch findet sich diese Beobachtung (2004: 45). Diese Reaktion der An-
passung in der Themenverarbeitung durch das Mediensystems verstarkt den Einfluss der
Massenmedien auf die Meinungsbildung der Blrger. Es manifestiert sich damit auch die
politische Macht der Medien. ,Die Ansichten, wie grof3 die gesellschaftliche, insbesondere die
politische Macht der Massenmedien wirklich sei, sind kontrovers. [...] Politiker wiederum
neigen dazu, die Macht der Massenmedien besonders hoch einzuschatzen, da sie fir ihre
Karriere und ihre Anliegen von diesen starker als andere Akteurskategorien abhéangen. Aller-
dings schwankt auch die Medienforschung in ihrer Einschatzung von Medienmacht: Von
Allmacht Uber (relative) Ohnmacht bis zur relativen Macht reicht ihre Interpretation. Alles
dies belegt sehr deutlich, dass die Antwort auf die Frage nach der Medienmacht ebenso
eine Sache von subjektiven Gegebenheiten wie von subjektiven Perzeptionen ist* (Saxer
2002: 680).

Dass die Macht der Medien nicht regellos ausgetbt wird, dafiir sorgt die Selbstkontrolle
in Form des Deutschen Presserats. Diese Institution hat mit dem "Pressekodex” (16 Artikel
umfassend, siehe Anhang Seite 294f.) die publizistischen Grundsatze der Berufsethik der
Presse konkretisiert. Jeder kann sich an diesen Rat wenden. Nach Prifung wird im zutreffen-

den Fall eine Rige gegen das betroffene Medium erteilt.
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Abbildung 2.7.1: Diffusionsprozess der politischen Meinungen -
Medienmeinung t ransformiert zur 6ffentlichen Meinung

Makroebene Mikroebene

Ubereinstimmung
von Makro- und
Mikroebene

Meinungsmainstream -«

Offentliche Meinung

Quelle: Eigene Darstellung

Die Schnittmenge als Ergebnis, das sich durch zunehmenden Mediendruck und kontinuierlicher Laufzeit
der Medien-Kampagne herausbildet. In diesem Prozess transformiert sich Medienmeinung zur individu-
ellen Meinung, d.h. der Meinungspluralismus der Mikroebene wird durch die singulare &ffentliche Mei-
nung der Makroebene Uberlagert. Der bereits beschriebene Zustand der Dualitat zwischen privater Mei-
nung und kollektiver Meinung in einer Person ergibt sich dann, wenn die private Meinung mit der kollek-
tiven nicht Ubereinstimmt. In solchen Situationen wirkt sich "kognitive Dissonanz" aus. Dieses Storgefuhl

,motiviert Personen, die entsprechenden Kognitionen miteinander vereinbar zu machen, wobei
unterschiedliche Strategien benutzt werden, wie beispielsweise Verhaltensédnderungen oder Ein-
stellungsénderungen. Falls nétig werden die eigenen Uberzeugungen und Werte geandert, was
Uber temporare Rationalisierungen weit hinausgeht. Der Begriff wurde 1957 von Leon Festinger
gepragt, der sowohl die Entstehung als auch Auflésung von kognitiver Dissonanz theoretisch
formulierte.” (Download: wikipedia.de “Kognitive Dissonanz")

2.8..Medialer Transformationsprozess und Rezipiente  nwahrnehmung

Die Leitmedien in der Funktion der Meinungsfuhrer beeinflussen die Agendasetzung des
Mediensystems. Damit praktizieren diese ihre ,Deutungsmacht® (Haller 2004: 45) in der Ver-
mittlung von gesellschaftlichen Ereignissen. Dieser ablaufende Transformationsprozess wirkt
sich auf zwei Ebenen aus: zum einen intern in der Monothematisierung der Medienmeinung
des Mediensystems (die "Was ist bestimmend?"-Frage), zum anderen extern in der Pragung
des offentlichen Diskurs Uber das herausgestellte Ereignis (die “Wie wird gedacht?* Frage).
Durch Publikation in Massenmedien transformiert sich diese Medienagenda zur Publikums-
agenda®® Da die Politik keinen direkten, bestimmenden Einfluss auf die staatsfreien Medien

austiben kann, ist die Politik in der Vermittlung ihrer Mainahmen fir das Gemeinwesen

% Frank Brettschneider bezeichnet das Agenda-Setting der Medien als ,[...] die Fahigkeit der Massenmedien,
durch die Betonung von Themen in der Berichterstattung [...] zu beeinflussen, welche Themen in einer Gesell-
schaft (Makroebene) sowie von einzelnen Medienrezipienten (Mikroebene) als besonders wichtig angesehen
werden. Diese Thematisierungs- oder Tagesordnungsfunktion ist die am haufigsten untersuchte und nachge-
wiesene Medienwirkung. Das Ausmafd der Medienwirkung héngt von den untersuchten Medien, Zeitrdumen,
Themen und verschiedenen Merkmalen der Rezipienten ab“ (2002: 635).
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abhangig davon, ob und wie die Medien politische Handlungen der Offentlichkeit gegeniiber
préasentieren. Aus der Dualitdt zwischen Politiklogik (Anspruchsgrundlage von Zweite- und
Dritte-Gewalt) und Medienlogik (Qualitatsanspruch und Markterfolg Vierte-Gewalt) kénnen
kognitive Dissonanzen hervorrufen, die auf das politische System und die Offentlichkeit als
Spannungen einwirken. Aus dieser Abhangigkeit der Politik und der Offentlichkeit von der Me-
dienvermittlung erschlie3t sich auch die Schliisselstellung der Massenmedien. Dariiber be-
steht in der Politikwissenschaft und in der Journalistik Konsens. Allgemein kann der politische
Prozess der medialen Politikvermittlung als einen durch Mediendominanz initiierten offentli-
chen Diskurs eines Wechselwirkungsprozesses begriffen werden.®” Die Schlussfolgerung,
dass Mediendominanz durch Agendasetzung und Kommunikationsdruck quasi automatisch
Verhaltensanderungen der Rezipienten bewirkt, ist aber in dieser zwangslaufig anmutenden
Reaktion irrend. Zwar wird in der wissenschaftlichen Diskussion die Einwirkung® der Medien
auf Meinung und Verhalten der Mediennutzer grundsatzlich erkannt. Das ist durch empirische
Forschung vielfach nachgewiesen worden. Umstritten bleibt aber weiterhin die Frage, ob und
in welchem MafRRe sich der mediale Einfluss konkret individuell in politisches Handeln der
BlUrger umsetzt.

Dieser Zusammenhang zwischen Mediendruck und Publikumswirkung in der Politikvermittlung
der Mediendebatten Klima, Gesundheitsreform und Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V wird

im Kapitel 9 diskutiert.

2.9 Zwischenfazit

Aus der oben gefuhrten Diskussion zum Kapitel 2 lasst sich folgendes Fazit ziehen:

1) In der Mediengesellschaft lassen sich die Beziehungen zwischen Politik— Medien—
Offentlichkeit als einen symbiotischen Wechselwirkungsprozess eines Beziehungsdrei-
ecks darstellen.

2) In diesem Beziehungsdreieck nehmen die Medien die Funktionen sowohl als politische
Akteure als auch als Transformatoren politischer Ereignisse nach Medienlogik ein.

3) Da die Politik von der Offentlichkeit zustimmungsabhangig ist, aber liber keine eigenen
Moglichkeiten verflgen, in breiter publikumswirksamer Weise sich den Blrgern zu
prasentieren, ist die Politik nolens volens auf die Politikvermittlung durch Massenmedien
angewiesen. Die ,Mediengesellschaft ist zur Tatsache geworden. (Sarcinelli 2009: 151).

3) Die Politik kann nur dann bei den Medien erfolgreich sein, wenn sie die eigene Politiklogik
der Medienlogik anpasst.

4) Konformitat als Verhaltensreflex der Anpassung an gegebene oder verdnderte Bedingun-
gen wirkt sich aus fir die Biirger in der Mikroebene wie auch in der Makroebene des Me-
diensystems.

5) Innerhalb des Beziehungsdreiecks nehmen die Medien dabei dauerhaft zwei Beobach-
tungsstandpunkte ein. Zum einen die Aussenwahrnehmung zur Registrierung der Veran-
derungen der sozialen Umwelt, insbesondere der Offentlichkeit und des politisches
Systems: ,Die Medien beachten vor allem die Protagonisten auf der politischen Bihne.
Hoher Status; Macht und Prominenz sind die Merkmale, an denen sich die Medien-
Aufmerksamkeit orientiert* (Schulz 2008: 66). Zum anderen die systemische Binnensicht

37vgl. dazu Jarren/Donges 2002 Bd. 1, Kap. 1.3, S. 33-43.
8 Vgl. zur Wirkungsforschung u.a. Noelle-Neumann 2002, S. 81-94; Pfetsch 2002, S. 406-413 f.; Kepplin-
ger/Noelle-Neumann 2004, S. 597-647.
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als die gegenseitige Medienorientierung an den Medienwettbewerbern. Registrierte Diffe-
renzen bedeuten neue Informationspotentiale, die nach Medienlogik®® aufbereitet der Of-
fentlichkeit vermittelt werden.

Medien-Kampagnen entstehen durch den Effekt der Selbstreferenz innersystemischer
Medienorientierung an den Leitmedien als Meinungsfihrer im Mediensystem. Es kommt
dabei durch eine sich selbst auslésende Innensteuerung zu einer Themenanpassung im
Mediensystem durch die Folgemedien.

Der Selbstbezug der Journalisten und das Aktualitatsparadigma der Medien — sowohl als
Selbstanspruch als auch als Qualitatsbeweis gegeniiber den Lesern und vor den Mitwett-
bewerbern und Markterfordernissen — zéhlen unter anderem als Ursache fir das Auslo-
sen der Konformitat der Massenmedien in der Politikberichterstattung. Dieses systemkon-
forme Verhalten prasentiert sich in der Medienoffentlichkeit in Form monothematischer
Medien-Kampagnen.

Mit zunehmendem Publikationsdruck infolge der Kampagnenwirkung kommt es zur Kon-
vergenz der Medienmeinung und mutiert damit zur Konvergenz der o6ffentlichen Meinung
des so medien-prominent herausgestellten Themas.

10) Die geschilderten Prozesse laufen nur dann ab, wenn die Medien synchron handeln.

11)

Der Zustand der Meinungsdualitat in einer Person stellt sich dann ein, wenn private
Meinung und kollektive 6ffentliche Meinung nicht konvergieren, diese kollektive Meinung
aber vom Individuum in der Offentlichkeit als die eigene herausgestellt wird.

12) Eine Veranderung in der Zusammenarbeit zwischen Redaktionen und Nachrichten- und

Textagenturen ist bereits im Gange durch zunehmendes Outsourcing von Redaktionstei-
len. Die Agenturen liefern immer haufiger komplette Seiten, Seiteneile oder ganze Rubri-
ken. Damit wird das betriebswirtschaftliche Organisationskonzept der Modulfertigung fr
Redaktionen umgesetzt. Diese Form der Zulieferung von fremdproduzierten Seiten oder
Seitenteilen fuhrt dazu, dass Zeitungen normiert wirken, d.h. Inhalte und visuelle Aufma-
chungen unterschiedlicher Zeitungen gleichen sich an.*

13) ,Die Ergebnisse einer eindrucksvollen Zahl von Studien Uber die Beziehung zwischen

Medien und Realitat lautet, kurz gefasst, dass die Massenmedien die Wirklichkeit nicht
reprasentieren und schon gar nicht widerspiegeln.” (Schulz 2008: 65).

14) Medienwirklichkeit ist immer eine journalistische Konstruktion, die in der Wahrnehmung

15)

der Mediennutzer als reale Realitat verstanden wird.

Das Problem der Massenmedien, stdndig neues Interesse zu mobilisieren, verantwortet
die mangelnde Nachhaltigkeit medialer Akteurswirkung.

16) Eine wichtige Funktion der Massenmedien liegt darin, dem Burger eine "Sprachregelung”

des durch Medien kolportierten Ereignisses zu geben. Mediendeutung mutiert so zu kol-
lektiver Meinung. [

3% Zur Thematik +Medienlogik" siehe Sarcinelli 2009: 157, 2006: 69/ Schulz 2008: 36f./Pfetsch, Perc 2004:
42-45/ Schatz 2004: 386-389/ Detterbeck 2004: 56—-66)

0 Wenn die deutschen Verlage so weiter machten, seien viele Zeitungen demnéachst iberflissig®, meint Kilz,
.Grasslich" seien doch diese ,Durchlaufseiten” in den Lokal- und Regionalblattern zu Reise, Gesundheit und
ahnlichem, die Uberall gleich aussehen und langst nicht mehr von den Redaktionen produziert werden.” H. W.
Kilz, damaliger Chefredakteur SUDDEUTSCHE ZEITUNG, in: DER SPIEGEL Nr. 50, 07.12. 2009, S. 107
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3 Massenmedien und Konformitatsverhalten — Erklaru ngsanséatze

3.1 Konformitat als allgemeines Verhaltensprinzip

Charles Robert Darwin begriindete die moderne Evolutionstheorie. Beobachtungen der Natur
lieBen ihn sich von der Richtigkeit seiner Annahmen Uberzeugen, dass die Lehre von der Un-
veranderbarkeit der Arten nicht zutreffend sei. Nach einer langer wahrenden Forschungs-
Expedition verkiindete er 1842 seine Beobachtungen, die das damalig vorherrschende
wissenschaftliche und gesellschaftliche Weltbild infrage stellten. 1859 erschien sein Haupt-
werk ,Die Entstehung der Arten durch nattirliche Zuchtwahl“. Darwin erklarte mit seiner Selek-

tionstheorie die zweckmafige Anpassung an die Umwelt.

Nach Darwins Theorie lasst sich Konformitat allgemein verstehen als naturgegebenes Verhal-
tensprinzip biologischer Systeme, d.h. Konformitat als Verhaltensreflex bedeutet die jeweilige
Anpassung an sich verandernde Umweltbedingungen. Die Reaktionsfahigkeit verschafft dem
jeweils betroffenen Individuum oder System die Chance der Arterhaltung.. Damit wird auch
darauf verwiesen, dass Konformitat sich nicht auf Individualverhalten beschrénkt, sondern sie
ist auch verhaltensbestimmend fiir soziale Systeme. Diese wirksame “anthropologische Kon-
formitétskonstante” sichert zum einen den kollektiven Zusammenhalt der Gesellschaft auch
bei unterschiedlichen Interessenlagen von Teilen eines Gemeinwesens — Konformitat als Ver-
haltensprinzip sichert zum anderen dem Individuum die Mdglichkeit, sich innerhalb seiner so-
zialen Umwelt durch erwartetes, also konformgemafRes Gruppenverhalten als zugehoriges
Mitglied der Gesellschaft offentlich zu bekennen. Im Umkehrschuss lasst sich daraus folgern,
dass auf Dauer praktizierter Nonkonformismus sich negativ als Ausschluss aus der Gemein-
schaft auswirken kann.

Konformitét lasst sich somit als Schutzmechanismus verstehen. Die treibende Kraft, die das
Konformitatsverhalten in Gang héalt, erklart Noelle-Neumann sozialpsychologisch als die im
Individuum disponierte ,Isolationsfurcht* (2004: 399). Wenn der einzelne Burger oder Kollekti-
ve in der Offentlichkeit agieren, wird der Schutzmechanismus der Konformitat wirksam. Es
erfolgt eine Anpassung der offentlich gedul3erten Meinung an die herrschende offentliche
Meinung. Durch dieses taktische Verhalten, 6ffentliche Meinung als eigene Meinung zu artiku-
lieren, setzt sich das Individuum oder auch die Gruppe nicht der Gefahr einer gesellschaftli-
chen Isolation aus. Derartiges soziales Handeln — vor allem im politischen Bereich — ist als
Reaktion des apostrophierten “Schutzmechanismus” zu verstehen. Beurteilungen und Ent-
scheidungen Uber politische Ereignisse, als eigene Standpunkte in der Offentlichkeit zur Gel-

tung zu bringen, lassen sich unter diesem Aspekt treffen.

Das die hier diskutierte wirksame Konformitatskonstante realer Verhaltensanpassung mit ide-

aldemokratischen Vorstellungen der sellbstbestimmten Diskursgesellschaft nicht Uberein-
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stimmt, ist evident. Es stellt sich in diesem Zusammenhang auch die Frage, ob das kollektive
Gedéachtnis die Prasenz des sozial-psychologischen Schutzmechanismus Konformitét als Ver-

haltensmuster beeinflusst.

3.2 Exkurs: Markt und Wettbewerbsdynamik als eine der Ursachen von
Konformitatsverhalten

Wirtschaft als sozialer Prozess wird originadr in Gang gesetzt und gehalten durch Bedurfnisse
der Menschen. Diese Bedurfnisse konkretisieren sich zu Bedarf, steuern Angebotsgestaltung
zur Bedarfsdeckung. Der Markt wird verstanden als der Ort, an dem Angebot und Nachfrage
zusammentreffen. Der Markt ist generell in einem labilen Gleichgewichtszustand. Im theoreti-
schen Modell wird die Gleichgewichtslage durch den Schnittpunkt von Angebots- und Nach-
fragegerade bestimmt. Im Schnittpunkt dieser beiden Geraden “Angebot und Nachfrage* bildet
sich die Gleichgewichtsmenge wie auch der Gleichgewichtspreis. Dieser Schnittpunkt ist als
idealer Marktzustand der Balance zwischen Angebot und Nachfrage anzusehen. Die Markt-
krafte finden also systemisch aus sich heraus aus den Handlungsfolgen der Marktakteure
diesen idealen Zustand. Adam Smith hat in seinem grundlegenden Werk , The Wealth of Nati-
ons“1776* dieses selbstregulative Marktverhalten als Wirken der ,invisible hand* erklart. Die-
se Marktreaktion erklart sich am Beispiel des "ungarischen Schweinezyklus“. Dieser be-
schreibt den Regelmechanismus des Preises im Zeitablauf durch Angebotsverhalten. Bei ho-
hem Preis von Schweinen investieren die Bauern aus Gewinnerwartung in die Schweinezucht
und steigern so, zeitlich verzdgert, das Angebot an Schweinen. Es entsteht ein Angebots-
Uiberhang — ein Preissturz ist die Folge. Fir die Bauern lohnt es sich nun nicht mehr, weiterhin
Schweine zu zlichten. Damit aber wird Schweinefleisch zum knappen Gut und der Preis zieht
an. Die Bauern zlichten wieder Schweine. Der Zyklus beginnt von neuem.

Die Entwicklungsdynamik des kapitalistischen Marktsystems entsteht aus zwei sich widerstre-
benden Kraften: Zum einen versucht ein Marktanbieter durch Innovationen eine Alleinstellung
seines Angebots zu gewinnen (Preisvorteil, Neuheit, verbesserter Produktnutzen usw.) und
damit seine Marktmacht zu steigern. Zum anderen stért dieses Anbieterverhalten das Markt-
gleichgewicht und zwingt die konkurrierenden Marktanbieter zur Konformitétsreaktion, um
durch Anpassung den Markterfolg eines Wettbewerbers zu egalisieren und somit nicht Markt-
bedeutung durch Marktanteilsverluste erleiden zu missen. Ein neues Marktgleichgewicht bil-

det sich durch dieses marktkonforme Verhalten der Wettbewerber heraus. Dieses Wettbe-

41 adam Smith, 1723 — 1790, Schottischer Moralphilosoph, Vater der Nationalékonomie: 1. Alle Marktakteure
handeln individuell gewinnmaximierend; 2. Angebot und Nachfrage regeln den Preis — Wettbewerbsprinzip
(Regulierung der Produktion); 3. Der Markt wirkt ,wie durch eine unsichtbare Hand" als sozialvertraglich regu-
lierend; 4. Der Staat wirkt nur indirekt am Markt, indem er fiir die Bereitstellung der 6ffentlichen Giter zustan-
dig ist und die Rahmenbedingungen und Rechtsordnung schafft.

(Download 3.7.09: bb.focus.de/.../ t=wirtschaftstheorie+nach+adam+smith-88853)
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werbsverhalten im idealen Markt ist abhéngig von der Existenz konkurrierender Wettbewerber
und dem freien Marktzugang der Kaufer und Anbieter.
Die genannte Wettbewerbsdynamik entsteht aus zwei gegensatzlichen Marktreaktionen:

1. Das Paradigma der Gewinnmaximierung setzt die Marktanbieter dem Zwang aus, durch
Wachstum mehr Marktmacht zu gewinnen. Im Sinne des Paradigmas vom Marktgleichge-
wicht bedeutet das: nonkonformes Handeln.

2. Nonkonformes Handeln eines Wettbewerbers aktiviert bei den tbrigen Marktteilnehmern
das Konformitatsverhalten als Zwang zur konkreten Anpassung an die neue Situation. Der
Vorsprung und Vorteil des Nonkonformisten wird so egalisiert. Das Marktgleichgewicht
stellt sich wieder ein.

Aus diesem “Aktions- Reaktions- Schema"“ lasst sich das Verhaltensmuster “Konformitat der

Medien als systemimmanentes Marktverhalten erklaren.

Aus der Doktrin "Wirtschaftliches Wachstum™ folgert die politische Abhangigkeitsbeziehung
zwischen Wirtschaftssystem (Wachstumsleistung) und Gesellschaftssystem (soziale Zu-
standsbedingungen). Diese Beziehung lasst die Entwicklung beider Systeme als einen auf-
warts gerichteten Wachstumspfad annehmen. Die sich daraus ableitende Fortentwicklung wird
verstanden als eine positive Steigung einer Entwicklungskurve von der Gegenwart in die Zu-
kunft. Fir die Wirtschaft, die Politik und fir die Birger geschieht alles Handeln in der Erwar-
tung dieser positiv erwarteten Entwicklung als real bestimmbare Zukunft. Nur zeigt sich wieder
einmal, dass sich Gegenwart nicht linear in die Zukunft verlangern l&sst, sich somit die Erwar-
tung einer steigenden Wachstumskurve als Paradoxon erweist. Vielmehr wird die in Verges-
senheit geratene Tatsache im gesellschaftlichen Denken wieder prasent, dass die als real
erwartete positive Wachstumsentwicklung sich auch wieder abwérts bewegen kann. Die nega-
tive Konsequenz liegt darin, dass statt der weltweit erhofften “Explosion” in den Wohlstand es

dann im Extremfall zu einer weltweiten “Implosion” in die Armut kommen kann.

In der Banken-/Wirtschaftskrise 2008/2009 zeigte sich, dass die ldeologie “Wirtschaftliches
Wachstum*“ schafft Arbeit und Wohlstand“ ** weiterhin von der Politik als das Erfolgsmodell
gesellschaftlicher Entwicklung noch vertreten wird. So beschlieRt die Bundesregierung 2009
ein ,Wachstumsbeschleunigungsgesetz®, an das sich Erwartungen der Regierenden knipfen.
Da der moderne Sozialstaat ohne Wachstum nicht finanzierbar bleibt, sieht sich die Politik
gezwungen, auf das stetige Wachstumskonzept zu setzen. Daraus wird deutlich, dass sich die
Politik wieder in eine Wachstumsfalle hineinmandévrieren kann, denn riicklaufiges Wachstum
fuhrt zwangslaufig zu negativen Auswirkungen im Sozialstaat. Diese (Wahler-)Konsequenz
befiirchten die Regierenden.

Uber den kiinftigen Stellenwert der Wachstumsideologie und ihre Prioritat im politischen Han-

deln kommt eine Diskussion in Gang. Dennis L. Meadows et al. haben 1972 in der Studie

“2 Die Bundesregierung erlasst Ende 2009 das WACHSTUMSBESCHLEUNIGUNGSGESETZ. Wirtschafts-
Wissenschaftler beurteilen diese gesetzliche Initiative skeptisch in Hinblick auf die daran geknipften Erfolgs-
erwartungen. Vielleicht sind derartige Problemlésungen vor allem als symbolische Politik zu verstehen, um
gegeniber der Offentlichkeit als (aktionistischer) Beweis fiir die Gestaltungskraft der Politik zu gelten.
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»The Limits to Growth" (Club of Rome) darauf hingewiesen, dass in den vergangenen Jahr-
zehnten trotz positiver Wachstumsentwicklung die Armut in der Welt zugenommen hat. Diese
Beobachtung offenbart die Kehrseite von ungeziigelten Wachstumsprozessen: Es gibt Gewin-

ner nur auf Kosten von Verlierern. Das lasst die Frage der Gerechtigkeit neu stellen.

Auch das Mediensystem unterliegt der Wachstumsideologie. Die Doppelkrise der Medien (Vgl.
Kapitel 6.1, S.92) hinterlasst mit den negativen Entwicklungen deutliche Auswirkungen auf die
Funktion des Geschéaftsmodells der klassischen Medien. Die Fragen, die sich damit stellen:
Welche Folgerungen werden aus dieser neuen Situation gezogen? Wie verandert sich der

gesellschaftliche Auftrag der Massenmedien? Welche Rolle spielt kiinftig der Journalismus?

Es gibt Stimmen® in der Medienszene, die eine andere Konstruktion der bisher weitgehend
privat-kapitalistisch organisierten Medienwelt fur diskutabel halten, ohne dabei die Staatferne
aufheben zu wollen. Auch amerikanische Elite-Journalisten stellen sich die Frage, ob es nicht
auch fir Presseorgane wie Qualitatszeitungen neue Konzepte der Besitzstrukturen erfordert,
um das Uberleben dieses Typs Printmedium sichern zu kénnen. Als Beispiel wird das BBC—
Modell oder werden Stiftungen fir diskussionswuirdig gehalten. Die Erkenntnis, dass Medien
als soziale Giter fungieren und damit nicht ausschlie3lich von Marktbedingungen abh&ngig

sein sollten, wird bislang noch nicht in breiter Offentlichkeit diskutiert.

s Vgl. hierzu das SPIEGEL-GESPRACH mit Axel-Springer-Chef Mathias Dopfner, in: DER SPIEGEL Nr.10/2009
vom 2. Méarz 2009, S. 86-88, ,Mich stort die Weinerlichkeit”; dsgl.: Problem 7 Medienpolitik: »Staatliche Férderung
ist gefahrlich«, in: ,Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert”. Interviews amerikanischer

Elite-Journalisten. Herausgeber: Weichert/Kramp/Jakobs, 2009: 56-60.
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Abbildung 3.2: Gltertausch Medienkapital im Beziehungsdreieck
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Quelle: Eigene Darstellung

Dieses Modell veranschaulicht das symbiotische Zusammenwirken von Politik, Medien und
Offentlichkeit. Einbezogen wurde die Wirtschaft. Dies lasst erkennen, dass das Funktionieren
des Geschaftsmodells der klassischen Medien abhangig ist von der Bereitschaft der Wirt-
schaft, ihre Marketinginvestitionen “Werbung“ in der bisherigen Verhaltensweise zu tatigen.
Diese fragile Konstruktion ist insofern gefahrdet, weil die Systemkonkurrenz Internet Werbe-
gelder auf sich konzentriert, der Gesamtaufwand an werblichen Investitionen aber nicht
wéchst, sondern eher fallende Tendenzen aufzeigt. Die strategischen Auswirkungen der

Doppelkrise der klassischen Medien zeigen sich hier in aller Deutlichkeit.
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3.3 Konformitat des Informationsmarktes

Aus wirtschaftwissenschaftlicher Sicht stellen Medienprodukte problematische Giter dar. Dies
bezieht sich auf den in das Mediengut hineinprojizierter Geltungsanspruch des Verfassungs-
auftrags, sich einerseits als offentliches Gut am Allgemeinwohl orientieren zu miissen, ande-
rerseits sich als kommerzielles Gut aber an der Gewinnmaximierung auszurichten. Diese wi-
dersprichliche Spaltung in der konzeptionellen Ausrichtung betrifft die privat-wirtschaftlich
organisierten Printmedien, Privatfernsehen und Privatrundfunk. Dieser Anspruch wirkt sich
dahingehend fir die Medien erschwerend aus, da diese durch die konzeptionelle Teilung
durch zwei unterschiedlichen Handlungslogiken gesteuert werden. Aus der Gegebenheit die-
ser an sich antagonistischen Aufgabenstellung kommt es zwischen der Forderung, offentli-
ches Gut und zugleich kommerzielles Gut sein zu missen, in der Gewichtung von gesell-
schaftlichen Anforderungen und kommerziellen Erwartungen zu Komplikationen. Diese Ge-
wichtungsproblematik der Austarierung zweier nicht Ubereinstimmender Interessenanspriiche
wird die Handlungssituation der Massenmedien in ihrer weiteren Entwicklung des Medien-
marktes treffen. In Kapitel 6.1, S.92 “Doppelkrise der Medien* steht das zur Diskussion.

Auch fur das Mediensystem als Informationsmarkt gilt das Konformitatsverhalten in der Ange-
botsbildung. Keine Redaktion kann sich den aktuellen Ereignissen entziehen. Dieser gewis-
sermal3en “natdrliche®, sachliche Zwang leitet sich ab aus einer anthropologisch basierten
Erwartungshaltung des Individuums nach neuen Informationen (“Neu-Gier-Sucht*?). Den jour-
nalistischen Medien-Machern ist dieses a priori angelegtes Informationsbedurfnis zielfihrend
in der Orientierung des kreativen Schaffens. Speziell Massenmedien sehen sich damit in der
Verpflichtung, diesem kollektiven Bediirfnis der Blrger durch Bereitstellung neuer Informati-
onsangebote zu entsprechen zu mussen. Ein Verzicht auf Erfillung dieser Publikumsforde-
rung in der Veroffentlichungspraxis der Massenmedien wiirde bedeuten, dass diese sich dann
selbst ihrer Anspruchsgrundlage entziehen.

Aus der Dualitat zwischen "kollektivem Nutzeranspruch” und "medialer Angebotsbedingungen”
erklart sich das journalistische Dogma, durch Exklusiv-Themen das Alleinstellungsmerkmal
des Mediums zu entwickeln, das sich in der Leserschaft zum Markenimage mit den Facetten
"neu, schneller, orientierter, aktueller, umfassender" zu sein, konkretisiert. Die permanente
"Jagd" der Journalisten nach exklusiven Informationen (journalistisch: Geschichten) ist also
nicht als die Folge von Karrierestreben des Einzelnen zu begreifen, sondern es reflektiert den
Grundanspruch des Medien-Publikums an die Journalisten, diese erwarteten neuen Informati-

onsleistungen standig erbringen zu missen.
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3.3.1 Konformitatshypothesen

Aus dieser sachbedingten Konstellation des systemimmanenten Marktverhaltens lassen
sich speziell fir den Informations-/Medienmarkt folgende Hypothesen des Verhaltens der

Massenmedien generieren:

Hypothese 1: Wenn es aus der Sicht der Redaktionen undenkbar erscheint, sich den aktuel-
len politischen Ereignissen entziehen zu dirfen, dann entwickelt sich daraus ein Zwang zur
Konformitat der Massenmedien in der Politikberichterstattung, da Redaktionen das eingehen-
de Informations-material nach gleichen journalistischen Kriterien selektieren, bewerten und
bearbeiten. Im Ergebnis ihrer Veroffentlichungen liegen die Medien im Feld der optimalen
Losungen und wirken so im Erscheinungsbild des dargestellten Ereignisses konform.
Hypothese 2: Wenn es einem Wettbewerber aus dem Kreis der Leitmedien gelingt, ein publi-
kumswirksames Thema erfolgreich zu besetzen, zwingt das “Aktions-Reaktions-Schema*“ die
Mitwettbewerber aus dem Kreis der Qualitatszeitungen umgehend zur Themenibernahme.
Dieses wird somit zum zentralen Medienthema der Leitmedien.

Hypothese 3: Weil die Funktion der Leitmedien als journalistische Meinungsfihrer beispiel-
gebend fur das Mediensystem insgesamt wirkt, initiiert dies eine Themenanpassung durch die
Folgemedien.

Hypothese 4: Thematische Variation erzeugt weitere Anschlusskommunikation. Dieses Kon-
formitatsverhalten setzt damit die Medienkarriere eines Themas in Gang, die in der Medienof-
fentlichkeit** den relevanten Eindruck einer Medien-Kampagne der Massenmedien entstehen
lasst.

Hypothese 5: Mit der anhaltenden Dauer der themen- und zeitgleichen Berichterstattung

kommt es zu einer Meinungsanpassung*® (Konsonanz) im gesamten Medienspektrum.

3.3.2 Multivariable Einflussfaktoren als Erklarung  sansétze

fur Konformitatsverhalten der Massenmedie  n
Was bewirkt die Konformitétstendenz der Massenmedien in der Medien-Praxis?
Die Analyse des Medienverhaltens zeigt, dass Medien-Konformitat sich nicht monokausal
erklaren lasst, sondern multikausal durch unterschiedliche Faktoren bestimmt wird. Diese Ge-
gebenheit weist nicht auf ein konstantes Reaktionsschema hin. Die Komplikationen steigern
sich insofern, als das Konformitéat ausldsende Faktorenbundel sich durch veradndernde Inte-

ressen in der Faktorengewichtung variabel gestaltet.

44,,Klassischerweise wird Mediendffentlichkeit als kontrollierendes Gegeniiber zur Politik, in einer Art Gewalten
teilendes Verhaltnis begriffen. Das ist eine verfassungsrechtlich gebotene und deshalb normativ immer noch
glltige Perspektive. Die Realitat ist damit aber ebenso unzulénglich beschrieben wie mit der Vorstellung, das
Verhdltnis sei durch einseitige Instrumentalisierung gekennzeichnet.” (Sarcinelli 2009: 77)

45 v/gl. Eilders (2004): Fokussierung und Konsonanz im Mediensystem — Zu den Voraussetzungen politischer
Medienwirkungen. In: Eilders/Neidhardt/Pfetsch (Hrsg.),Die Stimme der Medien”, Kap. 7, S.196-226.
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3.3.2.1 Endogene redaktionelle Einflussfaktoren

1. Ansatz: redaktionelle Zwéange

— Bedeutung des politischen Ereignisses

— Nachrichtenwert: Steuerung des Selektionsprozesses (Auswahl)

— Nachrichtenfaktoren: Einschatzung der Interessenlage der Mediennutzer:
Aktualitat und Exklusivitat als Beweis politischer Versiertheit, wie auch
journalistischer Qualitatsnachweis; Erregungsfaktor des Ereignisses

— Uberanspruchung journalistischer Ressourcen durch personelle Einsparungen
reduziert die Realisierung von Qualitatsjournalismus

— Mediumbegrenztheit durch redaktionelle R&ume und Produktionszeiten

- Redaktionelles Marketing zur strategischen und taktischen
Positionierung des Mediums durch permanente Objektoptimierung
(Intensivierung der Markt- und Meinungsforschung; Konkurrenzbeobachtung;
Leserforschung; Themenforschung und gestalterische Mediumstrukturen
(Da auch die Konkurrenten nach vergleichbaren sozialwissenschaftlichen
Methoden zu vergleichbaren Erkenntnissen gelangen, sind auch die in der
Medienpraxis sichtbaren Ergebnisse weitgehend konvergent.)

2. Ansatz: Konformitatsauslésung durch konterkarier ende Reflexhandlung
der Wettbewerber

— Aktions- Reaktions- Schema

— Behauptung der eigenen Marktstellung

3. Ansatz: Auswirkungen innerredaktionelle Verander ungen

— Neue Organisationskonzepte redaktioneller Produktionsablaufe
(News-Room Konzept; redaktionelles Objektmanagement; personelle
Einspar- und Synergieeffekte durch Zusammenlegung von Redaktionen;
verstarktes Outsourcing von Redaktionsteilen; weniger Eigenrecherche
weniger Eigenproduktion); Crossmedia: Modulkonzept als Mehrfachnutzung
journalistischer Produktion (Content-Journalismus)

3.3.2.2 Exogene redaktionelle Einflussfaktoren:

1.Ansatz: Nachrichtenfaktoren und Wahrnehmung von Politik

- Neuigkeitsanspruch durch Exklusivitat; Erregungsfaktor;
Ereignisbedeutung und relevantes gesellschaftliches Interesse

2. Ansatz: Political Correctness als st ringentes Deutungsmuster

—Trendsetter in Richtung Meinungsibereinstimmung;
Mainstream Journalismus.

3. Ansatz: Informationslogistik und technische Ress ourcen

- Konformitatstendenz durch Nutzung gleicher Text- und Bildquellen
via Presseagenturen

— Zeitkomprimierung im Sinne einer “Superaktualitat” in fast erreichbarer
Realzeit ist mdglich, aber weniger Zeit im Produktionsprozess bedeutet
weiniger Zeit fur redaktionelle Eigenleistung (Recherchen)

4. Ansatz: Vorbild-Funktion der Leitmedien

- Leitmedien als Initialausloser fir die Folgemedien; Anpassung an die
“Meinungsfihrer Leitmedien” als gruppendynamischer Prozess im
geschlossenen System des Journalismus; Selbstreferenz der Journalisten

5. Ansatz: Marktreaktion durch Konsumentenverhalten

- Veranderung des Nutzungsverhalten des Publikums

- Veranderung der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung beeinflusst das
Investitionsverhalten der werbetreibenden Unternehmen in der Publikumswerbung

6. Ansatz: Systemkonkurrenz

— Neues Informationssystem Internet; Umschichten der Investitionen der Medienhauser
zugunsten der Internet-Entwicklung zu Lasten der klassischen Medien
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Die Faktorenauflistung veranschaulicht, dass auf die Herstellung von Medienprodukten allein
aus dem endogenen Produktionsprozess heraus die unterschiedlichsten Einflisse konforme
Handlungsfolgen nach sich ziehen. Das sind aus dem endogenen Prozess heraus erklarbare
Trend-Faktoren.

In diesen Uberlegungen unberiicksichtigt bleiben exogen einwirkende Einflisse auf die
Medien, wie zum Beispiel die Folgen veranderter gesamtwirtschaftlicher Entwicklungen, die
eine Verringerung und Umschichtung des bis dato praktizierten Investitionsverhaltens der
werbetreibenden Wirtschaft (Strukturen der Werbeetats) im Medienmarkt insgesamt hervorru-
fen. Am Ende bedeutet dies konkret weniger finanzielle Ausstattung von Redaktionsetats. Das
wiederum hat Auswirkungen in der Verfligung Uber die Ausstattung journalistischer Ressour-
cen und Budgetmittel zur Informationsgewinnung und -verarbeitung. So geraten Redaktionen
in ein Dilemma: mit schrumpfenden Mitteln weiterhin Medien zu produzieren, die den Quali-
tatsansprichen des Publikums gentigen sollen. Im Gefolge dieser neuen Faktenlage einer
sich abzeichnenden Medienkrise werden neue Rationalisierungskonzepte der Medienunter-
nehmen verwirklicht, die die Autonomie der Redaktionen einschranken. Neue Organisations-
konzepte der Redaktionen werden vom Medienmanagement gesetzt. Diese den modernen
Fuhrungskonzepten inhérente Zielsetzung, Synergie-Potentiale "nutzen* zu wollen (missen!),
verstarkt den schon wirksamen systemimmanenten Konformitatstrend der Medien.

Aus Medienberichten Uber die radikalen organisatorischen Malinahmen der Medienunterneh-
men r* offenbart sich das Krisensymptom als unmittelbarer Zusammenhang zwischen der
"Ursache Wirtschaft” (Kirzung der Werbebudgets) und "Wirkung Mediensystem”  (perso-
neller Abbau in Redaktionen). Der stringente Einfluss der Controller tiber die Redaktionen wird
zur gangigen FlUhrungspraxis des Medienmanagements. So konzentrierte der Gruner+Jahr
Verlag im Marz 2009 in Hamburg seine Wirtschaftstitel ,Financial Times Deutschland®, ,Borse
Online", ,Capital“ und ,Impulse” samt Internet-Portalen. Ein Rationalisierungsgewinn von 60
eingesparten Mitarbeitern hat diese betriebswirtschaftliche Mal3hahme gebracht. Jetzt missen
250 Redakteure gemeinsam eine Tageszeitung, ein Wochenmagazin und zwei Monatszeit-
schriften produzieren. Dabei arbeitet jeder Redakteur fur alle Objekte. Mit weniger Journalis-
ten qualitativ bessere Objekt zu produzieren: das klingt fast so, als hatte der Verlag fiir den

Bereich des Journalismus das “synergetische Perpetuum mobile entdeckt.*’

% Hans Leyendecker, zur Gruppe der Elite-Recherche-Journalisten zahlend, merkt an in seinem Beitrag
L~Journalismus braucht Recherche®: ,Die 6konomische Krise der Verlage hat die Lage in Redaktionen und
Archiven nicht verbessert. Wer Journalisten durch qualitativ hochwertige Zulieferungen Arbeit abnimmt und
damit den Verlagen Kosten erspart, dringt mit seinem Anliegen wesentlich leichter durch als derjenige, der
nicht in die Aufbereitung von Informationen investiert”, schrieb die Dusseldorfer DIKOM-Agentur 2002 in einer
Untersuchung” (zit. in Balzer et al. 2006: 53).

*" DER SPIEGEL entlarvt dieses Konzept der Verlagsmanager als ,Die Qualitats-Lige“.Nr. 50 vom 07.12.09,
S. 106-108.
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3.3.2.3 Ereignisbedingte Faktoren: die Wellenthese  des Mediensystems

»rhemen missen bestimmte Eigenschaften aufweisen, um mittels der Medien auf die 6ffentli-
che Agenda gesetzt, von relevanten Akteuren aufgegriffen und offentlich debattiert zu
werden. Damit werden Themen und Akteure, die diese Themen vorbringen, fokussiert. Die
Erweiterung der Agenda-Setting-Forschung um den Aspekt der Eigenschaft von Themen hat
zu einer differenzierten Sichtweise gefuhrt* (Jarren/Donges 2002 Bd.1: 217).

Wie wirkt sich die Medienkonformitéat in der Medienrealitdt aus? Drei zeit- und ereignisabhan-
gige Typen von Informations-/Konformitatswellen durchlaufen permanent das Erscheinungs-
bild der Massenmedien:

1. Kurzfristig: Tagesaktualitat

Aus dem laufenden Informationsstrom durch Selektion herausgefilterte Informationen
als Tagesaktualitat der Medienangebote.

2. Mittelfristig: Ereignisaktualitat

Ereignis als Aufmerksamkeitsfaktor in der Herausstellung eines Schwerpunktthemas
durch Massenmedien — wie beispielsweise regelmalig stattfindende Festtage, Grol3-
ereignisse aus Sport, Kultur; Katastrophen als Anomalien der Naturgewalten; aufse-
henerregende Kriminalfalle. Veroffentlichungszyklus des so herausgestellten Ereig-
nisses zeitlich wechselnd von Tagen bis tGiber Wochen laufend. Es zeigen sich hier —
bedingt von dem durch das Ereignis im Publikum ausgeltste Betroffenheit — die
Ansatze einer Medien-Kampagne.
3. Langfristig: gesellschaftsrelevante Problemthem en und Skandale

Dazu zahlen “GroRRereignisse” als andauernde Aufmerksamkeitserreger: Entwicklun-
gen und Veranderungen der sozialen Umweltbedingungen als besondere Herausfor-
derung an das politische System zur Gestaltung von Problemlésungen: Klimawandel;
Gesundheitssystem; Arbeitslosigkeit; Wirtschaftskrisen, steigende Lebenserwartung;
sozialer Frieden; Migrationsproblematiken, Friedenssicherung, gesellschaftlicher
Wertewandel, Gefahrdung der Volksgesundheit, um nur einige zu nennen.).
Je dringlicher die politische Tat gefordert ist, desto starker die Konzentration der Medienauf-
merksamkeit in der Problemthematisierung. Die Medien-Inszenierung von gesellschafts-
relevanten Grundsatzthemen erlebt das Publikum als Medien-Kampagnen, die nach drama-
turgischen Regeln im Mediensystem ablaufen. Durch Wechsel der journalistischen Stilmittel
Rationalitat — Emotionalitdt — Personalisierung — Zukunftsbezug — persénliche Betroffenheit —
Skandalierung wird Uber einen Zeitraum hinweg der Veroffentlichungszyklus einer Kampagne
durch konstant erfolgende, aktualisierte Publikationen im Mediensystem das jeweilige Thema

im Fokus der Offentlichkeit gehalten und das Themenpotential ausgeschopft.

Die Konformitdt massenmedialer Berichterstattung wird initiiert durch die Bedeutsamkeit der
Ereignisse und die sich daraus ableitenden Nachrichtenwerte. Diese missen eine bei Rezi-

pienten allgemein latent angelegte Disposition (Bezug zur eigenen Bedurfnislage) aktivieren.
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Von journalistischer Bedeutung ist dabei auch die Aktivierung des dem Thema innewohnen-
den Unterhaltungspotentials, das durch die inhaltliche und formale Aufbereitung des Ereignis-
ses in der Kombination von Bild/Infografik/Text den Aufmerksamkeitsfaktor steigert und die
Berichtsdauer durch Anschlusskommunikation zeitlich ausdehnt. Aus professionell journalisti-
scher Sicht erfordert eine mediale Karriere, dass das thematisierte Ereignis eine "Geschichte"
enthdlt, die publikumswirksame Présentationen ermoglichen. Das bietet die kreativen Ansat-
ze, durch Informationsvariationen den Spannungsbogen Uber einen langeren Zeitraum zu
halten. Dieser dramaturgische Grundsatz spielt in der Medienberichterstattung einer mono-
thematischen Medien - Kampagne eine tragende Rolle, um das herausgestellte Ereignis the-
matisch jeweils durch neue Informationsperspektiven journalistisch in der weitergehenden
Berichterstattung mit weiterer Aktualitdt (durch wechselnde Neuigkeitswerte) tber die Zeit

wirksam aufzuladen.

»ZU den relevanten Bedingungen fur den Verlauf von Thematisierungsprozessen gehort, ob
Akteure auf ein Thema reagieren, bei welchen Medien es sich durchzusetzen vermag, sowie
ob und wann Ermidungstendenzen zu beobachten sind — weil weder die Akteure am weiteren
Diskursverlauf Interesse zeigen noch (fir die Medien marktrelevante) Publikumsreaktionen
erfolgen” (Jarren/Donges 2002 Bd.1: 217).

Die Publikationswelle einer durch medienkonformes Verhalten hervorgerufenen Kampagne
findet ein — mitunter abruptes Ende — durch Ablésung durch ein neues von den Medien favori-

siertes Thema, das sich als “Killer-lssue**®

erweist. Eine neue Medienkarriere beginnt die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zu “fesseln”. Die Eigenart dieser Wechsel fiihrt dazu, dass
die bis dato als schwerwiegend dargestellten gesellschaftlichen Probleme zwar faktisch weiter
bestehen kdénnen, im kollektiven Bewusstsein des Publikums aber die primér herausragende
Bedeutung verliert. Worliber die Medien nicht mehr berichten, gerat aus der Wahrnehmung
der Offentlichkeit, verliert aus der Sicht des Publikums seine Bedeutung. Diese Reaktion wirft
zwangslaufig die Frage der Nachhaltigkeit medialer Wirkung auf.

Wer erinnert sich noch der “dramatischen* Medienereignisse der Vergangenheit wie z.B.:
Vogelgrippe? Bundeswehr-Kriegseinsatz im Kosovo? Gammelfleisch-Skandal? Parteien-
Spenden-Affare? Waldsterben? Um nur einige mediale GroRRereignisse zu nennen. Es ist eine
strukturelle Eigenart der Medien, der unmittelbaren Gegenwart des Jetzt und Heute zuge-

«“49 \issen

wandt zu sein. Um diese extrem kurze Verfallzeit von medienerzeugter “Hysterie
erfahrene Politiker. Sie versuchen die Phasen des “Medienfiebers zur Erregung der Offent-

lichkeit" zu Uberstehen durch praktizierte Strategie des Aussitzens.

48 .Darunter versteht man plétzlich auftretende Themen oder Ereignisse, die bisher wichtige Themen aus der
Berichterstattung verdrangen und die Themenagenda der Medien in der Folge weitgehend dominieren* (Mau-
rer/Reinemann 2006: 111).

4 per Begriff ,Medienhysterie* als Zustand hochster Medienkonzentration in Form der die Offentlichkeit erre-
genden Medien-Kampagnen ist im Journalismus und bei Politikern durchaus gebrauchlich. Im Politikerver-
standnis wird damit die von ihnen als negativ eingestufte medienbewirkte Erregung der Offentlichkeit tituliert.
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t° in der innerhalb eines Mediums und innerhalb

Bei der zu registrierenden Informationsflu
des Mediensystems die Themen im Aufmerksamkeitswettbewerb liegen, bleibt die verfligbare
Zeit der Rezipienten fur Mediennutzung allerdings begrenzt. Blickverlaufstudien haben ge-
zeigt, unter welchen buchstablich kurzen “Augenblicken* die Entscheidung fir die Nutzung
von Medienbeitragen erfolgt und von welchen zufalligen Kombinationen von Elementen die
bewusste Entscheidung zur Kenntnisnahme in diesen Kommunikationsprozessen des Scan-
ning-Prozesses abhangen kann (vgl. Bonfadelli 2004: 70 f.; dsgl.: Bucher u. Schumacher in
Media Perspektiven 2007/10, S. 514-528).

Tabelle 3.3.2.3: Entwicklung der taglichen Mediennutzung im Verlauf 1980 bis 2010
BRD gesamt ”,Mo.-So. ?5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 Jahre, in Min./Tag (brutto)

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

Gesamt 346 351 380 393 502 600 583*
Fernsehen 125 121 135 158 185 220 220
Horfunk 135 154 170 162 206 221 187
Tageszeitung 38 33 28 30 30 28 23
Zeitschriften 11 10 11 11 10 12 6
Biicher 22 17 18 15 18 25 22
CD/LP/MC/MP3 15 14 14 14 36 45 35
Video/DVD - 2 4 3 4 5 5
Internet - - - - 13 44 83

1) Bis 1990 nur alte Bundeslander.
2) Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation VIl 1980-2005, Schriftenreihe Media Perspektiven 19, S. 50/
Quelle 2010: Ergebnisse der 10. Welle der ARD/ZDF-Langzeitstudie zur Mediennutzung und -bewertung. In: Media Per-
spektiven 11/2010, S.525-526 (*Rundungsdifferenz im Gesamt 2010 It. Ricksprache mit MP Redaktion).

Die Teilsysteme stehen in einem Wettbewerb um die Mediennutzer und damit um die Bean-
spruchung von deren Medienzeitbudgets. Die Entwicklung der Mediennutzung aus der
ARD/ZDF-Langzeitzeitstudie Massenkommunikation verdeutlicht, dass im Zeitraum von 30
Jahren die Mediennutzungszeiten insgesamt erheblich anstiegen: von 1980= 346 Min/Tag auf
2010= 583Min./Tag — das ergibt einen Zuwachs von ca. 68%. Diese Entwicklung verlief fast
ausschlie3lich zugunsten der klassischen Medien Fernsehen und Horfunk. Auffallend sind
auch die anschwellenden Zuwachsraten des Internets, das seit 2000 in der Langzeitstudie
ausgewiesen wird. Im Langzeitvergleich zeigt sich, dass die Zeitschriften von 2005 bis 2010
klar als die Verlierer im Wettbewerb um Medienzeitbudgets gelten mit halbiertem Anteil. Auch
die Gruppe Tageszeitungen und Horfunk weisen in den zwischen 2005 und 2010 einen

beachtlichen Verlust an Mediennutzungszeit auf. Gewinner ist das Internet.

Als Schwache der Massenmedien erweist sich die journalistische Fixierung an den Augenblick

des Geschehens und die “ewige Jagd® nach der Aktualitat. Es wird viel Aufmerksamkeit

%0 Amerikanische Journalisten persiflieren die Medienwirkung: we are overnewsed, but underinformed.
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erzeugt, aber im Sinne der Bedeutung der Ereignisse nicht wirklich “nachgearbeitet®. Wurden
die als so problematisch in der Offentlichkeit thematisierten Probleme nun auch — wie von der

Politik im ersten Mediensturm der offentlichen Aufregung gefordert — beseitigt? Das Rennen
um die Aktualitat lasst niemals nach und bewirkt offenkundig, dass vorher als relevant behan-
delte Ereignisse aus Sicht der Medien uninteressant werden. Aus der gesellschaftlichen Auf-
gabe der Medien von der Ausiibung der “vierten Gewalt" lasst sich aber auch ableiten, dass
die Medien von ihnen angestol3ene Problementwicklungen nachhaltig begleiten sollten und
somit ihre 6ffentliche Kontrollfunktion ausiiben und damit ihrer Informationspflicht, die sich aus
dem Verfassungsauftrag ableitet, nachzukommen. Die Massenmedien tragen dann dazu bei,

das kollektive Gedachtnis® der Gesellschaft wach zu halten.

3.4 Rezipienten: Variable Interessenprioritditen be  stimmen
Informationsaufnahme

Im Kommunikationsprozess zwischen Medien und Nutzern zielen die Medien bewusst darauf,
durch den herausgestellten “Aktuell-Approach” ihrer Botschaften bei Rezipienten das im Men-
schen angelegte Dauerinformationsbedurfnis zu aktivieren.

Studien Uber das Leseverhalten von Zeitungen zeigen, dass eine Seite im Augenblick eines
Sekundenbruchteils “abgescannt wird®%. Dieser Vorgang aktiviert im Betrachter einen Selek-
tionsprozess, der durch einen individuell bestimmten Informationsfilter gesteuert wird. Da flr
keinen Menschen alle Informationen aus dem Medienangebot von gleichem Interessenwert
sein konnen, ist die jeweilige selektive Informationsfilterung von den speziellen, wechselnden
Interessenlagen des Individuums abhéngig.

Die nebenstehende Tabelle 3.4 weist aus, dass auch das Fernsehen in der Gunst des Publi-
kums in den letzen funf Jahr verliert. In der ,10. Welle 2010 der ARD/ZDF Langzeitstudie® tritt
das im Vergleich zu den Werten vergangener Perioden eindeutig hervor. Die Wachstumsdy-

namik des Internet zeigt sich. Die Tageszeitungen weisen im Vergleich von 2005 zu 2010 eine

1 Der Begriff kollektives Gedachtnis bezeichnet eine gemeinsame (= kollektive) Gedé&chtnisleistung einer
Gruppe von Menschen. So wie jedes Individuum situativ zu einem individuellen Gedéachtnis fahig ist, wird
einer Gruppe von Menschen (Volk oder Menschheit) eine gemeinsame Gedachtnisleistung unterstellt. Das
kollektive Gedachtnis wird als Rahmen einer solchen Gruppe verstanden: Es bildet die Basis fiir gruppenspe-
zifisches Verhalten zwischen ihren Angehdorigen, da es dem Einzelnen ermdglicht, Gemeinsamkeiten vorzu-
stellen. Das Kollektive Gedachtnis nimmt mit Blick auf die kulturelle Vergangenheit Bezug auf die gegenwaérti-
gen sozialen und kulturellen Verhaltnisse, wirkt individuell auf eine Gruppe von Menschen und tradiert ge-
meinsames Wissen. Das Konzept des kollektiven Gedachtnisses stammt von dem franzésischen Philosophen
und Soziologen Maurice Halbwachs (t 1945), der diesen Begriff in den 1920er Jahren einfuhrte.

Beim kollektiven Gedachtnis wird zwischen dem kommunikativen Gedachtnis und dem kulturellen Ge-
dachtnis unterschieden. Das kommunikative Gedachtnis liefert mindlich weitergegebene Erfahrun-
gen/Traditionen; das aber nur in einem Zeitraum von ca. drei Generationen nach dem Zeitpunkt des Gesche-
hens. Im Gegensatz dazu steht das kulturelle Gedéachtnis, welches nicht an Personen gebunden ist. Hierbei
werden Erinnerungen vielmehr niedergeschrieben und somit fir die Nachwelt konserviert, auch Uber die dritte
Generation nach dem Ereignis hinaus. Zum Beispiel zéhlen vergangene Ereignisse, die in Schriften fir Biblio-
theken verfasst wurden, zum kulturellen Gedachtnis" (Auszug aus Download wikipedia.de: ,Kollektives Ge-
dachtnis").

Zum Begriff kulturelles Gedéachtnis vgl. Jan Assmann: Das kulturelle Ged&chtnis, insb. Kap. I: Die soziale
Konstruktion der Vergangenheit: Maurice Halbwachs (2007, 6. Auflage).

2 Vgl. Bonfadelli 2004: Lesen als Scanning-Prozess (S. 70 f.).
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weiterhin (noch) stabile Position auf. Die Daten sind in der Offenlegung der Tendenzen
der Nutzungsmotive eindeutig: Die Zeit arbeitet fur das elektronische System "Internet®. Das
verscharft sich durch weitere technische Innovationen (Beispielsweise der Einfihrungserfolg
des neuen ,i—Pad"). Diese neue Systemkonkurrenz lasst einen verstarkten Bedeutungsgewinn
erwarten, zum Beispiel auch an "konvertierten" Zeitungslesern. Es stellt sich anhand dieser
Entwicklungen die Frage, wie sich das zuklnftig fiir den Bereich der klassischen Medien noch
auswirken kann.

Tabelle 3.4: Nutzungsmotive fiir die Medien im Direktvergleich 20 00 2005

Quelle: Ergebnisse der 10. Welle der ARD/ZDF Langzeitstudie zur Mediennutzung und -bewertung.
In: Media Perspektiven 11/2010, S.541.

~ BRD gesamt, Pers. ab 14. |, !rrf_.ft am meisten zu auf ... in %

Fernsehen Horfunk Tageszeitung | Internet

2010 12005 2010 |2005 |2010 |2005 (2010 |2005
damit ich mitreden kann 34 43 14 13 3 33 20 11
weil ich Denkanstofe bekomme 30 39 17 15 25 28 27 18
weil ich mich informieren michte 26 34 14 12 32 36 29 18
weil ich dabei entspannen kann 54 54 3 36 7 6 8 4
weil es mir Spall macht 44 53 23 24 6 6 27 18
weil ich mich dann nicht allein fiihle 47 51 30 35 6 5 18 8
weil ich damit den Alltag
vergessen machte - 60 - 27 - 6 - ]
weil ich mich ablenken méchte 53 - 25 = 6 - 16 -

weil es aus Gewohnheit dazugehdrt 4 45 29 30 18 19 13

weil es mir hilft, mich im

Alltag zurechtzufinden - 33 - 19 - 32 = 16
weil ich dort Dinge erfahre, die fiir

meinen Alltag niitzlich sind 29 - 16 - 26 - 28 -

.....................................................................................................................................................................

Basis; Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmaIS|m Monat nutzen, 2010: n=4.367; 2005 n=4.402;
jeweils gewichtet

(Der in MP 11/ 2010 irrtimlich ausgewiesene Wert n=4541367 wurde nach Riicksprache mit der MP-
Redaktion, Frau Dr. Ridder gedndert. Anm. J.D.)

3.4.1 Informationsaufnahme als bedurfnisorientiert e Selektion

Die Interessenprioritdten der Filterbestimmung sind nicht auf Dauer festgelegt, sondern ver-
halten sich variabel durch Anpassen an die sich andernden Lebensbedingungen des Indivi-
duums. Aus der Sicht der Rezipienten findet eine auf seine Individualitdt bezogene Validierung
von Aufmerksamkeitsreizen statt. Dies steuert der im Rezipienten wirksame variable Selekti-
onsfilter. Die generell erforderliche Aufnahmebereitschaft fir Umweltereignisse ist eine dem
Gemeinschaftswesen "Mensch” inharente Eigenart. Empfangene Informationen werden durch
den Informationsfilter auf die Aufnahme und weitere Speicherung selektiv bewertet. Dieser
Selektionsfilter wird gesteuert durch die Interessenlage des Individuums. Da diese Interessen
von seinen grundséatzlichen Lebensbedingungen (wie Geschlecht, Lebensalter, Herkunft,
Bildung usw.) und den besonderen wechselnden Lebensbedingungen (wie gesellschaftliche

Veranderungen, Schicksal, Glick und Pech usw.) bestimmt wird, ist auch der Selektionsfilter



-78 -

des Rezipienten von seinen individuellen Bedurfnissen bestimmt, also variabel in den
Aufnahmekriterien. Medienvermittelte Politik als Produkt unterliegt einem zweifachen Selek-
tionsmechanismus: zum einen im Herstellungsprozess nach Medienlogik — zum anderen nach
den individuellen Bedurfniskriterien des Mediennutzers. Strohmeier weist auf einen Zusam-
menhang hin: ,Indem sich Massenmedien bei Selektion und Transformation von Informationen
an den Nachrichtenfaktoren orientieren, richten sie sich indirekt nach den Bedirfnissen des
Medienpublikums*® (2004: 126).

Abbildung 3.4.1:

Nachrichtennutzung verschiedener Medien in Abhangig keit vom Alter
(Quelle: Politische Kommunikation (Schulz 2008: 163)

Prozent
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Fragen: ,Wenn Sie einmal an den gestrigen Tag denken: Haben Sie sich gestern tiber das
aktuelle Geschehen, was es Neues gibt, informiert, haben Sie Nachrichten gesehen, ge-
hort oder gelesen?” (Wenn ja:) ,Und wo haben Sie sich da informiert? War das in der Zei-
tung, im Fernsehen, im Radio, im Internet”?

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse 2006

.Nachrichtennutzung verschiedener Medien in Abhangigkeit vom Alter* (Abb.3.4.1) unter-
streicht die Bedeutung von Fernsehen und Tageszeitung in der Vermittlung aktueller Ereignis-
se. Verdeutlicht wird dieses als symbiotisches Zusammenwirken der beiden sich erganzenden
Teilsysteme und damit ihre in der Medienpraxis zu beobachtende Arbeitsteilung. Das Fernse-
hen ist das Medium, dem es unmittelbar gelingt, die Offentlichkeit auf aktuelle Nachrichtener-
eignisse zu fokussieren und so Aufmerksamkeit in breiter Offentlichkeit fiir die Thematisierung
zu schaffen. Damit wird eine Pradisposition fir das Mediensystem geschaffen, im besonderen
Mal3e fir die Tageszeitungen. Diese kdnnen durch Informationsvertiefung via Erklarjournalis-
mus den Birgern politisch komplexe Ereignisse verstandlich machen. Es zeigt sich an dieser
Entwicklung auch die Tatsache, dass nicht Nachrichtentechnik allein die Bedeutung eines
Mediums bestimmen kann, sondern erst im Zusammenspiel von technischen Mdglichkeiten
mit den kreativen journalistischen Leistungen, “Geschichten* zu generieren, werden Medien

zu erfolgreichen Vermittlern politischer Ereignisse.
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Auch an diesem Punkt zeigt sich die Beeinflussung der individuellen Sphare des Medien-
nutzers durch Medienwirkung. Da Medienmeinung im Zusammenwirken von Publikationsdruck
und zeitlicher Synchronisation sich zur 6ffentlichen Meinung wandelt, lasst sich aus diesem
Prozess erkennen, dass auf der Mikroebene des Mediennutzers, der sich an der 6ffentlichen
Meinung orientiert, sein darauf basierter individueller Selektionsfilter von den Medien beein-
flusst wird. Die individuellen Selektionskriterien werden also mitbestimmt aus der Bedeutung
der Mediendarstellung und wirken so rickkoppelnd auf die Medien. Das weist darauf hin, dass
die Medien auch die individuelle Selektionswertigkeit der Rezipienten durch kognitive Disso-
nanz beeinflussen kdnnen. Der Selektionsmechanismus in der Informationsaufnahme I&sst
sich als dreistufiger Vorgang interpretieren zwischen selektiver Wahrnehmung und bewusster
Informationsnahme:

« Erste Stufe: Wahrnehmung - als ultrakurzer Zeitmoment des Entscheidens, ob der
empfangene Kommunikationsreiz aus der Sicht der Interessenlage des Empfangers
als Information gespeichert werden soll oder nicht.

* Zweite Stufe: Kenntnisnahme - der Innovationsnutzen der wahrgenommenen Infor-
mation wird auf Relevanz zur individuellen Bedurfnislage gepruft.

« Dritte Stufe: Bewusste Aufnahme - die Information wird in das Handlungsrepertoire
des Individuums als neues Wissen eingefigt.

Der Hirnforscher und Nobelpreistrager Eric Kandel betont die Beutung von Aufmerksamkeit:

.Denn bewusste Aufmerksamkeit erlaubt uns, unwesentliche Erfahrungen auszublenden und

uns auf das Wesentliche zu konzentrieren.“>

.Diese Fahigkeit, neue Wahrnehmungen zu
machen und diese neuen Wahrnehmungen fir die Herausformung neuer innerer Bilder in
Form bestimmter synaptischer Verschaltungsmuster im Gehirn zu verankern, ist beim

menschlichen Gehirn besonders gut entwickelt* (Huther 2010: 76).

3.4.2 Doppelrolle des Menschen: Individuelles und zugleich kollektives Wesen

Menschen waren nach anthropologischer Auffassung von Anbeginn ihrer Existenz Gruppen-
wesen. Nur die Kenntnis der Bedingungen in der Gruppe sicherte dem Gruppenmitglied das
Uberleben. Dieses gruppengerechte Verhalten erschloss sich dem einzelnen Gruppenmitglied
durch Beobachtung der Gruppe auf die Reaktionen seines Verhaltens. Aus diesen Wahrneh-
mungen leitete sich das reale Verhalten des Einzelnen ab.

»In ihrer Wirkung nicht zu unterschétzen ist auch die strukturierende Kraft der sozialen Bezie-
hungen, in die Menschen hineinwachsen und die sie mit einander eingehen, weil sie in
diesen Gemeinschaften Sicherheit und Geborgenheit, Halt und Orientierung finden. Um all
das nicht zu verlieren, sind Menschen bisweilen allzu leicht bereit, ihr Denken, Fuhlen und
Handeln an die oft genug sehr einseitigen Vorstellungen, Erwartungen oder Forderungen
derjenigen Menschen anzupassen, denen sie sich zugehorig, in deren Nahe sie sich sicher

fuhlen. [...] Zusétzlich unterstiitzt wird dieser Anpassungsprozess meist noch durch Belohnung

%3 Eric Kandel: ,Auf der Suche nach dem Gedachtnis®, Interview in: WELT am SONNTAG, 21. Juni 2009, S. 67
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gruppenkonformer und Bestrafung aller den Zusammenhalt der Gruppe gefahrdenden Verhal-
tensweisen, Vorstellungen und Haltungen” (Huther 2010:115).

Das Gruppenmitglied war also immer abhangig von seiner Fahigkeit, die Zeichen seiner Um-
welt im weiten und engeren Sinne zu deuten und aus diesen Bedingungen heraus darauf
entsprechend zu reagieren. Diese reflektorische Orientierung gilt auch fir den modernen
Menschen.

In der Entwicklung zum Homo sapiens bildete sich das individuelle Bewusstsein als Erkennt-
nisprozess des selbstbestimmten Individuums erst heraus. Diese Entwicklung forderte die
spannungsanfallige Dualitdt zwischen kollektivem und selbstbestimmten Bewusstsein. Die
Komplikationen ergeben sich daraus, dass der Handelnde sich der mentalen Steuerung sei-
nes Verhaltens durch das kollektive Unterbewusstsein nicht bewusst wird. Hierzu merkt Eric
Kandel im bereits zitierten Interview an: ,Solch unbewusste Handlungen sind vom Gehirn aus-
gelést, dringen aber haufig nicht bis ins Bewusstsein vor.” (Kandel, siehe Ful3note %9 Seite 79)
Die Existenz zweier Bewusstseinsebenen in einer Person fiihren speziell in der Meinungsfor-
schung zu problematischen Prognosen vom erwarteten Verhalten von Gruppen. Diese Fehl-
einschatzungen zwischen in Wahlstudien prognostizierten Ergebnissen und im Wahlgang

festgestellten realen Ergebnissen lassen das erkennen.
3.5 Mediensystem: Wellengenerator konformer Medien  kampagnen

Das Mediensystem lasst sich verstehen als “Wellengenerator®, der permanent Informations-
welle auf Informationswelle iiber die Offentlichkeit “hinwegrollen” l4sst. Diese so erzeugten
Kommunikationswellen transportieren neue Informationen in die Offentlichkeit.

In der Wahrnehmung des Individuums wirkt der Impact-Prozess beim Rezipienten in zwei Be-
wusstseinsebenen, die sich als singulare und pluralistische Bewusstseinszustande kennzeich-
nen lassen. Das singulare Bewusstsein kennzeichnet das individuelle Bewusstsein, wahrend
das pluralistische Bewusstsein als das kollektive Bewusstsein gilt. Aus diesem kollektiven
Bewusstsein generiert sich die 6ffentliche Meinung als Ausdruck des Volkswillens. Aus diesem
kollektiven Bewusstsein bezieht das Individuum auch seine 6ffentlich verkiindete Meinung, die
allerdings nicht deckungsgleich sein muss mit seiner individuellen Meinung Uber ein politi-
sches Ereignis. Medienbotschaften richten sich an das kollektive Bewusstsein. Sie interpretie-
ren und beeinflussen damit den Volkswillen. Kollektives Bewusstsein und seine Kontextualitat
zum Kkollektiven Unterbewusstsein sind Impulsgeber fir Wahrnehmung und Aufnahme neuer
Informationen in das ,Gedachtnis der Gesellschaft® (Luhmann 2004: 179). Das wiederum
Handlungsreflexe zur Anderung bestehender Meinungen und bisheriger Verhaltensmuster
ausldsen kann. Diese Wirkfunktionen der Medien erklart auch die Position der Medien als poli-
tische Akteure. Medien sind vom Grundsatz her keine politischen Gestalter und Problemldser.

Sie tragen durch Ereignisdeutung sowie durch Themenfokussierung und Publikationsdruck in
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ihrer Politikberichterstattung aber dazu bei, das Meinungsklima® der Offentlichkeit zu beein-
flussen und damit riickwirkend in den politischen Institutionen Problem-Ldsungen zu initiieren,
die auf den Volkswillen rekurrieren. Kepplinger weist darauf hin, dass meinungsbildende Jour-
nalisten und Medien ,héaufig eine Doppelrolle als aktive Kommunikatoren“ spielen (2002: 363).

Dies lasst sich besonders in der Wahlkampf-Berichterstattung feststellen.

Abbildung 3.5: Mediensystem als Wellengenerator konvergenter Medie  n-Kampagnen

Mediendruck (y)

Langfristig ¢

Kurzfristig _\J

Zyklusdauer (x)

1. Das kurzfristige aktuslle Ereignis 2. Das Medienersignis Uber Wachen 3. Die Medienkarriere in Form einer
fr einige Tage im Fokus der Medien-  durch Verdffentlichungen im Ge- anhaltenden Mediendebatte, die die
offentlichkeit. sprach gehalten. Monothematisierung  dffentliche Diskussion befeuert und
erschopft den Informationsnutzen. Ver-  durch Reaktualisierungen bis zur to-
dréngung durch ein neues Thema talen Ausschépfung des abgehan-
{Killer-Issue}, das in den Brennpunkt  delten Themas fiihrt.
des Interesses der Medien riickt.

Quelle: Eigene Darstellung Abbildung

3.6 Mangelnde Nachhaltigkeit der Medienberichterst  attung

Als Schwachpunkt der Massenmedien erweist sich die journalistische Fixierung auf den Au-
genblick des Geschehens. Medienvermittelte Realitéat ist damit generell gebunden an das
"Jetzt" und an die damit verbundene Kurzlebigkeit erzeugter Medienaktualitéat. Was sich heute
als aul3erordentlich relevant darstellt und durch Medienhochdruck das Erregungsfieber in der
Offentlichkeit hochschnellen lasst, kann morgen schon trotz aller bewirkten ,,Medienhysterie“55
vergessen sein. Aber die konkreten politischen Probleme bleiben.

Ein Nachfassen, also Problembegleiten im Sinne eines wohlverstandenen ,Wachteramtes*®®,
das auch die Problemlésungskontrolle einschlielien muss, findet nicht statt. Vielmehr fokus-

siert eine neue Publikationswelle die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit.

4 “Meinungsklima“ - vgl. Jackel (2008: 255 f.)/Neidhardt (2007: 27)/Eilders (2004: 45)/Luhmann (2004: 74 f.).

% Zum Beispiel In der Klimadebatte wurde der Begriff “Hysterie* in den Medien 6fter benutzt. DIE WELT zitierte
Ex-Bundeskanzler Helmut Schmidt in der Headline: ,Klimadebatte ist reine Hysterie* (5. Juni 2007: S. 2).

% Wachteramt: Medien als vierte Gewalt; vgl. Weischenberg/ Malik/ Scholl (2006: Kap. 1, S. 11-28)/ Voltmer:
JVierte Gewalt" im Schatten der Vergangenheit. (2008: 92-115).
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Aus der gesellschaftlichen Aufgabe der Medien von der Ausibung der “vierten Gewalt" lasst
sich aber auch ableiten, dass die Medien die von ihnen angestof3enen Problemdebatten
nachhaltig, also buchstablich mit Nachdruck, begleiten sollten und somit ihrer 6ffentlichen
Kontrollfunktion einer problemorientierten Zielkontrolle nachzukommen. Die Massenmedien
konnten damit das kollektive Bewusstsein der Gesellschaft wachhalten. [
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4 Forschungsstand

In der politikwissenschaftlichen Literatur wird der Forschungsstand zu der Dualitat zwischen
Politikherstellung und Politikvermittlung (und Deutung), also der gegensatzlichen Positionen
zwischen den Akteuren von Politik und Medien, im breiten Rahmen der “Mediendemokratie®-
Diskussion behandelt. Dabei spielt der Aspekt der Medienmacht durch das Politikvermittlungs-
und Deutungsmonopol der Massenmedien eine zentrale Rolle im wissenschaftlichen Diskurs
(Sarcinelli, Jarren/Donges, Pfetsch, Schulz, Bonfadelli, Imhof et al., Th. Meyer).

Studien Uber die Wirkung medialer Penetration und deren Einfluss auf das Verhalten von
Fernsehnutzern liegen vor (Hans Bredow Institut, Media Perspektiven). Im Bereich der Print-
medien ist vergleichbares Material nicht einsehbar. Es existiert eine Anzahl von Einzelstudien.
In diesem Zusammenhang ist die Studie ,Die Stimme der Medien” (Eilders/Neidhardt/Pfetsch)
zu erwdhnen, die sowohl in quantitativer als auch in qualitativer Hinsicht fir die Beurteilung
unterschiedlicher Aspekte der Massenmedien, insbesondere der Leitmedien zu beachten ist.
Diese Studie gewahrt Einblick in die Wirkungsweise des Verhaltens von Konformitét, Konso-
nanz und Synchronisation der Printmedien. In die Untersuchung einbezogen waren die Objek-
te DIE WELT, FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG, SUDDEUTSCHE ZEITUNG, FRANK-
FURTER RUNDSCHAU, die tageszeitung.

Es ist zu vermuten, dass in den groRen Medienhdusern qualitative Nutzungsstudien existie-
ren, diese aber aus Wettbewerbsgriinden unter Verschluss gehalten werden. In der Literatur
ist ein besonderer Schwerpunkt in der Wahlforschung auszumachen. Aber Wahlforschung
befasst sich mit einer Sondersituation des politischen Systems. ,Inwieweit sich jedoch ent-
sprechende wahlkampfspezifische Befunde auf den Alltag politischer Kommunikation tbertra-
gen lassen, bleibt i.d.R. eine selten gestellte und offene Frage® (Tenscher 2003: 57).
Herausgestellt wird auch das sogenannte "Campaigning"”, also der Einsatz von PR und
Werbung als Instrumente des politischen Marketings — diese Form der Kampagnenbildung
wurde in diese Ausflihrungen nicht einbezogen.

Interessant in diesem Zusammenhang bilden jedoch Grenzfélle, konzipiert nach dem Muster
der Greenpeace-Aktionen. Damit werden durch Aufmerksamkeit erregende, also spezielle
Inszenierungen gezielt ausgerichtet auf die Auslésung der Reflexhandlung "Medien Konformi-
tat", um so zur Bildung einer systemimmanenten Medien-Kampagne Anstol3 zu geben. Die
Politiker wie auch politisch motivierte Aktionsgruppen wollen durch diese spektakularen Aktio-
nen offentliche Aufmerksamkeit auf sich lenken. um so ohne groRen Kostenaufwand einer
vergleichbar aufmerksamstarken Anzeigen-Werbekampagne in die Schlagzeilen der Mas-
senmedien zu gelangen. Die Greenpeace Kampagnen ,Brent Spar‘ und ,Mururoa“ sind ein
Beispiel daflir, dass solche Aktionen scheitern kénnen und auf die Initiatoren zurlckfallen.

Immerhin zeigen diese Aktionsstrategien, wie der Konformitatsreflex des Mediensystems von
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Intereressengruppen zur Durchsetzung eigener Ziele werden kann — nicht immer mit der er-
warteten Wirkung.

Der Problemkomplex des medialen Transformationsprozesses der Politikvermittiung und seine
Einflussfaktoren und Riickwirkungen auf Politik und Offentlichkeit werden in der wissenschaft-
lichen Diskussion gefiihrt. Aber zu den in diesen Ausfiihrungen genannten Thesen, dass sich
das Mediensystem in der politischen Berichterstattung “konform* verhalt und sich dies real in
"synchronen Medien-Kampagnen" manifestiert, sind keine speziellen Studien feststellbar. Das
ist bemerkenswert, da sich das Mediensystem durch konformes Verhalten in eine selbster-
zeugte "Gleichrichtung” ihrer massenmedialen Informationsangebote begibt, Dies gilt vor al-
lem fir politische "Grol3ereignisse" mit relevantem Erregungspotential. Der demokratietheore-
tische Anspruch der Meinungspluralitat kann damit erodieren. Das ist insofern kritisch, da in
der gesellschaftspolitischen Einschatzung den Medien die gesellschaftliche Position ,Vierte
Gewalt" zugeschrieben wird und tber die substantielle Medieneinwirkung durch Politikvermitt-
lung eines Meinungsspektrums auf das politische Klima sowohl in der Politik- als auch in der
Kommunikationswissenschaft Konsens besteht. Die Politik ist auf Breitenwirkung in der Offent-
lichkeit angewiesen, die Offentlichkeit aber auf eine umfassende Berichterstattung. Die hege-
moniale Stellung der Medien im symbiotischen Beziehungsdreieck Politik—Medien—
Offentlichkeit resultiert aus der Tatsache, dass Politik auf Massenwirkungen angewiesen ist,
diese aber nur durch Massenmedien erzeugt werden kann.

Das Verhalten der Medien kann einen direkten Rickbezug auf das Verhalten der Rezipienten
austiben. Medienvermittelte politische Berichterstattung ist daher also immer von gesellschaft-
licher Bedeutung bestimmt. Da aber ersichtlich ein Trend sich kumulativ verstéarkt, die redakti-
onelle Medienproduktion immer starker in die Erfullung der Marketingzielsetzungen der
Medienunternehmen einzubeziehen, stellt sich die Frage, welche Folgen dieser betriebswirt-
schaftlich bedingte Trend der Okonomisierung redaktioneller Produktion®” fiir den Informa-
tionsmarkt und fur die Mediennutzer insgesamt haben. Auf dieses Kernproblem sollte der
wissenschaftliche Fokus in besonderem Mal3e gerichtet sein.

In neueren wissenschaftlichen Veroffentlichungen wird die Problematik einer zunehmenden
“Entpluralisierung” infolge der Okonomisierung der Medien als drangender angesehen. So
stellt Jackel fest: ,Das journalistische Denken konkurriert zunehmend mit einem marketingori-
entierten Denken in Redaktionen, die sich in Profitcenter umwandeln. Damit nimmt auch die
Marktorientierung zu Lasten einer Staatsbirgerorientierung zu. In Verbindung damit werden

Inhalte nicht mehr ausschlief3lich selbst erstellt, sondern von, Providern’ zugeliefert. Zugleich

57,,Empfind|iche Etatkiirzungen, redaktionelle Zusammenlegungen und reihenweise Entlassungen, begrifflich
getarnt mit Vokabeln wie »Newsroom-Kultur«, »Kostendisziplin, »struktureller Turnaround« oder »personelle
Korrekturen«, sind inzwischen an der Tagesordnung — sogar bei wirtschaftlich gut gestellten Grol3verlagen wie
Gruner+Jahr, WAZ-Gruppe und die Fazit-Stiftung, die die Frankfurter Allgemeine Zeitung herausgibt.” In:
Weichert/ Kramp/ Jakobs: Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert (2009:10).
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nimmt die Differenzierung der Redaktionsstruktur zu, aber auch die parallele Ubernahme von

(Produkt-) Managementaufgaben durch Journalisten” (Jackel 2008: 205).

Die gesellschaftlichen Leistungen der Medien werden abhangiger von strategischen Marke-
tingentscheidungen der Medienunternehmen. Unabhéngigkeit der Redaktionen fordert aber

der Demokratieanspruch eines medienvermittelten Meinungspluralismus.

Dieser in Gang gekommene Strukturwandel der Medien — wurde hervorgerufen und beschleu-
nigt durch die Doppelkrise der Medien: einerseits durch zunehmende Internetkonkurrenz und
andererseits durch die Wirtschaftskrise — mit den zu erwartenden Folgen eines fortschreiten-
den Konzentrationsprozesses im Medienmarkt und damit zunehmender Entpluralisierung®®
des offentlichen Meinungsspektrums. Diese Entwicklung regt an zu interdisziplinaren For-
schungsvorhaben von Politikwissenschaft®®, Journalistik und Wirtschaftswissenschaften. Dass
fur den Fortbestand einer demokratischen Gesellschaft die so wichtige "Vierte Gewalt" der
Medien durch einen intern ausgeldsten betriebswirtschaftlichen Paradigmenwechsel die
Bedeutung der Unabhangigkeit redaktioneller Arbeit insgesamt gesellschaftlichen Schaden
nehmen kann, liegt auf der Hand. Auf die politische Bedeutung dieses Medienwandels
weist Sarcinelli hin: ,Okonomisch vielfach sinnvoll, werden hohe Konzentration und Medien-
verflechtung medienpolitisch problematisch dann, wenn sie Unternehmen eine Marktstellung
auf einem oder mehreren Medienmarkten verschaffen, die den freien Zugang zu Informatio-
nen kontrollieren und die Gewahrleistung von Meinungsvielfalt durch die Behinderung des
Marktzutritts Dritter erschweren.” (2009: 40).

Diese Entwicklung des Mediensystems und daraus resultierende Folgen fiir die demokratische
Gesellschaft sollte Wissenschaft thematisieren und damit den 6ffentlichen Diskurs anregen.
]

(Leserhinweis: Im Anhang dieser Dissertationsschrift befinden sich Ausziige aus zwei Projekten der
Meinungsforschung:

Auf Seite 296: ,Meinungen zu Medien und Journalisten in Deutschland®, 16.08.2010

Forsa - Forschungsbericht im Auftrag der Akademie fiir Publizistik, Hamburg.

Auf Seite 297: ,Das Verhaltnis der Blrger zu Staat und Politik"

Meinungsforschungsinstitut dimap, Pressegesprach 14.12.2006)

*% Michael Jackel (2008: 205 f.):,Die unmittelbare Recherche reduziert sich zugunsten der bereits vermittelten
Recherche durch Agenturen bzw. andere Medienanbieter. Die damit verbundene Standardisierung verringert
nach Blébaum ,die publizistische Vielfalt (2006, S. 136)*

*Otfried Jarren (2007: 57) vertritt die Auffassung, dass in der Politik- und Kommunikationswissenschaft ,eine
Dominanz in der wissenschaftlichen Befassung mit Phanomenen der Wahlkommunikation im Bereich des
Feldes der Politischen Kommunikationsforschung festzustellen“ ist.

Marcus Maurer und Carsten Reinemann erkennen Defizite (2006: 108): ,Betrachtet man die inhaltsanalytische
Forschungslage zur Polititkberichterstattung, dann kann man deutliche Schwerpunkte und Liicken feststellen:
Erstens wird dem Fernsehen und den Tageszeitungen, vor allem der lberregionalen Presse, mit Abstand die
meiste Aufmerksamkeit gewidmet. Analysen der Politikberichterstattung im Radio, in regionalen Abonne-
mentszeitungen und im Internet finden sich dagegen weit seltener (Ausnahmen sind zum Beispiel Vo-
we/Wolling 2003; Marcinkowski/Nieland 2002).“
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5 Leitmedien als Impulsgeber fir Medien-Kampagnen
in Massenmedien

Als Leitmedien werden die Medien bezeichnet, die in der Hierarchie des Mediensystems die
Spitzenposition einnehmen. Die begriffliche Bestimmung “Leitmedien* erklart sich aus der
bestimmenden Funktion dieser so ausgezeichneten Medien, als beispielgebend fur das Me-
diensystem zu wirken. Leitmedien — auch tituliert als Qualitatsmedien — sind aufgrund ihrer
personellen, organisatorischen und finanziellen Ressourcen in der Lage, durch Qualitatsjour-
nalismus entsprechende Qualitatsobjekte zu produzieren. ,Sie genieRen innerhalb des Jour-
nalismus’ hohes Ansehen und werden intensiver gelesen. Sie dienen als Quellen der
Anregung fur eigene Artikel und Richtmafd zur Beurteilung der eignen Beitrage" (Kepplinger
2005: 47 1.).

Abbildung 5.0: Leitmedien und Ebenen der Offentlichkeit
Die Hierarc hie der Leitmedien im Mediensystem
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Quelle: Jarren/Donges 2002 Bd.1, Seite 121

Das Modell von Jarren/Donges veranschaulicht die hierarchische Position der Leitmedien im
Mediensystem und die Realisierung der Top-Down-Theorie tber die Einflussnahme auf die
Meinungsbildung der Offentlichkeit und die Riickwirkung der Meinungsbildung der Offentlich-
keit durch die mediale Politikvermittiung auf die Politik. Aus dieser Wechselwirkung wird
wieder deutlich, dass sich im Beziehungsdreieck sich die Pole “Aktion und Reaktion“ jeweils
vertauschen und dass die Medien deshalb auch als politische Akteure agieren.

Das apriorische Konformitatsverhalten der Medien durch Koorientierung und Themenan-
passung durch die Folgemedien bildet eine der Hauptursachen fiir die Entstehung mono-
thematischer Medien-Kampagnen in Massenmedien. Diese Fahigkeit der Qualitatsmedien,
das Mediensystem zu ,...starken Themenfokussierungen und Meinungskonsonanzen*

(Pfetsch, Eilders und Neidhardt 2004: 45) anzuregen und damit das Meinungsklima in der
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Offentlichkeit bestimmend zu beeinflussen, begriindet die medienpolitische Position der Leit-
medien innerhalb des Mediensystems.
Der Einfluss der Leitmedien wirkt sich im diskutierten Beziehungsdreieck in drei Ebenen aus:

1. Im Mediensystem: zur Orientierung fir das Mediensystem und als kreativer Initiator
fir die Folgemedien als die magebende Instanz fur Themensetzung®, Themen-
deutung und Medienmeinung.

2. Im politischen System: zur Orientierung der politischen Eliten Uber Einschatzungen
der Wirkung ihrer politischen Maf3nahmen in der Offentlichkeit und den Zustand des
politischen Klimas der Offentlichkeit.

3. Im gesellschaftlichen System: zur Orientierung der Offentlichkeit tiber politische MaRR-
nahmen und deren Riickbezug auf die individuelle Meinung und das kollektive
Meinungsklima.

Eine allgemein gultige Definition des Begriffs Leitmedien existiert nicht. Zu viele unterschiedli-
che Aussagen aufgrund unterschiedlicher Kriterien sind moéglich (Weischenberg et al.2006b:
133; Jarren/Donges 2002 Bd.1: 210 ff.). Als Definitionskriterien fir Leitmedien nennen Wei-
schenberg et al. folgende Merkmale (a.a.O.: 133):

* Nach Quantitat: Verbreitung, Reichweite
* Nach demographischen Qualitditsmerkmalen der Zielgruppen
* Nach psychologischen Faktoren: Prestige bei Journalisten und
Positiv-lmage im Publikum
« Nach Einfluss auf Offentlichkeit und das politische System durch Themensetzung
* Nach journalistischer Leistung, die von anderen Medien adaptiert wird

5.1 Welche Medien gelten als Leitmedien?

»1rotz fortschreitender Medienkonzentration und zunehmender Verflechtung von Print- und
elektronischen Medien reprasentieren die tberregionalen Tageszeitungen (Die Welt, Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung, Suddeutsche Zeitung, Frankfurter Rundschau, taz) noch weithin das
politische Meinungsspektrum in Deutschland. Zusammen mit den groRen Wochenzeitungen
(insb. DIE ZEIT), den politischen Magazinen (insb. Stern, Spiegel, Focus) und einzelnen
Radio- (z.B. Deutschlandfunk) bzw. Fernsehsendern haben diese Medien zudem eine
meinungsfiihrende und insbesondere fir die gesellschaftlichen und politischen Eliten des

Landes zentrale Bedeutung® (Sarcinelli 2009: 67).

% wie Studien in der Perspektive des Agenda-Building nahe legen, sind innerhalb des Mediensystems eine
kleine Zahl von Leitmedien fiir die Themensetzung verantwortlich, an denen sich die tbrigen Medien orientie-
ren. Zu diesen gehoéren neben den Qualitatszeitungen auch die politischen Wochenzeitungen und Magazine
(Reinemann 2003: 76-83; Mathes/Pfetsch 1991). Plausibel ist auch, dass diese "Inter-Media-Agenda-Setting-
Effekte" auch fur die Dimension der Meinungen gelten. Danach dirfte die Kommentierung der Uiberregionalen
Tageszeitungen in der Bundesrepublik auch die Meinungsbeitrdge in anderen Medien beeinflussen. Das Po-
tenzial, das Meinungsklima innerhalb des gesamten Mediensystems mit zu pragen, mag ein weiterer Grund
dafirr sein, dass die politische Elite speziell die Kommentierung in diesen Tageszeitungen zur Kenntnis nimmt
(Puhel/ Wirzberg 1989). Dies gilt insbesondere dann, wenn es zu starken Themenfokussierungen und Mei-
nungskonsonanzen kommt, die tGber einen gewissen Zeitraum andauern (Vgl. dazu Kapitel 7). Unter diesen
Bedingungen kann man annehmen, dass diese Meinungsbeitrdge Resonanz im politischen System erzeu-
gen.“ (Pfetsch, Eilders und Neidhardt: Das ,Kommentariat*: Rolle und Status einer Offentlichkeitselite. In: Die
Stimme der Medien, 2004: 45).
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Uber diese Positionierung der Leitmedien herrscht sowohl in der Politik- als auch in der Kom-
munikationswissenschaft allgemeiner Konsens. Kritisch wird es in der Frage, ob die BILD ZEI-
TUNG auch zum Kreis der Leitmedien zu z&hlen ist. So weist Weischenberg (2006: 133) dar-
auf hin, dass die BILD ZEITUNG allein durch ihre enorme Reichweite ,zweifelsohne solch
eine Leitfunktion“ ausiibt.** Nicht ohne Grund zahlt die BILD ZEITUNG nach ,Medien-Tenor*
zu den meistzitierten Blattern.

Fur die politische Elite kommt es vehement darauf an, im Fokus der gesamten Offentlichkeit
zu stehen. Diese Aufmerksamkeitswirkung kann nur durch Massenmedien erzielt werden.
Eine Zeitung, die denkt und spricht wie das Volk, also die BILD ZEITUNG, stellt fir diese Eli-

ten so etwas dar, wie ein taglich gedruckter Barometerstand des Volksempfindens.®?

5.2 Die oligopolistische Position der Leitmedien i n der Politikvermittlung

Die Leitmedien nehmen eine vergleichsweise oligopolistische Position im Informationsmarkt
der Politikvermittiung ein. Sie sind in dieser Funktion Meinungsfiihrer® und ,...gelten als Indi-
katoren fiir die Berichterstattung der Presse insgesamt* (Maurer/ Reinemann 2006: 109). Sie
bestimmen die Themensetzung und verfiigen so die Deutungshoheit des sich als Kampagne
publizistisch zentral herausgestellten politischen Ereignisses in der Medienéffentlichkeit dar-
bietet. ,Wenngleich Meinungsfihrer quantitativ fur die reine Verbreitung von Informationen nur
begrenzte Bedeutung haben, spielen sie doch eine wichtige qualitative Rolle im Prozess des
sozialen Einflusses. Meinungsflihrer tragen vor allem zur Bewertung von Medieninformationen

bei, sie unterstiitzen die Urteils- und Meinungsbildung® (Schenk 2004: 68).

61 Vgl. Reinemann ,Guter Boulevard ist immer auch aufRerparlamentarische Opposition“ — Das Handeln von
BILD am Beispiel der Berichterstattung tiber Hartz 1V. In: Pfetsch/Adam (Hrsg.): 2008,S.196 f.

%2 Bekannt wurde die dem damaligen Bundeskanzler Gerhard Schréder zugeschriebene Aussage, nur mit
BILD und Glotze regieren zu kénnen. Es ist nicht belegt, ob er das so geduliert hat.

8 sie [die Kommentatoren der untersuchten Titel, Einfligung J.D.] kénnen als Meinungsfiihrer einerseits
deshalb gelten, weil ihnen im Sinne von Page, Shapiro und Dempsey (1987, siehe oben) ein signifikanter
Einfluss auf das Publikum zugerechnet werden kann. Selbst wenn man mit dem Wirkungsbegriff vorsichtig ist
und lediglich die Mediennutzung des Publikums in der Bundesrepublik betrachtet, so ist die Wahrnehmung
von Kommentaren der Uiberregionalen Tageszeitungen hoch. So lief3 sich fiir unseren Untersuchungszeitraum
feststellen, dass eine knappe Hélfte derer, die am Tag der Befragung eine Uberregionale Zeitung gelesen
hatten, dabei auch deren Kommentare wahrgenommen hatten (Kiefer 1996: 215). Noch héher muss die Auf-
merksamkeit gegeniiber der Kommentierung der Qualitatspresse bei den politischen Meinungsfiihrern veran-
schlagt werden. Jedenfalls gaben 1990 insgesamt 82 Prozent der Bundestagsabgeordneten in einer Befra-
gungen an, Uberregionale Tageszeitungen gehérten zu den drei wichtigsten von 13 vorgegebenen Medien
(Herzog et al. 1990: 76). Hinzu kommt, dass die Kommentatoren der Uberregionalen Presse im Medienbe-
reich selber mit hoher Aufmerksamkeit rechnen kdnnen. Journalisten sind die fleiBigsten Zeitungsleser, also
fiir sich selber wechselseitig das beste Publikum®. Und bei ihrer Lektiire finden die Kommentare ihrer Kolle-
gen eine besondere Beachtung.

Die Bedeutung von Kommentaren als Forschungsdesiderat driickt sich nicht nur darin aus, dass sie von Jour-
nalisten und von der politischen Elite ernst- sowie von grof3en Teilen des Publikums zumindest wahrgenom-
men werden, also Wirkungen im Politikprozess auslésen kénnen.“ (Pfetsch, Eilders und Neidhardt: Das
JKommentariat*: Rolle und Status einer Offentlichkeitselite. In: Die Stimme der Medien, 2004: 17 f.).
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Abbildung 5.2: Parteipolitische Einschatzung
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Quelle: Rudiger Schmitt-Beck, ,Wahler unter Einflu®®,
in: Ulrich Sarcinelli (Hrsg.): Politik und Demokratie in der
Mediengesellschaft, 1998, S. 306

Die oben von Schmitt-Beck dargestellte Abbildung ... basiert auf den Antworten von
Zeitungslesern und Fernsehzuschauern auf die Frage, ob die jeweils gelesene Zeitung bzw.
der jeweils gesehene Fernsehsender eine bestimmte Partei in der politischen Berichterstat-
tung bevorzugt. Es zeigt beispielsweise, dafld 50 Prozent der Leser der Frankfurter Allgemei-
nen Zeitung (FAZ) der Meinung sind, dal3 diese die CDU/CSU bevorzuge, wahrend nur gut
vier Prozent eine Beglinstigung der SPD festzustellen glauben. Die Leser der tageszeitung
(taz) erkennen hingegen zu 67 Prozent eine Bevorzugung der SPD und in keinem einzigen
Fall eine Bevorzugung der CDU/CSU. Je weiter die Medien von der eingezeichneten Diago-
nallinie abweichen, die einer vollig balancierten Einschatzung entspricht, desto einseitiger
werden sie von der Gesamtheit ihrer jeweiligen Rezipienten wahrgenommen. Dem Urtell
ihrer Leser zufolge neigen neben der Frankfurter Allgemeinen auch die Welt, die Bild Zeitung
sowie die Regional- und Lokalpresse in ihrer Gesamtheit eher zur CDU/CSU, die schon er-
wahnte tageszeitung sowie die Frankfurter Rundschau (FR), die Siddeutsche Zeitung (SZ)
und die Sammelkategorie aller Boulevardtitel aul3er BILD hingegen eher zur SPD. Das Fern-
sehen wird im Vergleich zur Presse insgesamt als neutraleres Medium wahrgenommen*
(a.a.0.: 305 1.).
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Da sich zwischen Gesellschaft, Politk und dem Mediensystem ein Beziehungsverhaltnis®*
zwangslaufig aus gegenseitiger Abhangigkeit entwickelt, wird aus Orientierung und Bewertung
der Medien gesellschaftliche Orientierung und Orientierung des politischen Systems, gerinnt
Medienmeinung zur o6ffentlichen Meinung. ,Dies gilt insbesondere dann, wenn es zu starken
Themenfokussierungen und Meinungskonsonanzen kommt, die Uber einen gewissen Zeitraum
andauern (vgl. dazu Kapitel 7). Unter diesen Bedingungen kann man annehmen, dass diese
Meinungsbeitrdge Resonanz im politischen System erzeugen® (Pfetsch, Eilders und Neidhardt
a.a.0. 2004: 45).%°

5.3 Redaktionelle Linie

Unter redaktioneller Linie wird die ,grundsatzliche politische Tendenz eines Mediums® ver-
standen, die sich in der redaktionellen Praxis in politischen Beitragen zeigt. (Maurer/ Reine-
mann 2006: 129). Am deutlichsten offenbart sich die redaktionelle Linie in den Leitartikeln der
Zeitung.

Die redaktionelle Linie eines Mediums wird vom Verleger oder Herausgeber festgelegt. Die
verlegerische Anspruchsgrundlage beruht auf dem Tendenzschutz. ,Unter Tendenzschutz
wird verstanden, dass dem Verleger eines Mediums (z.B. einer Zeitung) ausdriicklich das
Recht gewahrt wird, die politische Meinung der jeweiligen Publikation festzulegen. Seine
Macht erstreckt sich also nicht nur auf wirtschaftliche Entscheidungen (etwa zur Betriebsorga-
nisation), sondern auch, wegen der besonderen Rolle der Massenmedien, auf politische Ent-
scheidungen, die andere Unternehmen nicht treffen kénnen, da sie nicht selbst publizieren.
Der Tendenzschutz in Deutschland basiert auf Art. 5 des Grundgesetzes (Meinungs-, Presse-,
Kunst- und Wissenschaftsfreiheit des Verlegers).” (Download wikipedia.de: Suchbegriff
Tendenzschutz)

Am besten untersucht sind die redaktionellen Linien der Uberregionalen Qualitéatszeitungen:
FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG, SUDDEUTSCHE ZEITUNG, DIE WELT und
FRANKFURTER RUNDSCHAU (vgl. Maurer/ Reinemann 2006: 129). Diese genannten Zeitun-
gen reprasentieren die publizistische Entsprechung zur Rechts-/Linksverteilung des politi-

schen Spektrums.®®

o4 sTypischer fur den Alltagsbetrieb in der Politikvermittlung ist vielmehr eine oft diskrete symbiotische Bezie-
hung, eine Art Tauschverhaltnis mit wechselseitigen Abhangigkeiten. Publizitat wird gegen Information ge-
tauscht. Journalisten suchen den méglichst exklusiven Informationszugang und brauchen deshalb die Politi-
ker. Andererseits sind politische Akteure auf Publizitat bedacht. Mangels eigener relevanter Publikationsorga-
ne brauchen sie den mdéglichst reichweitenstarken Resonanzboden der Medienéffentlichkeit (vgl. Kap. 5 und 7
in diesem Buch)" (Sarcinelli 2009: 77).

& Vgl. dazu auch Kepplinger 2004: ,Wirkung der Massenmedien®; in: Fischer Lexikon S. 597-647.

% Die Rechts-Links—Positionierung der Leitmedien innerhalb des Bereichs Tageszeitungen hat sich in der
Studie ,Stimme der Medien” ,...als valide erwiesen, als die Befunde zur Positionierung der Zeitungen dem
bekannten Muster aus anderen Studien entsprechen. Die WELT stellt den rechten, die taz den linken Pol des
politischen Spektrums dar. Die FAZ, die SZ und die FR lassen sich von rechts nach links zwischen diesen
Polen verorten. Dabei zeigt sich allerdings fiir keine Zeitung ein fir alle Dimensionen durchgéngig homogenes
Muster. Vielmehr tendieren die konservativen Zeitungen je nach Deutungsdimension mal mehr, mal weniger
nach rechts, und die liberalen Zeitungen préferiert keineswegs immer linke Positionen® (Eilders 2004: 162).
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Es wurde bereits oben ausgefihrt, dass die Leitmedien bei der publizistischen Aufarbeitung
von gesellschaftlichen Grundkonflikten eine oligopolistische Position im Mediensystem ein-
nehmen und damit meinungsbildend auf die Offentlichkeit einwirken. Es zeigt sich im Verlauf
einer sich entwickelnden Medien-Kampagne, dass die Prasenz der eigenen redaktionellen
Linien der Zeitungen zuricktritt und durch eine mehr oder weniger betont einheitlich publizier-
te Ereignisbewertung verdrangt wird. Dieser Angleichungseffekt hinterlasst bei den Medien-
nutzern durch diese Themen- und Meinungstibereinstimmung®’ in der Berichterstattung der
Medien den Eindruck politischer Bedeutung durch mediale Deutung des zentral heraus-
gestellten Ereignisses. Eilders spricht in diesem Zusammenhang des themenspezifischen
Diskurses im Mediensystem von einem ,hegemonialen Frame“®® (2004: 137).

Dieser Trend der Massenmedien zur Meinungsgleichheit I&sst die Stimmen der Medien zu
einer Stimme werden. Das ist aus demokratietheoretischer Sicht mehr als bedenklich, da das
Funktionieren der demokratischen Gesellschaft wesentlich abhangt von Meinungspluralismus,
den die Massenmedien durch ihr Erscheinen mit herstellen sollen. Das konforme Verhalten
der Medien in der Meinungsangleichung ist insofern besonders kritisch einzuschéatzen, da in
der individuellen Wahrnehmung der Burger dieser Effekt der “Meinungsangleichung* sich nicht

so ohne weiteres zeigt. [

87 Mit Blick auf die Resonanzerwartungen bei den politischen Entscheidungstragern muss die Differenzierung
zwischen Themen und Meinungen um eine weitere Spezifikation erganzt werden. Die "Synchronisierung”
zwischen den Zeitungen stellt eine wichtige Randbedingung dar. Die Medien prasentieren sich nur dann als
kollektiver Akteur, wenn sie ein Thema nicht nacheinander, sondern synchron, also etwa im gleichen Zeitrah-
men, an das politische System adressieren® Ebenso wird die Medienstimme nur dann als einheitlich wahrge-
nommen, wenn ein Thema synchron - also vor dem ungeféhr gleichen Ereignishorizont - tbereinstimmend
bewertet wird" (Eilders 2004: 203).

o8 ~Framing bezeichnet die selektive Hervorhebung und Vernachlassigung bestimmter Aspekte bei der Dar-
stellung eines Gegenstandsbereichs” (Eilders 2004: 131).
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6 Entwicklungstendenzen im Medienmarkt
6.1 Doppelkrise der Medien

Es zeigt sich in der nationalen wie in der internationalen Entwicklung, dass die klassischen
Medien sich in einer Krise befinden. Existentiell betroffen sind dabei unter den Massen-
medien die Printmedien wie auch die elektronischen Medien. Die Ursachenanalyse des Wan-
dels des Mediensystems verweist auf zwei voneinander unanhéngige, aber zeitgleich sich
verstarkende Beeinflussungen, die auf das bestehende Mediensystem einwirken und so zur
Medienkrise kumulativ verstarkend nahren. In diesem Zusammenhang sind zu unterscheiden:

Die Strukturkrise der klassischen Medien durch wachsende Bedeutung des Internets
verandert die Zielgruppenstrukturen und damit die Reichweiten der Massenmedien.

Die Werbekrise hervorgerufen durch Umverteilung der an sich schon schrumpfenden
werblichen Investitionen der Wirtschaft lasst das Geschéaftsmodell der klassischen Medien
obsolet werden.

Daraus entwickeln sich die AnstofRe zur:

Qualitatskrise bedeutet: Imageverlust durch Verlust an journalistischer Qualitét.

Imagekrise durch die Zulieferung von Fremdproduktionen, die nicht den bislang geltenden
publizistischen Blatt-Standards entsprechen (Glaubwuirdigkeitsverlust).

Damit geraten die klassischen Massenmedien in eine sich kumulativ verstarkende strategi-
sche Abwehrposition. Verlust von Nutzern wirkt sich aus als Bedeutungsverlust im Werbe-
markt. Die Ruckgange der Anzeigenerlose stellen das bisherige Geschéaftsmodell der
Massenmedien infrage, da sich die finanziellen Basisverluste durch Preiserh6hungen im

Vertriebsmarkt nicht ausgleichen lassen.

6.1.1 Strukturkrise des Mediensystems

Dieser Medienwandel wird vorangetrieben durch das im wortlichen Sinne “Neue elektronische
Mediensystem” (Internet und andere). Es handelt sich nicht um eine quasi technische Ergan-
zung des Bestehenden, sondern um ein neues Informationssystem, dessen Angebote den
Medienmarkt revolutionieren — buchstéblich zu Lasten der klassischen Medien.

Die Durchsetzung der neuen Angebotsnutzung eines direkten, in Echtzeit funktionierenden
Kommunikationssystems mit Blrgerbeteiligung als o6ffentliches Diskursforum korreliert mit
einem Generationswechsel der Mediennutzer. Die scheinbar zur Natur gewordene angelernte
kulturelle Fahigkeit des Lesens stellt sich infrage. Das so erworbene und praktizierte Verhal-
tensmuster, Informationen Uber den materiellen Informationstrager “Papier* zu perzeptieren,
verliert an Bedeutung. Die durch Vorbild und Erziehung gelernte Fahigkeit des Lesens von
Zeitungen verandert sich mit der sogenannten “Web 3.0 Generation®. Der existentielle Druck
auf die klassischen Medienanbieter steigert sich. Die Frage ist noch nicht endgultig zu beant-

worten, ob sich hier nur ein neues Informationsmedium entwickelt, das nur in die bestehende
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Markthierarchie eingepasst wird, oder ob es sich um einen revolutionaren Prozess handelt,

der das Mediensystem insgesamt verandern wird.

Abb. 6.1.1.(1): Entwicklung Onlinenutzung Deutschland 1997 - 2009
(Personen ab 14 Jahre - gelegentliche Nutzung)
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—=a— % Zuwachs gegen Vorjahr | 0,0 {61,0|679|635|355|14,1|216| 38| 50| 29|57 |47 |19
Quelle Basisdaten: Media Perspektiven 7/2009, S.335 (Eigene Darstellung)

Die kontinuierliche Entwicklung des neuen Informationssystem Internet wirft die Frage auf,
welche Folgen das fiur die klassischen Medien haben wird. Mit dem wachsenden Vertrauen
(und Abbau der Schwellenangst) der alteren Generation in die Handhabung und den Informa-
tionsnutzen des Internets wird sich zeigen, ob die klassischen Medien die Verlierer sind.

Die Entwicklung deutet aber darauf hin, dass fir Tageszeitungen® sich eine schwierige
Marktsituation angebahnt hat. Die Verunsicherung betrifft dabei nicht nur die verlegerische
Seite. Die Frage stellt sich, welche Stellung” der Journalismus kiinftig einnehmen wird. Be-
troffen sind vor allem die Journalisten als die eigentlichen Medienproduzenten. In dem 2009
erschienenden Buch “Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert*
kommen 24 prominente US amerikanische Journalisten in Interviews zu Wort. In der Frage
nach der Zukunft der Zeitung reicht das Meinungsspektrum dieser Experten von ,Presse ist
Vergangenheit* (Jeff Jarvis: 116) bis ,Print ist nicht tot* (Jonathan Landmann: 138)

~Was den fir dieses Buch interviewten Experten vor allem Sorge bereitet, sind Kurzschluss-
handlungen der Verlage, die in Anbetracht der Krise den Qualitatsjournalismus aus den Augen
verlieren." (Weichert et al [Hrsg.]: 2009: 10). Die Einschatzung, dass die Chancen fir die

klassischen Medien, weiterhin Leser zu halten und neue fir sich zu gewinnen, nur durch

&9 Vgl. ,DIE QUALITATS-LUGE Die Krise hat die deutschen Tageszeitungen voll erwischt.“ In: SPIEGEL Nr.
50/07.12.2009, S. 106-108.

" Das radikalste verlegerische Zukunftskonzept verkiindete und praktizierte der Jahreszeiten Verlag in Ham-
burg im Méarz 2010: Redaktionen ohne Redakteure. Es bleiben nur die Chefredakteure, deren Stellvertreter,
Ressortleiter sowie Bild- und Textchefs. Die Zeitschriften sollen ab Sommer 2010 von freien Mitarbeitern er-
stellt werden. (SPIEGEL Nr. 13/29.03.2010, ,Tief entwurzelt* S.154-155). Dieses neue Verlagskonzept steht
exemplarisch fiir die Realisierung des Modells "Kader-Redaktion".
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Qualitatsjournalismus und Eigenrecherche zu realisieren sind, wird von den Chefredakteuren

der deutschen Qualitatszeitungen weitgehend geteilt.

Abbildung 6.1.1 (2):
Kausalkette der Ab wartsbewegung

Rucklaufige Werbeinvestitionen
der werbetreibenden Wirtschaft
fiihrt zu sinkenden Werbeerlosen
und gefihrdet damit das ”
Geschaftsmodell der Medien

Rationalisierung der
redaktionellen Produktion

Kirzung journalistischer und
finanzieller Ressourcen |

Journalistischer Qualitidtsverlust

Leserschwund durch
Qualitidtsverlust

AR

Alleinstellung
der Marke gefahrdet

T e e =

Existentielle Geféahrdung
der Medien

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Entwicklung der klassischen Medien fuhrt zu einem unauflésbaren Widerspruch: Qualitats-
journalismus erfordert Mehraufwand an operativen Budget-Ressourcen fir journalistische
“Man-Power" und finanzielle Bereitstellungen. Die Wirklichkeit in der Entwicklung der Redakti-
onsetats weist aber das Gegenteil: Diese verandern sich in der Krise nicht antizyklisch zu-
nehmend, sondern das Investitionsverhalten des Medienmanagements zeigt sich zyklisch in
der Kirzung der operativ verfigbaren Mittel.

»Zeitungen sind also in mehrfacher Hinsicht von der (moéglichen, Einflgung. des Autors)
Selbstversorgung der Internetnutzer betroffen: Sie verlieren einerseits ihren Status, anderer-
seits ihre Leser* (Weichert et al. (Hrsg.): 2009: 43) — und damit erodieren ihre Geschéfts-
modelle. Eine entscheidende Rolle in dieser Entwicklung kommt der werbetreibenden Wirt-
schaft zu. Letztlich beeinflusst diese, ob die Zeitungen von heute in einer moglicherweise
neuen Medienmarktstruktur morgen noch bestehen. Diese Entwicklung ist noch nicht

entschieden.

6.1.2 Wirtschaftskrise als Ursache der Werbekrise:
Die Auswirkungen auf die Redaktionen

Die journalistische Qualitat eines Mediums beeinflusst die sozio-demographische Struktur der
Leserschaft. Diese Mediums-Qualitdt der Erreichbarkeit besonderer Zielgruppen bildet die
Grundlage der zielgruppenorientierten Investitionsentscheidungen der werbetreibenden Wirt-
schaft. Daraus bildet sich der kommerzielle Kern des Geschéaftsmodells der Massenmedien.
Es besteht also ein direkter Zusammenhang zwischen journalistischer Qualitat und erfolgrei-
cher Anzeigenakquisition. Die Stérung dieses Zusammenspiels durch negative gesamtwirt-
schaftliche Entwicklungen setzt die Spirale einer negativen Kausalkette in Gang.

Die unmittelbare Abhangigkeit der Massenmedien von den konjunkturellen Schwankungen der
gesamtwirtschaftlichen Lage verdeutlicht sich im Investitionsverhalten der werbetreibenden
Wirtschaft. Diese Abhangigkeit entscheidet nolens volens nicht allein tber Qualitatsjourna-
lismus, sondern Uber die Existenz von Medien im privatkapitalistischen Marktsystem Uber-
haupt. In dieser Krise offenbart sich die Tatsache, dass die Wirtschaft indirekt mitbestimmt
Uber den Zustand und die Existenz einer fir die demokratische Gesellschaft notwendigen

"Vierten Gewalt".
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Tabelle 6.1.2: Tageszeitungen in Deutschland
Zit. in DER SPIEGEL Nr. 50/07.12.2009, S. 107

1998 2008
Anzahl* 398 : 375 ; -5,8%
Verkaufte 29,0 23,4 f -19,3%
Gesamt- 1 Mio. i Mio. :
auflage** :
Netto- ', 5,87 4,37 { -25,6%
Werbe- ] Mrd. € i Mrd. € :
umsatze ‘

Quelle IVW, ZAW / *IVW geprtfte Titel / **jeweils IV. Quartal

Der Vergleich tGber 10-Jahre—Marktentwicklung Tageszeitungen in Deutschland zeigt in allen
Positionen eine auffallend negative Trendentwicklung. Ricklaufige Verkaufszahlen und sin-
kende Nettowerbeumsatze lassen eine Gefahrdung der Existenzgrundlage der Tageszeitun-
gen erkennen. Die dargestellten Fakten verdeutlichen die kritische Lage der klassischen
Printmedien “Tageszeitungen“. Aus der Krise sollen neue betriebswirtschaftlich erprobte in-
dustrielle Produktionskonzepte nun auch in der journalistischen Produktion verwirklicht wer-
den. Die Effizienzerwartungen dieser eher organisatorischen, anstelle strategischen Maf3nah-
men zielen darauf ab, eine positive Marktentwicklung durch Qualitatsverbesserungen der
Printmedien zu erreichen. Die operativen Umsetzungen lassen aber eher einen Qualitatsab-
senkungseffekt erwarten. Die Konzeptionen der Medienunternehmen, mit weniger journalisti-
schen Ressourcen und gekirzten Redaktionsetats eine Qualitatssteigerung erreichen zu kon-
nen, bleibt wohl doch eine Paradoxie. Fir praktizierten Qualitatsjournalismus bedarf es mehr

denn je besonderer journalistischer Kopfe — und das kostet Geld. [
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7 Zusammenfassung Theoretischer Teil — 11 Thesen

These 1: Konformitat als evolutiondre Verhaltens-Ko  nstante
Konformitét ist als eine Evolutionskonstante des Anpassungsverhaltens biologischer Systeme
zu begreifen, da diese auf Veranderungen der Umweltbedingungen reagieren, um ihre weitere

Existenz durch Anpassung an die sich wandelnden Umweltbedingungen zu sichern.

These 2: Konformitat als soziale Tatsache

Im sozialen Bereich wirkt dieses Konformitatsprinzip in zwei Ebenen: In der Individualebene
des einzelnen Biirgers und kollektiv in der Offentlichkeit.

Das Konformitatsprinzip als gegebenes Verhaltensmuster setzt den einzelnen Menschen un-
ter einen standigen Konformitatsdruck’®, um personliche Isolation im gesellschaftlichen Leben
zu vermeiden. Dieser Konformitatsdruck konkretisiert sich zu einem permanenten Bedurfnis
nach neuen Informationen, manifestiert sich in konkretem Kommunikationsbedarf. Diesen
Kommunikationsbedarf tiber den Zustand der 6ffentlichen Meinung und sein daraus abzulei-
tendes “richtiges” Verhalten in der Offentlichkeit deckt der Einzelne:

* durch Gesprache im Alltagsbereich (Third-Person-Effect)

* durch die Nutzung der Massenmedien als Verlautbarer der 6ffentlichen Meinung

Den Hauptteil des Informationsbedarfs des Publikums offerieren die Massenmedien, da eine
direkte Teilnahme am sozialen Geschehen dem Einzelnen nicht gegeben ist. Offentliche

Meinung wird weitgehend durch Mediendéffentlichkeit beeinflusst.

These 3: Konformitat als operatives Marktverhalten der Wettbewerber
Die Marktdynamik des kapitalistischen Wettbewerbssystems wird bestimmt von zwei Einfluss-
grofiRen:

+ Gleichgewichtszustand durch Ubereinstimmung von Angebot und Nachfrage.

»  Gewinnmaximierung durch erfolgreiches Alleinstellungsmerkmal des Angebots
eines Wettbewerbers.

Da die Marktteilnehmer nach maximalen Erfolgschancen streben, gerdt das bestehende
Marktgleichgewicht in eine instabile Lage. Die erfolgreiche Angebotsalleinstellung eines Wett-
bewerbers initiiert bei den Ubrigen Wettbewerbsteilnehmern eine Anpassungsreaktion, um

damit den Angebotsvorteil zu egalisieren und Verlust an Marktstellung zu verhindern.

These 4: Konformitat der Medienangebote

Auch der Medienmarkt reagiert in seinem Verhalten im Sinne des ¢konomischen Konfor-
mitatsprinzips nach dem "Aktions-Reaktions-Schema". Der sich daraus resultierende Konfor-
mitatsdruck setzt die Massenmedien unter einen anhaltenden Anpassungsstress.

Durch permanente Konkurrenzbeobachtung versuchen die Redaktionen ihre Medienangebote

zu optimieren. Da die Medien technisch in der Lage sind, nahezu zeitgleich zu operieren, sind

"vgl. Noelle Neumann 2004: 392-406; dsgl. Bonfadelli 2004: 143-144; sowie Eilders 2004: 201
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die Reaktionszeiten in der Themenanpassung entsprechend kurz. Hinzu kommt Erwartungs-
druck seitens der Leser. Dies fuhrt dazu, dass Leserinteressen und journalistische Blattinte-
ressen maglichst Ubereinstimmen. Die Reaktion der Marktanbieter initiiert durch diese Pro-
duktanpassung auch den Medienkampagneneffekt. Diese Dualitdt der Medien zwischen Ge-
sellschaftsorientierung und kommerziellem Erfolgsstreben bildet eine stdndige Quelle interner
Verunsicherungen der Journalisten.

These 5: Die Doppelkrise der Medien: Strukturelle V. erdnderungen

der Marktbedingungen und die Folgen dieser Ver  anderung

Die Marktbedingungen fiir die klassischen Medien veréndern sich durch die Etablierung eines
neuen elektronischen Informationssystems (Internet). Die klassischen Medien geraten dabei in
die Lage, ihre Monopolstellung in der Informationstransformation und der Vermittlung durch

zunehmende elektronische Systemkonkurrenz einzubiRen.

These 6: Bedeutungsverlust der klassischen Medien

Dieser sich vollziehende Strukturwandel bedeutet einen Verlust an Nutzern und einen Verlust
an Werbeeinkommen. Die Investitionen der werbetreibenden Wirtschaft verteilen sich damit
auf einen groReren Nachfragekreis. Das Finanzierungsmodell der klassischen Medien und

damit die Basis ihrer Geschaftsmodelle werden obsolet.

These 7: Verstarkte Abhangigkeit von der Wirtschaft
Die unmittelbare Abhangigkeit der Medien von konjunkturellen Entwicklungsschwankungen
des 6konomischen Bereichs steigert sich. Anstelle mittel- und langfristige Finanzplanungen

der Medienunternehmen tritt nun das Risiko einer kurzfristigen Finanzabsicherung.

These 8: Paradigmenwechsel in der Unabhangigkeit de  r Redaktionen
Die Veranderung der wirtschaftlichen Basisbedingungen wirkt sich unmittelbar auf die Unab-
hangigkeit der redaktionellen Produktion aus. Die Neuformierung nach dem Modell der
Projektorganisation 16st die bestehenden Ressortgruppierungen ab. Durch “Crossmedia“-
Mehrfachvermarktung wird die “Produktionsgruppe Redaktion“ zu einem “Produktionsverbund*
mehrerer Objekte. Bei reduzierten finanziellen und personellen Ressourcen ist ein verstarkter
Zugriff auf Agenturen und Zulieferungen von Fremd-Produktionen (Outsourcing) die Folge.
Dies verstarkt insgesamt den inharenten Konformitatstrend und schwécht den Qualitatsstan-
dard der klassischen Medien. (Wobei sich die Experten von Praxis und Wissenschaft weitge-
hend dariber einig sind, dass nur Qualitatsjournalismus es den klassischen Medien ermdg-
licht, die Krise zu Uberstehen.)
These 9: Gewichtungsverschiebung der Doppelfunktion der Massenmedien:

von Gesellschaftsorientierung zur Marketingori entierung
Die Aufgaben der Massenmedien sind bestimmt durch die Position als Medium und als politi-
scher Akteur. Dieser fragile Zustand der Doppelfunktion, sowohl gesellschaftliche Aufgaben

wahrzunehmen (“Vierte Gewalt") als auch von 6konomischen Bedingungen (“Unbedingter
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Markterfolg“) abhangig zu sein, verandert sich durch die neuen Wettbewerbsbedingungen zu
Gunsten der 6konomischen Funktion. Aus Gesellschaftsorientierung der Medien wird verstarkt

eine Marketingorientierung der Medien.

These 10: Verlust an Meinungspluralitdt durch Kampa  gnenjournalismus

Vermehrter Kampagnenjournalismus im Mediensystem als Folge des sich verstarkenden Kon-
formitatsdrucks reduziert den flr demokratische Gesellschaften so notwendigen Meinungs-
pluralismus durch Fokussierung des o6ffentlichen Interesses auf ein durch Mediendruck her-
ausgestelltes Ereignis. Diese thematische Monokultur der Medienoéffentlichkeit Ubertragt sich
auf die offentliche Meinung. Die Nichtwahrnehmung existierender politischer Probleme ist
die Folge. Dieser Verlust von differenziertem Medienangebot zur Meinungsbildung der Birger
schadet der demokratischen Gesellschaft.

These 11: Kaderredaktion und Mainstream-Journalismu S

Durch das Erscheinen eines neuen Informationssystems und dessen Bedeutungszuwachs im
Informationsmarkt reagieren die klassischen Medien mit einem strategischen Paradigmen-
wechsel zur Unabhéngigkeit der Redaktionen. Bis dato unabhéngige Vollredaktionen
schrumpfen zu Kaderredaktionen, die abhéangig sind von der ,Just in Time“-Zulieferung von
Seitenteilen durch Textagenturen. Diese Entwicklung ist in der Praxis im Gange. Das beférdert
den Mainstream-Journalismus — ein Synonym fir Vereinheitlichung der Medienangebote —
und verstarkt den inhdarenten Trend der Konformitat des Mediensystems insgesamt. Damit
unterliegen in Zukunft die Redaktionen noch starker den ©konomischen Zwangen des

Marketings der Medienunternehmen. [
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1 Empirischer Teil
8 Printmedien als Akteure in der Politikvermittlun g

Die das Mediensystem antreibende Dynamik wurde bereits oben néher beschrieben (Vgl. Kap
2.6). Die Kernthese dieser Uberlegungen geht dabei von einem Konformititsverhalten der
Massenmedien aus. Selbstreferenz der Medien, deren 6konomische Zwange, die Dichte der
Informationsangebote der Medienmarkte und die unmittelbare Reaktionsfahigkeit in Hinblick
auf die Ausdeutung von Ereignissen bewirkt das fir das Mediensystem typische Verhaltens-
muster der Konformitat, das sich in Form von Medien-Kampagnen in der Offentlichkeit reali-
siert.

Dieses zu beobachtende Konformitatsverhalten der Massenmedien und deren Auswirkungen
als Medien-Kampagnen wurde definiert als gleichzeitige Veroffentlichungen der monothemati-
schen Abhandlung einer medienpréferierten "Issue”, themenausschopfend tber den gleichen
Vertffentlichungszeitraum laufend.

Das so beschriebene Verhaltensmuster ist nicht als geplantes Resultat einer inszenierten
Kommunikations-Strategie zu bewerten. Vielmehr ist es die Folge einer systemimmanenten
Reaktion aus den besonderen Angebots- und Nachfragebedingungen, denen die Medien
ausgesetzt sind. Dieses kollektive Verhalten fihrt durch sich selbst initierende und nahrende

Prozesse zur Anpassung im Mediensystem.

8.1 Operationalisierung

Der Ausléser fur den Ablauf dieser "medialen Kettenreaktion" ist nicht planbar und entzieht
sich damit einer von auf3en steuerbaren Handlung. Die Intention dieser Ausfiihrungen ist es,
die Existenz von derartig beschriebenen Medien-Kampagnen ex post nachzuweisen. ,Von
Relevanz ist hierbei vor allem die Ausdifferenzierung von Leit- oder Prestigemedien, die in-
nerhalb des Mediensystems eine Schlisselrolle einnehmen® (Jarren/Donges 2002, Bd. 1:
225). Diese Funktion in der Meinungsfiihrerschaft der Leitmedien im Printbereich soll in dieser
Untersuchung aufgrund der getatigten Veroffentlichungspraxis belegt werden’.

Diese Untersuchung soll am Beispiel des Verhaltens der Leitmedien in der Politikvermittlung
empirische Befunde liefern, ob sich die hypothetische Annahme von der Konformitat des
Medienhandelns in der Praxis nachweisen lasst, d.h. dass von den Leitmedien das gleiche
Thema zur gleichen Zeit in gleichem redaktionellen Umfang Uber den gleichen Zeitraum an-
dauernd der Offentlichkeit prasentiert wird und wie durch diese Konzentration und Synchroni-
téat gleichgerichteten Handelns in der Offentlichkeit die kollektive Wahrnehmung einer Medien-

Kampagne hervorgerufen wird.

” Vgl. zu Meinungsfiihrerschaft Wilke: Politikvermittlung durch Printmedien. In: Ulrich Sarcinelli (Hrsg.):
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Wiesbaden 1998, Kap. 5, S. 161 f.
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8.1.1 Hypothesen

« Wenn ein Leitmedium ein relevantes Ereignis publiziert, das von der Offentlichkeit
mit Interesse aufgenommen wird, dann reagieren die zum Kreis der Leitmedien
zahlenden Titel umgehend mit einer Themenanpassung, also einer systemkonformen
Verhaltensreaktion.

*  Wenn die Gruppe der Leitmedien ein Ereignis thematisiert, dann tbernehmen dies
die Folgemedien (Spill-over-Effect).

« Wenn diese monothematische Fokussierung der Massenmedien auf ein Ereignis
erfolgt, dann erweckt das in der Medien-Offentlichkeit den Eindruck einer Medien-
Kampagne.

* Wenn diese Medien-Kampagne uber einen Zeitraum andauert, dann entsteht durch
den anhaltenden Publikationsdruck im kollektiven Bewusstsein der Offentlichkeit ein
Meinungsmuster oder eine Veranderung eines bestehenden Meinungsmusters.

8.1.2 Forschungsrahmen
Innerhalb des Mediensystems Uben die Leitmedien die Funktion der Meinungsfiihrerschaft
aus, d.h. sie iUbernehmen in der Themensetzung die bestimmende Rolle im Media-Agenda-
Setting-Prozess fir die Folgemedien. Als Leitmedien in diesem Sinne wurden zur Erhebung
der Analysedaten die nachstehend genannten Qualitatszeitungen ausgewahlt. Es wurden
diese Titel ausgewahlt, weil sie das politisch relevante Spektrum publizistisch abdecken.”®
Des Weiteren wurden in die Analyse die BILD ZEITUNG aufgenommen. Dies geschah auf-
grund der Tatsache, dass diese Zeitung hohe Reichweiten erzielt und damit auch eine hohe
Durchdringung im Sinne von Bekanntheit der von diesem Objekt publizierten Ereignisse erzielt
wird. Ausgewahlt fur die Fallstudien wurden diese Objekte:

FAZ — SZ — WELT - FR - BILD

Die so genannten Qualitatszeitungen zeichnen sich nicht nur aus durch Ausfuhrlichkeit und
analytische Qualitat ihrer politischen Beitrdge. Diese Zeitungen stehen im Ruf, in der Politik-
vermittlung Uber “Deutungshoheit* zu verfiigen und deshalb in der Politikvermittiung eine
Meinungsdominanz auszutiben. ,Sie bestimmen durch ihre Berichterstattung und Kommentie-
rung den Meinungstenor auch anderer Medien, so dald gewissermalRen eine stufenweise
Wirkung eintritt. Dazu kommt es vor allem, weil die Meinungsfiihrer-Medien selbst von
anderen Journalisten rezipiert und deren Trends von diesen multipliziert werden® (Wilke 1998:
161). Es sind nicht die hohen Auflagenzahlen, denen die klassischen Print-Leitmedien ihre
herausgehobene Position verdanken, sondern sie beruht auf der Zusammensetzung ihrer

Leserschaften, zu denen vor allem die Eliten aus Politik, Wirtschaft und Kultur zahlen.

'3 Die Funktion der Meinungsfihrerschaft der Leitmedien bestatigen die Befunde der 2004 publizierten
Kommentar-Studie ,Stimme der Medien“ der Autoren Eilders/Neidhardt/Pfetsch.
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Generell ist anzumerken, dass die BILD ZEITUNG im ausgewahlten Kreis der Leitmedien eine
Sonderstellung einnimmt’®. Dies ist bedingt durch den Boulevard-Zeitungstyp. Redaktionelle

Ré&aume sind im Volumenvergleich zu den klassischen Abonnements-Zeitungen eine wesent-
lich knappere Ressource. Journalistische Aufbereitung der Nachrichtenlage und der Reflexi-
onsansatz zur Ausdeutung von Problemlagen unterscheiden signifikant die beiden Zeitungs-
typen voneinander. Die kommunikativen Botschaften sind durchweg in den Wort- und Bild—
Elementen emotional aufgeladen. Auch die Leserblattbindung unterscheidet sich von den
klassischen Leitmedien. Der tagliche Wettbewerb um den Leser zwingt die Redaktion zu einer
provokanteren Herausstellung der Top News und zu einem schnellen Themenwechsel, um so
den Nachweis fiir das Erstmalige und Aktuellste stédndig unter Beweis zu stellen. Diese sys-
tembedingten Anforderungen fiihren insgesamt zu einer aggressiveren Stilmischung in der
Bild- und Textselektion. Die komprimierten Texte bringen die zu vermittelnden Inhalte auf ein-
fache Nenner. Das Blattkonzept ist insgesamt auf die zeitliche Situation des Lesers eingestellt.
Das bedeutet, die wichtigsten Informationen des Tages muss dieser Leser quasi in seiner

Frahstickspause aufnehmen kénnen.

8.1.3 Methodischer Ansatz

8.1.3.1 Fallstudie: Analyse quantitativer Merkmale

In die Untersuchung wurden drei Félle politischer Ereignisse und deren mediale Vermittlung in
den oben aufgefiihrten Print-Leitmedien zugrunde gelegt. Die Daten-Generierung der Grund-
gesamtheit erfolgte durch eine computergenerierte Vollerhebung. Es handelt sich methodisch
um eine deskriptive Statistik univariaten Auswahlverfahrens. Damit werden gemeinsame Ver-
teilungen oder Zusammenhange zwischen zwei oder mehreren Merkmalen beschrieben. Die
statistischen Auswertungen erfolgen anhand tabellarischer und/oder graphische Analysen
sowie durch Erstellen von Kennwerten (Mittelwertvergleiche) und Trendanalysen.

8.1.3.2 Untersuchungsrahmen Medien-Kampagnen

Folgende politische Ereignisse bildeten die Grundlage der Analyse:

1. Klimadebatte 2007
Der Klimawandel hat zu einer andauernden globalen Problemdebatte
in Offentlichkeit, Politik und Medien gefiihrt

2. Gesundheitsreformdebatte Juli 2006—Méarz 2007
Im Sozialstaat Bundesrepublik Deutschland wurde das Gesundheitssystem
zu einem dauerhaften Reformfeld von Bundesregierungen

3. Arbeitsmarktreform-HARTZ-IV-Debatte Juli-Dezember 2004
Bundeskanzler Gerhard Schroder setzt darauf, durch eine neue Arbeitsmarktpolitik

" Hans Mathias Kepplinger weist darauf hin (2005: 48), dass seit einigen Jahren auch die BILD ZEITUNG zu
den Leitmedien gehort, ,die innerhalb der Medienlandschaft eine zentrale Position gewonnen hat (Reinemann
2003). Ein Grund fur den Aufstieg der unter Journalisten eher ungeliebten Bild-Zeitung dirfte darin liegen,
dass das Blatt zu einem der erfolgreichsten Skandalierer geworden und damit fiir Journalisten so wichtig
geworden ist, dass sie nicht daran vorbeikommen. Die Leitmedien werden von anderen Medien haufig zitiert,
wodurch ihre Stimme auch jene erreicht, die die Leitmedien nicht lesen (Medien Tenor 15.1.2000)."
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das die Gesellschaft belastende Langfristproblem "Arbeitslosigkeit" zu entscharfen.
Das Reformvorhaben stéRt auf erheblichen Widerstand in der Offentlichkeit und inner-
halb seiner Partei.

Diese unterschiedlichen politischen wie medialen Aktionsfelder wurden bewusst ausgewabhilt,
um damit unter den Bedingungen eines weiter gespannten Spannungsbogens die Aussage-
beschrankung nur einer Falluntersuchung zu vermeiden.

8.1.3.3 Grundgesamtheit (a)

Zur Generierung der Analysedaten fir die vorliegende Untersuchung stand als Datenquelle
der ,Axel Springer Infopool“ zur Verfligung. Diese Gruppe pflegt eine Artikeldatenbank, in der
im Volltext systematisch Beitrage ausgewahlter nationaler wie internationaler Presseorgane
kontinuierlich erfasst werden.

Aus dieser Artikeldatenbank wurden Suchléufe fur die Objekte FAZ, SZ, WELT, FR und BILD
zu den genannten Ereignissen und Zeitrdumen durchgefiihrt. Die Volltextsuche (Trunkiert)
erfolgte per Suchlauf jeweils pro Titel und Suchkriterium: 1. Klima, Klimawandel, Klimakata-
strophe, 2. Gesundheitsreform, 3. Arbeitsmarktreform, Hartz-1V.

8.1.3.4 Computergenerierte Trefferlisten aus Vollt  extsuche Artikeldatenbank

Gesucht werden alle Artikel in, in denen folgende Suchbegriffe mindestens einmal genannt
wurden:
1) Klimadebatte in Leitmedien 2007: Klima, Klimawandel, Klimakatastrophe

2) Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien Juli 2006—Marz 2007: Gesundheitsreform
3) Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V in Leitmedien Juli-Dez. 2004

Die Suchergebnisse der aus der Volltextsuche ermittelten Trefferlisten weisen folgende statis-
tische Elemente auf:

Pro Titel und Fall:

a) Objekt (Titel)

b) Veroffentlichung des Artikels (Erscheinungsdatum)

c) Artikelplatzierung (Seitenangabe)

d) Textumfang in Zeichen (einschl. Leerzeichen; Suchlauf Arbeitsmarktreformthema-

tik-Hartz-1V: Umfang in Worte)

e) Headline des erfassten Artikel

f) Evt. Sub-Headline

g) Evt. Lead (Texteinlauf auf Abbruch)

8.2 Eigene Auswertungen der generierten Basisdaten Trefferliste

8.2.1 Quantitative Auswertungen der Grundgesamthei  t (a) nach statistischen Merkmalen:
pro Fall nach Thematik und Titel

a) Datensortierung (a):
Gesamtheit aller Artikeltreffer, in denen die Ereignisse Klimadebatte, Gesundheits-
reformdebatte, Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V von den Print-Leitmedien
thematisiert wurden

b) Ordnen nach Titel

¢) Ordnen nach Kalenderwochen und Monaten.

d) Tabellarische und graphische Auswertungen
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8.2.2 Quantitative Auswertungen der Teilgesamtheit (b)/Extrahiert aus (a) Artikel mit
Debattenthematik in Headline (b) nach sta tistischen Merkmalen: pro Fall nach
Thematik und Titel

a) Datensortierung (b): Gesamtheit der Artikel, in denen die Headlines jeweils die
Thematiken Klimadebatte 2007/Gesundheitsreformdebatte Mai 2006—Mérz 2007/
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V ausweisen.

b) Ordnen nach Titel

¢) Ordnen nach Kalenderwochen und Monaten

d) Tabellarische und graphische Auswertungen

8.2.3 Auswertungen Teilgesamtheit (b): Evaluierung Headline-Approaches
a) Evaluation der Headlines nach Approach-Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv"
b) Auswertung nach Fallthematik und Titel
¢) Erfassung nach Kalenderwochen und Monaten
d) Datentabellen (absolute und relative Werte) pro Thema und Titel
e) Grafische Analysen (Diagramme)

8.2.4 Auswertung Artikelplatzierungen (b): Klimadebatte — Gesundheitsreformdebatte —
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V
a) Auswertung pro Quartal: Seiten-Platzierung der Artikel innerhalb der Titel
Artikel-Verteilung detailliert von Seite 1-22
b) Datentabellen (absolute und relative Werte) pro Thema und Titel
c) Grafische Analysen (Diagramme)

8.3 Auswertung Politbarometer ZDF/Forschungsgruppe Wahlen
Kontextvergleich Publikumsinteresse und Medi en - Kampagnen

8.4 Experteninterviews

Zur Erganzung des Forschungsthemas "Konformitat der Massenmedien” wurden Leitfaden-
Interviews mit den Chefredakteuren von FAZ, SZ, WELT, FR und BILD sowie mit dem Chefre-

dakteur von dpa gefuihrt. Diese personlichen Begegnungen sollten Einblick gewdahren in die

reale Situation journalistischer Fuhrungskrafte und deren Meinungen (ber “Konformitat der

Massenmedien” zu erfahren. Diese Gesprache wurden "Off-the-Records” gefihrt. Die Auswer-

tungen der Gedachtnisprotokolle wurde zusammengefasst in Kapitel 12, S.251-253. [
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9 Auswertungen Fallstudien der Leitmedien

Fur die Untersuchung wurden in der Politikvermittlung durch Medien folgende politische
Ereignissein ausgewahilt:
"Klimadebatte" 2007

"Gesundheitsreformdebatte" Juli2006 — Marz 2007
"Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-IV" Juli — Dezem ber 2004

9.1 Auswertungen Klimadebatte in Leitmedien 2007:
Medienereignis eines globalen Problems

Im Bewusstsein der Menschen ist die Tatsache vom weltweiten Klimawandel als medienvermit-
teltes Wissen nachhaltig prasent. Dieses Ereignis wurde in den Medien zu einem publizisti-
schen “Aufregerthema®, gestiitzt durch wissenschaftliche Erkenntnisse und daraus abgeleitete
Prognosen einer zukiinftigen Entwicklung. So wurde eine drohende “Klimakatastrophe* herbei-
geschrieben — mit dem Tenor: Wir haben nur noch 30 Jahre Zeit, die Erde zu retten!

Besonderer Hohepunkt bildete der Klimabericht 2007 des Weltklimarates der UNO (IPCC),
veroffentlich zur Klimakonferenz auf Bali. Die Kernaussage dieses Berichtes: Der Klimawandel
ist die Ursache fur immer haufiger sich ereignende Naturkatastrophen. Bis 2035 wird das Hima-
laja-Massiv vom Gletschereis frei sein, mit erschreckend negativen Konsequenzen fir die
Menschen in Sud-Ost-Asien, vom Wassermangel bedroht.

Diese in Aussicht gestellte Zukunftsentwicklung trieb die “Klimahysterie* durch Medienberichter-
stattungen sowie den Aktionismus der Politik weiter an. Rettet die Welt jetzt! Das war der me-
diale Slogan und damit gewissermalf3en die Erklarung eines weltweiten Feldzugs zur Abwehr
der Klimakatastrophe, verursacht vor allem durch den "Klimafeind CO,". Die Industrielander
standen am “Welt-Offentlichkeits-Pranger*, da diese fiir die in Gang gekommene Klimakatastro-
phe von den Politikern der Dritte-Welt-Lander pauschal als Verursacher in die Verantwortung
genommen wurden. Umfassende finanzielle Umschichtungen in den Staatsbudgets der Indust-
rielanden waren die unmittelbaren Folgen. Die sozialen und wirtschaftlichen Erwartungen wur-
den neu justiert.

Alles Geschehen beruhte auf wissenschaftlichen Prognosen, gestiitzt auf Annahmen aus
Klimamodellen. Diese fiktiv gewonnenen Fakten wurden bestimmend fur die Anspruchsgrundla-
gen realer Umweltpolitik. Es entwickelte sich zu einer Glaubensfrage, dass sich jeder aus ethi-
scher Verantwortung an dieser Rettungsaktion der (Um-) Welt aktiv beteiligen muss.

Im Januar 2010 bekannte der Weltklimarat sich entschuldigend dazu, dass die Kernaussage im
das Klimakatastrophen-Szenario auslésenden IPCC Bericht von 2007 (IPCC: Intergovernmental
Panel on Climate Change) auf einer Fehlinformation beruhte! Die genannte Prognose basierte

auf einer Studie des russischen Eisforschers Wladimir Kotlakow, der einen massiven Riickgang
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der Gletscherflache bis zum Jahr 2350 prognostiziert hatte. Die Angabe 2035 im IPCC Klimabe-

richt war also ein gravierender Fehler, der offensichtlich durch einen "Zahlendreher" entstand”>.

Nicht nur bei den Teilnehmern der Klimakonferenz in Kopenhagen im Januar 2010 hat dieses
Eingestandnis fir Unverstdndnis und Verunsicherung gesorgt. Dieses Ereignis fokussiert ein
grundsatzliches Problem der Medien. Sich wissenschaftlich gebende Studien insinuieren eine
Exaktheit im Sinne von Erkenntnis Gber zu erwartende Entwicklungen. In Wirklichkeit beruhen
die gewonnenen Aussagen auf Annahmen, deren Exaktheit aus Wahrscheinlichkeits-
Berechnungen von Komputermodellen hergeleitet wurde.

Wie ist von den Medien sicherzustellen, dass diese in ihren Publikationen tber gesellschaftlich
relevante Entwicklungen "angemessen” berichten? Das ist insofern von zentraler Bedeutung, da
die Medien auf das kollektive Bewusstsein von Offentlichkeiten beeinflussend einwirken. Wenn
aber auf wissenschaftliche Expertisen kein unbedingter Verlass ist, wie konnen dann die Me-
dien ihrer Informationspflicht gegeniiber der Offentlichkeit iberhaupt noch nachkommen? Die
entscheidende Frage des Klimawandels bleibt doch. Und die Offentlichkeit erwartet kompetente
Antworten, ob dies durch die Lebensweise der Menschen ursachlich bedingt ist und somit auch
durch eine Verhaltensanderung maglicherweise ein sich entwickelnder Klimawandel mit weniger
dramatischen Folgen ablaufen kdnnte.

In der Art, wie die Medien dieses globale Problemthema “Klimawandel* weiterhin der Offentlich-
keit prasentieren, wird sich zeigen, dass nicht Glauben (Angste schiirend) der richtige Weg ist,
sondern Wissen (Sicherheit durch Aufklarung). Das wird den Menschen helfen, kommendes

Geschehen zu verstehen und daraus Konsequenzen zu ziehen.

9.1.1 Erfassung aller redaktionellen Artikel in Le  itmedien

mit Nennung Klimathematik im Text — Gru  ndgesamtheit (a)

Untersuchungszeitraum: Januar—-Dezember 2007

Untersuchungsobjekte: Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ),

Siiddeutsche Zeitung (SZ), Die Welt (WELT), Frankfurter Rundschau (FR)

und BILD ZEITUNG (BILD)
Erfasst wurden durch Trefferlisten(Volltextrecherche Axel Springer Infopool) die redaktionellen
Beitrage der Leitmedien fur den Zeitraum Januar bis Dezember 2007, in denen die Begriffe
“Klimawandel” oder “Klimakatastrophe* mindestens einmal festgestellt wurden. Fir die Untersu-
chung wurden die oben genannten Leitmedien einschlie3lich BILD herangezogen. Die durch die
die Computer-Recherche registrierten Treffer wurden in Trefferlisten ausgedruckt.
Diese Trefferlisten liefern die Daten der Grundgesamtheit (a). Aus (a) wurde die Teilgesamtheit
manuell extrahiert nach Auswabhlkriterium: Artikel mit Nennung Debattenthema in Headline. Die
Gewonnenen Basisdaten bilden die Analysegrundlage des ausgelibten Mediendrucks in den

gquantitativen Merkmalen “Artikelanzahl“ (Art.) und “Textumfang in Zeichen® (TiZ).

5 Schmelzendes Vertrauen® lautet der Titel zum Bericht tiber diese folgenreiche Panne, in: DER SPIEGEL
Nr.4/ 25.01.2010, S. 124-126.
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Die monatlichen Zuordnungen der Grundgesamtheit (a) sind in TabelleK1.1, Seite 110 zu-
sammengefasst, die der Teilgesamtheit (b) in Tabelle K4.1, Seite 120. Die detaillierten Aus-
wertungen zeigen die Verteilungen der Leitmedien im Untersuchungszeitraum 2007. So sind
die Mengen/Zeit Korrelationen des erfolgten Mediendrucks zu erkennen und auf gruppenkon-

formes Verhalten zu Uberprifen.

9.1.1.1 Quantitative Auswertungen Grundgesamtheit (@)

Artikel mit Klimathematik im Text

Statistische Elemente: Titel, Artikelanzahl, Textumfang (in Zeichen),

Erscheinungstag, Platzierung,
Die Gesamtauswertungen der Grundgesamtheit (a) — der Merkmale Zeit (durch monatliche
Veroffentlichungszeitpunkte) und Quantitaten (durch Artikelanzahl und Textumfange in Zei-
chen) bestimmt — wurden in der folgenden Tabelle K1.1 dargestellt. Es handelt sich um die
zusammengefassten Ergebnisse aus der Trefferliste der Volltextsuche. Damit wurden die Arti-
kel inklusive Textumfange und Erscheinungsdatum ermittelt, in denen 2007 die Suchbegriffe
Klima, Klimawandel oder Klimakatastrophe registriert wurden. Durch die Volltextsuche in der
Gruppe der genannten Leitmedien wurden in der Klimadebatte 2007 als Gesamtergebnis

festgestellt:

4.205 Artikel mit einem Textvolumen von 16.808.219  Zeichen.

Diese Daten reprasentieren die Grundgesamtheit (a), d.h. alle Artikel in denen der Begriff Kli-
mawandel oder Klimakatastrophe in Artikeln registriert wurde in den Trefferlisten. Die ermittel-
ten Daten wurden nachtraglich manuell nach Kalenderwochen geordnet und dann nach Mona-

ten abgegrenzt.
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Tabelle K1.1.1: Titelbezogene Anteile an der Gesamtverteilung — Gru  ndgesamtheit (a)

Grundgesamtheit FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt
N(a)

Artikelanzahl

Abs. 785 1.153 1.067 938 262 4,205
%-Anteil 18,7% 27,4% 25,4% 22,3% 6,2% 100,0%
Textumfange

Abs.(TiZ) 3.651.297 4.976.522 4,393.805 3.115.699 670.896 16.808.219
%-Anteil 21,7% 29,6% 26,1% 18,5% 4,0% 100,0%

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Signifikant ist bei FAZ das Plus von 3 Prozentpunkten bei den Textumfangen im Vergleich zur
relativen Artikelanzahl. Dies ist als ein Ausdruck des publizistischen Konzepts der Zeitung,
durch Ausfihrlichkeit in der Berichterstattung ihre Leser zu informieren. Im Vergleich der relati-
ven Werte zeigt sich dies in der Positionsverschiebung von Platz 4 auf Platz 3. Die gegenteilige
Reaktion ist zu erkennen bei FR. Hier sind nahezu 4 Prozentpunkte als negative Differenz zwi-
schen Artikelanzahl und Textumfange zu registrieren. Das belegt das journalistische Konzept
dieser Zeitung, in ihrer Berichterstattung durch kirzer gefasste Artikelumfange den Lesern
Ereignisse zu vermitteln. Das BILD mit kurzen Textumfangen die “Muss-Bedingung“ des Bou-
levard-Konzept zwingend befolgen muss, ist publizistische Realitéat dieses Objektkonzeptes.
Die SZ nimmt sowohl in den Merkmalen Artikelanzahl als auch Textumfangen jeweils den ers-
ten Platz ein. Ein Hinweis fur das redaktionelle Engagement der Siddeutschen Zeitung, dem

Klimathema einen besonders hohen Stellenwert zuzumessen.

Um in einem Titelvergleich die Zusammenhéange zwischen Artikelanzahl und Textumfange
herzustellen, wurde von der Uberlegung ausgegangen, dies durch einen Mittelwert-Quotienten
-Vergleich herzustellen. Das Verfahren der Quotientenbildung wird erlautert unter der Abbil-
dung K1.2, S.112.

Die Quotienten-Vergleiche werden in Abbildung K1.2, S.112 dargestellt. Es zeigt sich in der
graphischen Umsetzung ein relativ gleichmafiiges Oszillieren der Titelwerte um die Mittellinie
1,0. Signifikant sind die abweichenden Ausschlage von BILD. Die klassischen Medien bewe-
gen sich in den Auswertungsergebnissen Uber den gesamten Zyklusverlauf auf einem schma-
len Pfad. Lediglich die SZ (September), WELT (November) und FAZ (Dezember) weichen vom
generellen Verlauf ab. Die Verteilungscharakteristik des Titels und das Gruppenverhalten wei-

sen auf ein angepasstes Verhalten innerhalb der Gruppe der Leitmedien hin.
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Abbildung K1.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Quotienten —Vergleich (Textumfang zu Artikelanzahl)
BezugsgroRe: Jahresmittelwert =1 des Titels

Abbildung K1.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Mittelwert-Quotient aus Textumfang (a) zu Artikelan  zahl (a)

1)
P
8

Bezugsgrosse:
Jahresmittelwert des Titels (
o
[0
o

/\ ,
1,20 ;/ \; - - / -
Y

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

—s—FAZ 1,04 1,01 0,95 0,90 1,14 | 095 1,13 1,00 0,95 1,02 0,84 1,20
—a—SZ 0,99 0,91 0,99 0,87 1,00 1,16 0,89 0,96 121 0,98 0,97 1,06
—e—WELT | 1,03 0,98 1,01 0,98 0,92 1,12 0,98 0,94 1,01 0,87 1,20 0,92

FR 111 1,02 1,10 0,99 1,06 0,91 0,98 1,02 0,93 0,84 | 0,92 0,91
—a—BILD | 0,82 1,08 0,84 1,04 | 0,89 1,56 1,01 0,49 1,05 0,73 0,85 1,42

Monatlicher Quotienten-Vergleich
Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 7.2.08) Axel Springer Info Pool

Mittelwert-Quotienten-Verfahren

Der monatliche Mittelwert aus Textumfang und Artikelaufkommen wird durch Division des mo-
natlichen Textumfangs durch die monatliche Artikelanzahl bestimmt. Die Monatsquotienten
des Titels werden durch das Verhéaltnis des ermittelten Monatsmittelwerts zum Jahresmittel-
wert (Gesamtsummen Textaufkommen und Artikelanzahl des Titels berechnet. Dieser errech-
nete Wert stellt die Bezugsgrosse = 1 dar. Der monatliche Mittelwert-Quotient wird gebildet
durch die Division Monatsmittelwert durch Jahresmittelwert. Die Abweichungen von 1 zeigen
den monatlichen Verteilungsanteil des Titels Uiber den Untersuchungszeitraum und ermogli-
chen Vergleiche innerhalb der Gruppe der Leitmedien. Aus der Titelbeziehung zu 1 lassen
sich die monatlichen Uber- oder Unterproportionalitaten des Titels wie auch der Gruppe Leit-
medien feststellen. Die so ermittelten Ergebnisse werden hier als Mittelwert-Quotienten be-
zeichnet.

Rechenbeispiel FAZ Mittelwert-Quotient Januar 2007:

Textumfang Januar 251.191 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 52 ist gleich Mittelwert Januar
4.831 / Jahresmittelwert 2007: 3.651.297 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 785 bildet Jahres-
mittelwert »Januar-Dezember 4.651« (Bezugsgrosse =1) / Der FAZ Mittelwert-Quotient Januar
2007errechnet sich 4.831 div.4.651 = 1,04.
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Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit (Veroffentlichungszeitraum) und Publikations-

druck (Anzahl und Umfange der Artikel) zeigen sich in der Abbildung K 2.1, S.114. Hier wur-
den die titelbezogenen, absoluten Werte “Artikelanzahl* mit den “monatlichen Veréffentlichun-
gen“ in Beziehung gesetzt. Die Analyse zeigt die Ubereinstimmungen des publizistischen Han-
delns. Besonders auffallend ist die Schwerpunktbildung im Februar—Méarz—April 2007 mit dem
Allzeithoch im Marz, abweichend fir die SZ im April. Allein in den Monaten Januar—April
konzentrierten sich 41,6% der publizistischen Aktivitaten der Leitmedien auf die Klimadebatte.

In den Folgemonaten weist der Verlauf gering abweichendes Verhalten auf. Insgesamt belegt
diese Entwicklung konformes Verhalten in der Gruppe der Leitmedien. Lediglich die SZ weicht
im September und Dezember signifikant vom Gruppenverhalten ab. Auf die besondere,
typbedingte Situation von BILD wurde bereits verwiesen. Aber zu beobachten ist das Verhal-
ten von BILD, sich an die Auspragung der generellen Verlaufscharakteristik der klassischen
Leitmedien auf niedrigem Niveau anzugleichen. Der Gesamteindruck I&sst sich als konformes

Gruppenverhalten der klassischen Leitmedien interpretieren.

Tabelle K2.1.1:
Rangfolge und Abstandsmafd zwischen den Titeln, gem  essen am Akteur SZ/
Klimadebatte in Leitmedien 2007

Titelvergleich

Grundgesamtheit (a) Sz WELT FAZ FR BILD
Basis SZ =1

Textumfange Rang 1 2 3 4 5
Abstandsmaf3 1,00 0,88 0,73 0,63 0,13
Artikelanzahl Rang 1 2 4 3 5
Abstandsmaf} 1,00 0,93 0,68 0,81 0,23

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

in der folgenden Abbildung K2.1, S.114 werden die Verteilungsmuster der absoluten Anteile
der Grundgesamtheit (a) der Leitmedien in der Klimadebatte tGber den Zyklusverlauf 2007
dargestellt.

Die Auswertungen und Abbildungen der Trendfunktionen der Grundgesamtheiten (a) und
der Teilgesamtheiten (b) der untersuchten Félle werden diskutiert in “Kapitel 10 Zusammen-

fassende Vergleiche Fallstudien-Ergebnisse” (S. 228 ff.).
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Tabelle K 2.1:

Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik im Text (a)

2007 FAZ Sz WELT FR BILD  Artikel Mo. Ant.
a a a a a a a
Jan 52 83 79 80 12 306 7,3%
Feb 77 103 92 95 29 396 9,4%
Mrz 114 125 149 150 41 579 13,8%
Apr 90 133 99 118 28 468 11,1%
Mai 49 85 86 96 19 335 8,0%
Jun 77 100 94 75 24 370 8,8%
Jul 55 71 78 66 14 284 6,8%
Aug 56 65 79 43 13 256 6,1%
Sep 58 110 74 49 16 307 7,3%
Okt 54 88 62 57 19 280 6,7%
Nov 51 75 87 50 26 289 6,9%
Dez 52 115 88 59 21 335 8,0%
Ges. 2007 785 1153  1.067 938 262 4.205 100,0%
%-Anteil 18,7% 27,4% 254% 22,3% 6,2% 100,0%
Mittelwert 65 96 89 78 22 350
Max 114 133 149 150 41 579
Min 49 65 62 43 12 256
Abbildung K2.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007 —m—FAZa
Artikel mit Klimathematik im Text (a) —=—SZ a
160 —a—WELT a
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Auswertung Artikel mit Klimathematik im Text
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Aus der Tabelle K2.1geht hervor, dass sich die Redaktionen von SZ und WELT mit der Ver-
mittlung der Klimathematik intensiv befassten. Die beiden Titel vereinen 52,8% vom absoluten
Gesamtaufkommen auf sich.
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Abbildung K2.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik im Text (a)

18,0%
16,0%
14,0%

12,0%

10,0% -
8,0% -

6,0%

%-Anteil Artikel (a)

4,0% -
2,0% A

0,0%
Jan Febr Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

—m— FAZ Art 6,6% | 9,8% |14,5% |115% | 6,2% | 9,8% | 7,0% | 7,1% | 7,4% | 6,9% | 6,5% | 6,6%

—@— SZ Art 72% | 89% |10,8% | 11,5% | 7,4% | 8,7% | 6,2% | 56% | 95% | 7,6% | 6,5% | 10,0%

—a— WELT Art| 7,4% | 8,6% |14,0% | 9.3% | 81% | 88% | 7,3% | 7,4% | 6,9% | 58% | 82% | 82%

FR Art 8,5% | 10,1% | 16,0% | 12,6% | 10,2% | 8,0% | 7,0% | 4,6% | 52% | 6,1% | 53% | 6,3%

—a—BILDArt | 46% |11,1% | 15,6% | 10,7% | 7,3% | 9,2% | 53% | 50% | 6,1% | 7,3% | 9,9% | 8,0%

%-Monatsanteil des Titels am Jahresgesamt des Titel s
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Durch die Transformation der absoluten Werte in prozentuale Werte sollen Zusammenhéange
auf mogliche Ubereinstimmungen im Sinne konformen Gruppenverhaltens der Titel aufzeigen.
In dieser Darstellung sind im Verhalten der Leitmedien Titel im Verlauf der Klimadebatte Syn-
chronitat der Handlungen in Zeit und ausgetbten Mediendruck zu erkennen. Die grafische
Analyse zeigt einen “Medien-Mainstream-Pfad®, in dem das konforme Operieren der Medien-
Akteure in der Klimadebatte sichtbar wird. Das belegt das reaktive Verhalten der Redaktionen,
sich in der Vertffentlichung des Themas Klimadebatte anzupassen. Durch dieses konforme
Verhalten wurden die Aufmerksamkeitswirkung und damit die Bedeutung des Themas einer

sich herausbildenden Medien-Kampagne verstarkt.
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Tabelle K3.1:
Klimadebatte 2007 in Leitmedien

Artikel mit Klimathematik im Text / Textumfange in

Zeichen (TiZ) (a)

2007 FAZ SZ WELT FR BILD 2007 %
Jan 251.191 353.310 335.508 294.068 25.089 1.259.166  7,5%
Feb 362.148 404.734 370.177 321.059 80.499 1.538.617 9,2%
Mrz 504.497 532.427 619.492 546.601 88.433 2.291.450 13,6%
Apr 377.852 497.460 400.781 389.671 74.445 1.740.209 10,4%
Mai 260.759 366.323 324.755 336.747 43.460 1.332.044 7,9%
Jun 338.670 500.258 431.934 226.833 95.570 1.593.265 9,5%
Jul 289.669 271.032 314.772 214.103 36.121 1.125.697 6,7%
Aug 261.080 268.929 306.084 145.547 16.275 997.915 5,9%
Sep 259.226 571.504 307.037 150.572 42.843 1.331.182 7,9%
Okt 255.244 371.065 223.122 159.173 35.288 1.043.892 6,2%
Nov 201.598 313.587 428.187 152.331 56.451 1.152.154 6,9%
Dez 289.363 525.893 331.956 178.994 76.422 1.402.628 8,3%
Ges. 2007 3.651.297 4.976.522 4.393.805 3.115.699 670.896 16.808.219 100,0%
%-Anteil 21,7% 29,6% 26,1% 18,5% 4,0% 100,0%
Mittelwert 304.275 414.710 366.150 259.642 55.908 1.400.685
Max 504.497 571.504 619.492 546.601 95,570 2.291.450
Min 201.598 268.929 223.122 145.547 16.275 997.915
Abhildung K 3.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik /Textumfange in Zeichen (a)
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Abbildung K 3.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Artikel mit Klimathematik im Text/Textumfange in Ze ichen (a)
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—a—FAZ a |6,9% | 9,9% |13,8%(10,3%| 7,1% | 9,.3% | 7,9% | 7,2% | 7,1% | 7,0% | 5,5% | 7,9%
—a—SZ a 7,1% | 8,1% |10,7%10,0%)| 7,4% [10,1%| 5,4% | 5,4% |11,5%)| 7,5% | 6,3% |10,6%
—a—\WELTa | 7,6% | 8,4% [14,1%| 9,1% | 7,4% | 9,8% | 7,2% | 7,0% | 7,0% | 5,1% | 9,7% | 7,6%

FR a 9,4% |10,3%|17,5%(12,5%|10,8%| 7,3% | 6,9% | 4,7% | 4,8% | 5,1% | 4,9% | 5,7%
—a—BILD a | 3,7% [12,0%|13,2%|11,1%| 6,5% |14,2%| 5,4% | 2,4% | 6,4% | 5,3% | 8,4% |11,4%

%- Monatsanteil des Titels am Jahresgesamt des Tite Is
Eigene Auswertung; Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Zusammenfassung 9.1.1.1

Die Analysen der quantitativen Merkmale "zeitlicher Einsatz" und "Mediendruck” (durch Arti-
kelanzahl und Textumfange bestimmt) lassen Ubereinstimmungen im publizistischen Verhal-
ten der Gruppe Leitmedien erkennen. Die Thematik Klima war in den Leitmedien prasent. Es
mussten weitere Untersuchungen mit anderen Analyseansatzen folgen. Dabei kam es auf
den Aspekt an, einzubeziehen, dass kommunikative Ereignisse in den Medien praktisch erst
dann Impact-Wirkungen erzielen, wenn die zu vermittelnden Informationen die Aufmerksam-
keit der Mediennutzer in besonderer Weise stimulieren. und damit die Moglichkeit der geziel-
ten Wirkung der zu vermitteinden Botschaften sich den Rezipienten erst er6ffnen.” Diese Ver-
starkerfunktion einer Themenbindung durch erhéhten Aufmerksamkeitsreiz wird in besonde-
rem MaRRe durch die Signalwirkung der Headlines hervorgerufen. Unter Punkt 9.1.1.2, S.118

werden diese Zusammenhange herausgestellt.

e .Eine Kommunikation kommt nur zustande, wenn jemand sieht, hort, liest — und soweit versteht, dass eine
weitere Kommunikation anschlief3en kénnte. Das Mitteilungshandeln allein ist also noch keine Kommunikati-
on“ (Luhmann 2004: 14).
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9.1.1.2 Quantitative Auswertungen der Teilgesamthe it (b)
Artikel mit Klimathematik in Headlines, Statistische Elemente: Titel,
Erscheinungstag, Platzierung, Artikelanzahl, Textumfang

Funktion der Headline eines Artikels besteht darin, als die “werbende Stimme* eines Artikels
unter vielen auf sich aufmerksam zu machen im umfassenden Informationsmarktplatz Zeitung.
Von der Wirkung der Headline héngt es ganz entscheidend ab, ob der Nutzer der Zeitung tber
diese Aufmerksamkeitserregung’’ zu gewinnen ist, d.h. erst seine bewusste Wahrnehmung
auf den Inhalt des Artikels zu fokussieren und so zum Lesen zu reizen. Damit ist die Headline
vergleichsweise in der Funktion einer werblichen Botschaft. Unter diesem Aspekt ist es von
Nutzen zu vergleichen, wie Werbung wirksam funktioniert, da erfolgreiche Werbung nach dem
gleichen Prinzip um Aufmerksamkeit in der Menge der Kommunikationsangebote bemiiht sein
muss wie auch das journalistische Angebot. Es geht dabei um ein in der amerikanischen Wer-
bebranche entwickeltes Wirkungsschema unter der Bezeichnung AIDA (Bedeutung fiir: Atten-
tion — Interest — Desire — Action; vgl. dazu auch Bonfadelli 2004: 104). In Anlehnung an dieses

Schema wurde das im Modell dargestellt:

Abbildung 9.1.1.2: Wahrnehmungs- / Aktionsschema

Aufmerksamkeitsreiz

|

Wahrnehmung? Nein = Abbruch

- k

Nutzen?
Multiple Choice > Nein
Abwiégung

Ja

Aktive Aufnahme: lesen
Erwartung erfillit?

4

Nein

Ja

Neue Information? » Nein

Ja

Speicherun -
Nni:leo‘s Wlssgn > Nein

Kenntnisnahme
erweitert Kenntnis

Quelle: Eigene Darstellung

m Tageszeitungsjournalismus gilt die eiserne Regel: Aufmerksamkeit ist alles, weil alles damit
erst beginnt — deshalb muss das Aktuelle nach vorn.
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Danach sind standig in ultrakurzen Zeitintervallen Prifstufen zu durchlaufen, die jeweils einen
Abbruch erméglichen. Die Kernfrage hier betrifft das Nutzenversprechen. Wie Untersuchun-
gen Uber den Scanvorgang’® des Wahrnehmens einer Zeitungsseite durch den Betrachter
zeigen, vollzieht sich das im Zeitintervall des buchstablichen Augenblicks. Im taglichen massi-
ven Informationsangebot der Medien haben deshalb nur die Botschaften eine Chance den
Mediennutzer zu erreichen, die von diesem Uberhaupt wahrgenommen werden. Die Aufgabe
der Journalisten ist es vor allem, das Uber “ansprechende* Aufmerksamkeitserregung zu er-
zielen. Diese Signalwirkung muss bei Zeitungen die Headline des Artikels im "Augenblick"
(Eye catching) funktionieren. Und das bedeutet: in ultrakurzen Zeitmomenten beim Rezipien-
ten die Reaktion auszuldsen, dass diese Botschaft fiir ihn einen Informationsnutzen enthalt.
Damit wird die Schlisselfunktion der Headline in den Mittelpunkt gestellt, die jeweilige aktuelle
Thematik des gesamten Artikels als Hauptsache herauszustellen.

Es wurde deshalb aus der Grundgesamtheit (a) die Teilgesamtheit (b) extrahiert. Damit
wurden alle Artikel mit den Headlines erfasst, die explizit auf die Klimathematik Bezug
nehmen. Die Teilgesamtheit (b) wurde nach gleicher Systematik geordnet wie die Erfassung
und Auswertung der Grundgesamtheit (a): nach Titel, innerhalb der Titel sortiert nach Kalen-
derwochen, und in einer weiteren Verdichtungsstufe erfolgte die Abgrenzung nach Monaten.
Ein Quervergleich der Ergebnisse untereinander ist damit mdglich. Die Gesamtauswertungen
der Teilgesamtheit (b) — Artikelanzahl und Textumfange — ergaben in der Klimadebatte 2007
der Print-Leitmedien:

2.126 Artikel, deren Headlines Klimathematik direk  t fokussierten,
mit einem Textvolumen von 7.975.007 Zeichen

Tabelle K4.1.1: Vergleich Grundgesamtheit (a) mit Teilgesamtheit (b )

Anteilsmerkmal Grundgesamtheit Teilgesamtheit
(@) (b)

Artikelanzahl 4.206 2.126

%- Anteil 100% 50,5%

Textumfange in Zeichen 16.808.219 7.975.007

%- Anteil 100% 47,4%

Tabelle K4.1.2: Titelbezogene relative Anteilsverteilung Teilgesamt  heit (b)
Relative Verteilung (b) EAZ sz WELT ER BILD

Artikelanzahl (b) 215% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8%
Textumfang in Zeichen (b) 24.3% 28,3% 245% 16,5% 6,4%

"8 Hierzu: Eine vergleichende Rezeptionsstudie zur Leser-Blatt-Interaktion: ,Tabloid versus Broadsheet: Wie
Zeitungsformate gelesen werden“ von Hans-Jirgen Buchner und Peter Schumacher, Medienwissenschatft,
Universitat Trier, in: Media Perspektiven 10/2007, S.514-528.

Im Kontext zu der oben vom Verfasser diskutierten Lesesituation ein Textauszug aus der zitierten Studie zum
Befund ,Okonomieprinzip beim Lesen®: ,Dieser Befund wird durch Zahlen zu Lese- und Leserquoten unter-
stitzt (vgl. Abbildung 7): Viele kurze, nicht prominent platzierte Texte haben mehr Leser als langere,
mehrspaltig aufgemachte Artikel. Die Zahl der im Schnitt gelesenen Zeilen liegt bei den Kurztexten teilweise
ebenfalls hoher. Dieser Befund deutet auf ein Okonomieprinzip beim Zeitungslesen hin, das einige Probanden
auch in der Befragung explizit formulieren: Fir die Entscheidung, ob ein Text gelesen wird, werden geschéatz-
ter Aufwand und erwarteter Ertrag in Relation gesetzt — dabei schneiden kurze Formen wie Meldungen und
Infok&sten besonders gut ab“ (a.a.0 S.522).
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Um die Abstande in der Rangfolge der Titel zu gewichten, wurde das in der Klimadebatte

fuhrende Objekt SZ als Basiswert = 1 herangezogen.

Tabelle K4.2.1: Titelrangfolge und Abstandsmalfd zwischen den Titeln

Grundgesamtheit (b) SZ WELT FAZ FR BILD
Artikelanzahl (b)

Titelrdnge 1 2 3 4 5
Basis Abstandsmaf3: SZ =1 1,00 0,91 0,80 0,69 0,33

Textumfange in Zeichen (b)
Titelrdnge bezogen auf
Basis Abstandsmal3: SZ =1

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

1 2 3 4 5
1,00 0.86 0,86 0,58 0.23

Die Tabelle K4.2.1 lasst im Merkmal Artikelanzahl erkennen, dass die Abstédnde der Leit-
medien zum Spitzenreiter Akteur SZ kontinuierlich in etwa gleichem Maf3 von 0,10 abnehmen.
Auffallend dazu ist das zu beobachtende Verhalten der FR in der Klimadebatte. Es ist insofern
bemerkenswert, da dieses Medium in der politischen Positionseinschatzung der Politikwissen-
schaft als "Links"”® eingestuft wird. Es ware daher naheliegend aufgrund der Annahmen der
politischen Haltung der Zeitung, dass die Klimathematik a priori eine gewichtigere Rolle fir
das Blatt erwarten liel3. Die entsprechenden Daten Uber das reale Verhalten kbnnen dies aber
nicht bestéatigen. Es zeigt sich an diesem Beispiel aber auch, dass politische Aussagen der
journalistischen Berichterstattung®® nicht zwingend bestimmend sein missen durch Blatt-

Image und redaktionelle Linie.

Um durch einen Titelvergleich die Zusammenhénge zwischen Artikelanzahl und Textumféange
herzustellen, wurde methodisch verfahren wie unter Abbildung K1.2 beschrieben. Die Quo-
tientenbildung ermdglich es, die Titel in dem quantitativen Merkmal Mediendruck (Artikelan-
zahl und Textumféange) im Kontext zur Veroffentlichungszeit zu vergleichen.

Das Ergebnis wird in der umseitigen Abbildung K4.2 dargestellt. Es zeigt sich in diesem
Quotienten Vergleich ein Oszillieren der Titelwerte um die Mittellinie 1,0. Signifikant sind die
abweichenden Ausschlage der BILD. Die klassischen Medien bewegen sich in der Auswer-
tung Uber den Zyklus hinweg in einem relativ gleichformig eng verlaufenden Pfad zwischen
Maximum 1,15 und Minimum 0,88. Lediglich die SZ (Juni: 1,26), WELT (November: 1,37) und
FAZ (Dezember: 1,16) weichen vom generellen Verlauf ab. Die Verteilungscharakteristik des
Titels und das Gruppenverhalten weisen, wie auch bei der Analyse unter (a), auf angepasstes

Verhalten hin.

" Vgl. dazu Ridiger Schmidt-Beck: Wéhler unter Einflu (1998: 297-325), insbesondere Text und Schaubild
S. 305-306. Dias Schaubild 2 wurde in dieser Studie auf S. 89 (Abbildung 5.2) ilbernommen.

80 Zum Hinweis von Leitlinie und politischer Medienberichterstattung vgl. unter anderem bei Maurer/ Reine-
mann (2006: 14-17; speziell zu den vier Qualitatszeitungen: S. 129-132); ebenso Qualitatszeitungen: bei
Liter in ,Die Stimme der Medien” (2004: 179-183); Strohmeier (2004: 135 f.).
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Abbildung K4.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
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—s—BILD | 0801110841214 103|186 098 051|101 )|059]|060]| 1,42

Monatlicher Quotienten-Vergleich der Titel
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 7.2.08) Axel Springer Infopool

Mittelwert-Quotienten-Verfahren

Der durchschnittliche monatliche Textumfang eines Artikels wird durch Division des monatli-
chen Textumfangs durch die monatliche Artikelanzahl bestimmt. Die Monatsquotienten des
Titels werden durch das Verhdltnis Monatsdurchschnitt zum Jahresmittelwert aus der Summe
der Monatsdurchschnitte des Titels (Bezugsgrof3e = 1) berechnet. Die Abweichungen von 1
zeigen den monatlichen Verteilungsanteil des Titels tber den Untersuchungszeitraum und
ermoglichen Vergleiche innerhalb der Gruppe der Leitmedien. Aus der Titelbeziehung zu 1
lassen sich die monatlichen Uber- oder Unterproportionalitaiten des Titels wie auch der
Gruppe Leitmedien feststellen. Die so ermittelten Ergebnisse werden hier als Mittelwert-

Quotienten bezeichnet.

Rechenbeispiel FAZ Mittelwert-Quotient Januar 2007:

Textumfang Januar 126.948 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 28 ist gleich Mittelwert Januar
4.534 | Jahresmittelwert 2007: 1.936.744 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 457 bildet den Jah-
resmittelwert »Januar-Dezember 4.238« (Bezugsgrisse =1). Der Mittelwert-Quotient Januar 2007
errechnet sich 4.534 div.4.238 = 1,07.
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Tabelle K5.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik in Headlines (b) / Anzahl

2007 FAZ Y4 WELT FR BILD  Artikel  Mo. Ant.
(b) (b) (b) (b) (b) (b) (b)
Jan 28 38 38 33 9 146 6,9%
Feb 55 62 57 43 21 238 11,2%
Mrz 82 62 84 63 30 321 15,1%
Apr 63 65 47 43 15 233 11,0%
Mai 26 37 44 33 12 152 7.1%
Jun 23 41 43 23 15 145 6,8%
Jul 23 34 27 21 9 114 5,4%
Aug 30 30 41 22 10 133 6,3%
Sep 31 53 31 22 13 151 7,1%
Okt 32 47 24 31 11 145 6,8%
Nov 25 34 43 26 23 151 7,1%
Dez 39 68 39 33 19 197 9,3%
Ges. 2007 457 571 518 393 187 2.126 100,0%
%-Anteil 21,5% 26,9% 24,4% 185% 8,8%  100,0%
Mittelwert 38 48 43 33 16 177
Max 82 68 84 63 30 321
Min 23 30 24 21 9 114
Abbildung K5.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007 ——FAZ
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit und Artikelanzahl (als ausgelbter Publikations-

druck) zeigen sich in Tabelle und Abbildung K 5.1. Die Analyse weist insgesamt Gemeinsam-

keiten aus im Veroffentlichungsverhalten der Titel. Uber den Verlauf 2007 liegt der Schwer-

punkt der Klimadebatte der Leitmedien im Marz mit 15,1% vom Jahresgesamt. In der Phase

Jan—-April veroffentlichten die Leitmedien 938 Headline-Artikel, das entspricht 44,1% des

Jahresvolumens.
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Der gesamte Debatten-Zyklus der klassischen Leitmedien zeigt konformes Verhalten der
Ubereinstimmung der quantitativen Anteilsmerkmale Zeit und Menge. Lediglich die SZ weicht
im September/Oktober und Dezember aus dem Kanal der Ubrigen Leitmedien aus. Auch bei
BILD bestatigt sich die schon bei Analyse (a) beobachtete Charakteristik, dass auf niedrige-

rem Niveau dem Verhalten der klassischen Leitmedien entspricht.

Abbidung k5.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
20,0% Artikel mit Klimathe matik in Headlines (b)

18,0%
16,0%
14,0%
12,0%
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%-Anteil Headline-Artikel

Jan | Febr | Mrz | Apr | Mai | Jun Jul Aug | Sep Okt | Nov | Dez

—a— FAZ 6,1% |12,0%|17,9% | 13,8%| 5,7% | 5,0% | 5,0% | 6,6% | 6,8% | 7,0% | 5,5% | 8,5%
—— SZ 6,7% |10,9%)10,9% |11,4%| 6,5% | 7,2% | 6,0% | 5,3% | 9,3% | 8,2% | 6,0% |11,9%
—a— WELT | 7,3% |11,0%|16,2%| 9,1% | 8,5% | 8,3% | 5,2% | 7,9% | 6,0% | 4,6% | 8,3% | 7,5%

FR 8,4% |10,9%|16,0% | 10,9%| 8,4% | 5,9% | 5,3% | 5,6% | 5,6% | 7,9% | 6,6% | 8,4%
—a—BILD | 4,8% |11,2%)|16,0%| 8,0% | 6,4% | 8,0% | 4,8% | 5,3% | 7,0% | 5,9% |12,3%10,2%

% Monatsanteil des Titels am Jahresgesamt des Titel s
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 7.2.08) Axel Springer Infopool

Dieser Analyseschritt diente der Uberpriifung der publizistischen Aktivititen der Titel im
Debattenzyklus 2007, um in der Verteilung der Anteilsmerkmale Zeit und Menge nach Uber-
einstimmungen zu suchen, die Aussagen Uber gleichgerichtetes Gruppenverhalten der Titel
zulassen. Es wurde der Monatsanteil des Titels zum Jahresgesamt des Titels in Beziehung
gesetzt. In der grafischen Abbildung K5.2 der ermittelten relativen Werte — Artikel mit Klima-
thematik in Headlines (b) — wird aufeinander bezogenes Verhalten der Leitmedien sichtbar.
Dies bedeutet, dass in den quantitativen Anteilsmerkmalen Zeit und Menge die Annahme vom
konformen Verhalten der Leitmedien in der Berichterstattung sich am Beispiel “Klimadebatte*
durch die Veroffentlichungspraxis bestatigen lasst.

In dieser Darstellung zeigen erkennbar nur die SZ im Dezember und BILD im November ein
von der Gruppe abweichendes Verhalten auf. FAZ, WELT, FR und BILD erreichen ihr
Jahresmaximum im Marz, abweichend davon zeigt SZ ein doppeltes Maximum im April und
Dezember. In der Beobachtung des monatlichen Artikelaufkommens am Monatsgesamt der
Titel sind auffallig die wechselnden Positionen zwischen SZ und WELT, Tabelle K5.1.1 ver-
deutlicht dies.
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Tabelle K5.1.1: Vergleich der Hauptakteure SZ und WELT im Verlaufd  er Klimadebatte 2007
Verteilung der Headline-Arti kel (b) mit Themenbezug

Rangfolge Jan Feb Mrz April Mai Juni  Juli Aug Sep Okt Nov Dez
SZRang 1 1 3 1 2 2 1 2 1 1 2 1
absolut 38 62 62 65 37 41 34 30 53 47 34 68
rela. (%) 26,0 26,1 193 27,9 24,3 283 298 226 351 324 225 345
WELT

Rang 1 2 1 3 1 1 2 1 2 4 1 2
absolut. 38 57 84 47 44 43 27 41 31 24 43 39
rela. (%) 26,0 23,9 26,2 20,2 28,9 29,7 23,7 30,8 205 16,6 285 19,8
SZ+WELT

Rang 1+1 1+2 3+1 1+3 2+1 2+1 1+2  2+1 2 1+4 241 142
absolut 76 119 146 112 81 84 61 71 84 71 77 107

rela. (%) 52,0 50,0 455 48,1 53,2 58,0 535 534 556 49,0 510 543

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Diese Aufstellung veranschaulicht die Positionen der Hauptakteure SZ und WELT in der
Mediendebatte. So nimmt die SZ siebenmal die Position 1 ein, die WELT belegt sechsmal die
Position 1. Durch die Gleichheit des Artikelaufkommen SZ und WELT im Januar ergibt rechne-
risch die Abweichung von 13 Rangpositionen bei 12 Monaten. Die Tabelle lasst auch erken-
nen, dass beide Titel in fast allen Monaten zusammen jeweils Uber 50% der Veroffentlichun-
gen auf sich vereinigten. Eine Ausnahme bildete der Monat Marz. Hier liegt die FAZ mit 82

Vertffentlichungen an Position 2, also noch vor der SZ.

Besonders auffallend in der Auswertung "Textumfange Klimathematik in Headlines" (Siehe
folgende Seiten 126-127) ist die Schwerpunktbildung im Méarz und die starker ausfallenden
Abweichungen der SZ im Vergleich zu den anderen Leitmedien. Die Verteilungstendenzen der
absoluten Werte Textumfange (b) zeigt die Abbildung K6.1, die der relativen Tendenz die Ab-
bildung K6.2. Deutlicher lassen sich in der Abbildung K6.2 die Ubereinstimmungen im Verhal-
ten der Leitmedien ausmachen. Lediglich BILD weicht im Juni aus dem Entwicklungspfad ab.
BILD startete am 1. Juni 2007 mit der Aktion: Wie kann Deutschland Afrika helfen? Fir einen
Tag hatte Bob Geldorf die Chefredaktion ibernommen. In der Ausgabe vom 1. Juni 2007 wur-
de das von ihm als Bild-Chefredakteur gestaltete Klimathema auf 12 Seiten mit 30.140 Zei-

chen Text (1) den Lesern prasentiert.
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Tabelle K6.1:
Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik in Headlines / Textumfan  ge in Zeichen (TiZ) (b)

2007 FAZ Sz WELT FR BILD Textumf. Mo.-Ant.
b %
Jan 126.948 162.420 133.542 117.243 19.670 559.823 7,0%
Febr 227.103 216.155 221.438 139.213 62.929 866.838 10,9%
Mrz 339.746 260.686 339.001 221.579 68.790  1.229.802 15,4%
Apr 242.333 228.896 156.046 153.912 46.408 827.595 10,4%
Mai 119.193 141.548 145.629 117.195 33.516 557.081 7,0%
Jun 79.320 204.210 163.516 73.340 75.885 596.271 7,5%
Jul 104.929 128.759 111.208 69.662 24.030 438.588 5,5%
Aug 120.018 115.029 131.657 77.171 13.878 457.753 5,7%
Sep 150.736 236.288 131.741 68.293 35.699 622.757 7,8%
Okt 139.897 152.454 87.137 91.930 17.566 488.984 6,1%
Nov 94.328 118.013 221.703 86.870 37.674 558.588 7,0%
Dez 192.193 296.278 110.709 98.507 73.240 770.927 9,7%

Ges. Tiz 1.936.744 2.260.736 1.953.327 1.314.915 509.285 7.975.007 100,0%
%Anteil 24,3% 28,3% 24,5% 16,5% 6,4% 100,0%

Abbildung K 6.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik in Headlines (b) / Textum fange in Zeichen
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Abbildung 6.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik in Headlines/ Textumfang e in Zeichen
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Zusammenfassung 9.1.1.2

Im Vergleich der Befunde der Grundgesamtheit (a) und der Teilgesamtheit (b) lassen sich
keine grundlegenden Unterschiede erkennen. Aber im Gegensatz zu der allgemeinen Fest-
stellung Uber die Nennung der Klimathematik in Artikeln der Leitmedien, die zwar den Befund
sicherstellt, dass die Begrifflichkeit “Klima“ in den Leitmedien prasent war, erlaubt die Analyse
der Datenreihe (b) die prazise Aussage, dass die Klimathematik durch die Fokussierung der
Headlines eine verstéarkte Prasenz in der Offentlichkeit erreichte. Diese Herausstellung der
Klimathematik zielte auf eine verstarkte Impact-Wirkung bei den Mediennutzern. Erst damit
gewinnt das Thema durch entsprechendes, wie abgestimmt wirkendes Veroffentlichungs-
verhalten, die Form der Medienkarriere im Erscheinungsbild einer Medien-Kampagne.

Die Befunde der Verteilungsmuster der Teilgesamtheit (b) — Artikel, deren Headlines explizit
die Klimathematik signalisieren und somit das Thema in den Vordergrund riicken — weisen
aus, dass die Leitmedien in den quantitativen Anteilsmerkmalen Menge (ausgelbter Publika-
tionsdruck durch Artikelanzahl) und Zeit (Synchronisierung der Veréffentlichungszeitpunkte)

Uber den gesamten Debattenzyklus 2007 sich durch konformes Verhalten auszeichneten.
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9.1.1.3 Qualitative Auswertungen der Headline-Artik el (b)
Evaluation Headline-Approach nach "Positiv — Neutral — Negativ"
Statistische Elemente: Titel, Erscheinungstag, Platzierung,
Artikelanzahl, Textumfang

Die Evaluation der Headlines in die Kategorieeinteilung “Negativ — Neutral — Positiv* wurde
"prima vista" vorgenommen. Damit sollte der subjektiven Lesesituation der Mediennutzer ent-
sprochen werden. Der Kommunikationsforschung liegen Erkenntnisse dariiber vor, dass die
Entscheidung Uber die Kenntnisnahme eines Medienbeitrages sich Uber die Aufmerksamkeit
stimulierende Headline angeregt wird. Der Prozess des momentanen Abscannens einer
Zeitungsseite® per Blickkontakt und die Perzeptionsentscheidung fiir bestimmte Texteinheiten
vollzieht sich in minimal kurzen Augenblicken. Bei der hier vorgenommenen Zuordnung des
Approaches der Headlines wurde diese "Prima vista"-Lesersituation in der Wahrnehmung

einer Tageszeitungsseite theoretisch nachempfunden.

Die Kategoriezuordnung erfolgte nach den Evaluationskriterien "Negativ — Neutral — Positiv".
Die Kategorien Negativ und Positiv sind in der Spontanwahrnehmung eindeutig bestimmt: In
der Kategorie Neutral wurden die Zuordnungen erfasst, die nicht eindeutig weder als negativ
noch positiv zu bestimmen waren. Die Gesamtauswertungen fiir die Anteilsmerkmale “Artikel-

anzahl* und “Textumfange” werden in der nebenstehenden Tabelle K7.0 dargestellt.

81 Bei Bonfadelli (2004: 69-70) wird der Blickverlauf beim Wahrnehmen einer Zeitungsseite als Scanning-
Prozess am Beispiel einer Titelseite der Zeitung “Tagesanzeiger* demonstriert.
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Tabelle K7.0: Klimadebatte 2007 in Leitmedien
Artikel (b) mit Klimathematik in Headlines /Anzahl (Art) + Textumfang in Zeichen (Ti2)
Gesamtauswertung Evaluierung Headline-Approach (b)/Negativ - Neutral - Positv

Kategorie FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
Art. (b)  TiZ(b) Art. (b) TiZ(b) Art. (b) TiZ(b) Art. (b)  TiZ(b) Art. (b)  TiZ(b) Art. (b) TiZ(b)

Negativ 175 741.354 264 1.066.851 200 770.410 185 666.469 70 215.218 894 3.460.302
Neutral 202 859.026 223 844.646 259 973.748 146 433.199 65 182.981 895 3.293.600
Positiv 80 336.364 84 349.239 59 209.169 62 215.247 52 111.086 337 1.221.105
Ges.Art . 457 571 518 393 187 2.126

%-Anteil 21,5% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8% 100,0%

Ges.TiZ 1.936.744 2.260.736 1.953.327 1.314.915 509.285 7.975.007
%-Anteil 24,3% 28,3% 24,5% 16,5% 6,4% 100,0%

b: Teilgesamtheit: Elemente Artikelanzahl mit Klimathematik in Headlines (b) - Textumfange (b) in Zeichen (TiZ)
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle K 7.1:

Gesamtauswertung Evaluierung Headline-Approach
Artikel (b) mit Klimathematik in Headlines/Anzahl
Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv "

FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt 9%-Ant.
Negativ 175 264 200 185 70 894 42,1%
Neutral 202 223 259 146 65 895 42,1%
Positiv 80 84 59 62 52 337 15,9%
Ges.Art. 457 571 518 393 187 2.126  100,0%
%Anteil 215% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8% 100,0%

Abbildung K7.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines mit Klimathematik / Artikelan zahl
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Abbildung K7.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007 Evaluierung
Evaluierung Headlines mit Klimathematik / Artikelan zahl
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Tabelle K7.1 und Abbildungen K7.1 und K7.2 verdeutlichen die Verteilung der Kategorieantei-
le Negativ—Neutral-Positiv der Artikel mit Klimathematik in Headlines (b). Im Untersuchungs-
zeitraum 2007 wurden insgesamt 2.126 Headline-Artikel in der Gruppe der Leitmedien erfasst.

Die Kategorieanteile gliedern sich wie in untenstehender Tabelle K7.1.1 dargestellt.

In der Gesamtauswertung Tabelle K7.1.1 sind die Anteile der Negativeinstufungen bei SZ
(46,2%) und FR (47,1%), wahrend bei den Ubrigen Titeln sich in der Negativbewertung ein
Gleichmal der Ubereinstimmung ergibt. Bemerkenswert ist auch die auffallend hohe Positiv-
Einstufung bei BILD.

Eine Bestatigung fir die allgemeine Auffassung, dass die politische Berichterstattung der Me-
dien tendenziell negativ®® ausfallt, lasst sich an diesen Werten ableiten. Der Saldo zwischen

den Kategorien Negativ zu Positiv— zeigt ein negatives Ergebnis von 557 Artikeln.

Tabelle K7.1.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Zusammenfassung Evaluierung Headline-Approaches nac h Kategorien

Headline-Approaches

\ : FAZ sz WELT FR BILD Gesamt

Evaluation / Kategorien

gggat"’ 4 1 2 3 5

Artikgelanzahl 175 264 200 185 70 894
19.6%  29,5% 22,4% 20,7% 7.8% 100,0%

Titelanteil Kategorie / Zeilen %

Titelverteilung / Spalten % 38,3% 46,2% 38,6% 47,1% 37,4% 42,1%

Neutral

Rang 3 2 1 4 5

Artikelanzahl 202 223 252 146 65 895
Titelanteil Kategorie / Zeilen % 22,6% 24,9% 28,9% 16,3% 7,3% 100,0%
Titelverteilung / Spalten % 44.2% 39,1% 50,0% 37,2% 34,8% 42.1%
Positiv

Rang 2 1 4 3 5

Artikelanzahl 80 84 59 62 52 337
Titelanteil Kategorie / Zeilen %  23,7% 24,9% 17,5% 18,4% 15,4% 100,0%
Titelverteilung / Spalten % 17,5% 14,7% 11,4% 15,8% 27,8% 15,9%
Gesamt

Rang 3 1 2 4 5

Artikelanzahl 457 571 518 393 187 2.126
Anteil (%) 21,5% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8% 100,0%

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

8 Uber die negativen Tendenzen der Politikberichterstattung in Medien vgl. hierzu Maurer/ Reinemann: Me-
dieninhalte, 2006, Kap. 4.2.5, S. 132-137; dsgl. Liter: Politische Profilbildung jenseits der Parteien? Redakti-
onelle Linien in Kommentaren deutscher Qualitatszeitungen, 2004, Kap 3.3 Meinungsdramatisierung in Pres-
sekommentaren, S. 179-195, in: Eilders/Neidhardt/Pfetsch: Die Stimme der Medien, 2004.



-132 -

Tabelle K8.1:  Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Kategorie “Negativer Headline-Approach“/Ar tikelanzahl (abs.)

2007 FAZ SZ WELT FR BILD Ges. Mo.-Ant.
Jan 15 18 11 22 7 73 8,2%

Feb 26 35 25 26 6 118 13,2%
Mrz 24 27 31 18 14 114 12,8%
Apr 18 43 19 23 8 111 12,4%
Mai 10 20 16 16 1 63 7,0%

Jun 11 18 18 11 6 64 7,2%

Jul 7 12 11 5 4 39 4,4%

Aug 7 13 13 11 3 a7 5,3%

Sep 12 14 11 11 4 52 5,8%

Okt 12 22 12 13 4 63 7,0%

Nov 13 13 18 11 2 57 6,4%

Dez 20 29 15 18 11 93 10,4%
Ges. Artikel 175 264 200 185 70 894 100,0%
%Anteil 19,6% 29,5% 22,4% 20,7% 7,8% 100,0%

Abbildung K8.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) Artikel mit negativem Hea  dline-Approach
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In dieser Analyse des negativen Headline-Approaches wurden die quantitativen Merkmale
Erscheinungszeitpunkt und die durch Headline-Evaluierung bewertete Menge in Beziehung
gesetzt. Im konkreten Fall geht es um die Frage, ob im Vergleich der Titel Verhaltenstiberein-
stimmungen im Headline-Approach der Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv" feststellbar
sind. In der grafischen Darstellung K8.1 driickt sich eine Gleichrichtung aus, die auf ein kon-
formes Verhalten der Leitmedien auch in der negativen Dimension hinweist. Besonders auffal-
lig ist das Negativmaximum der SZ im April 2007. Ansonsten zeigt die Gesamtheit der Vertei-

lung einen gleichméaRigen Zyklusverlauf. Zu beobachten ist wiederum, dass sich BILD an das



- 133 -

Verhaltensmuster der klassischen Leitmedien anpasst. Auf einem niedrigeren Niveau folgt

BILD dem "Generalkurs" in der Klimadebatte der Leitmedien.

Tabelle K8.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - negativer Headline-Appr  oach

25,0%

20,0% -

15,0%

10,0% -

%-Artikelverteilung
neg. Headline-Approaches

5,0%

0,0%
Jan | Febr | Mrz | Apr | Mai | Jun Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dez

—s—FAZ | 8,6% |14,9%|13,7%|10,3%| 5,7% | 6,3% | 4,0% | 4,0% | 6,9% | 6,9% | 7,4% |11,4%
=t S7 6,8% |13,3%10,2%|16,3% | 7,6% | 6,8% | 4,5% | 4,9% | 5,3% | 8,3% | 4,9% |11,0%
s WELT | 5,5% |12,5%]15,5%| 9,5% | 8,0% | 9,0% | 5,5% | 6,5% | 5,5% | 6,0% | 9,0% | 7,5%

FR 11,9%|14,1%| 9,7% [12,4%| 8,6% | 5,9% | 2,7% | 5,9% | 5,9% | 7,0% | 5,9% | 9,7%
—s—BILD |10,0%| 8,6% |20,0%|11,4%| 1,4% | 8,6% | 5,7% | 4,3% | 5,7% | 5,7% | 2,9% |15,7%

Negativer Monatsanteil des Titels

am negativen Jahresgesamt des Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

In der Darstellung K8.2 zeigt sich das konforme Veréffentlichungsverhalten der Leitmedien
auch in der Kategorie "negativer Headline-Approach". Die relativen Werte liegen dicht beiein-
ander. Lediglich die SZ weicht im April ab aus dem Mainstream der klassischen Leitmedien.
Auffallend in dieser Analyse ist wiederum das abweichende Verhalten von BILD mit Maxi-
mums-Positionen in Marz und Dezember. Diese Abweichungen von BILD lassen sich als
statistische Auswertungseffekte erklaren, da die Bezugsgrol3e im Vergleich zu den klassi-
schen Leitmedien erheblich kleiner ist und so durch zunehmende Artikeldichte im Blatt die
relativen Werte nach oben schnellen lasst (z.B. Marz: abs.14 = 20%; Dez.: abs. 11=15,7%).
Aus dieser Darstellung wird auch die journalistische “Aktuell-Strategie” des Blattes wiederum
erkennbar. BILD als Boulevard-Medientyp ist extrem von Tagesaktualitdten abhéngig. Inner-
halb einer sich Uber einen langeren Zeitraum erstreckenden Medien-Kampagne schafft BILD
fur sich durch eigene "Kampagnen" vom Typ Publikumsaktionen innerhalb der laufenden
Medien-Kampagne jeweils Reaktualisierungseffekte (Emotionalisierung — Skandalierung —
Publikumsaktionen), um so an eine langer wahrende Themenkarriere einer Mediendebatte

den Anschluss zu halten.
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Tabelle K9.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Kategorie “Neutraler Headline-Approach“/Artikel (abs. )

2007 FAZ Sz WELT FR BILD Ges.Artikel %Anteil
Jan 11 18 21 8 1 59 6,6%
Feb 20 20 32 12 12 96 10,7%
Mrz 31 26 43 20 8 128 14,3%
Apr 31 15 21 9 6 82 9,2%
Mai 12 15 18 12 7 64 7,2%
Jun 11 19 25 11 8 74 8,3%
Jul 15 18 12 14 4 63 7,0%
Aug 17 15 25 11 5 73 8,2%
Sep 13 25 17 11 7 73 8,2%
Okt 15 17 9 16 3 60 6,7%
Nov 10 12 19 14 3 58 6,5%
Dez 16 23 17 8 1 65 7,3%
Ges. 2007 abs. 202 223 259 146 65 895 100,0%

%-Anteil % 22,6%  24,9% 28,9% 16,3% 7,3% 100,0%

Abbildung K9.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - neutraler Headline-Approach (b)
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Gesamtauswertung Artikel mit neutralem Headline-App roch
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Aus der Abbildung K9.1 der absoluten Kategorieanteile "Neutral" wird die bereits oben festge-
stellte Schwerpunktbildung der Leitmedien im Zeitabschnitt Januar bis April sichtbar. In die-
sem Zeitraum nehmen WELT und FAZ in den absoluten Werten "Artikelanzahl" die Spitzen-
positionen in der Kategorie "Neutral" ein. In der Anteilsverteilung der als "neutraler Headline-
Approach" kategorisierten Artikel konzentrierte FAZ in der Klimadebatte in den Monaten
Jan—April 2007 rd. 46,0% ihrer Gesamtverdffentlichungen mit neutralem Headline-Approach;
in der WELT waren das rd. 45% ihrer als "neutral" bewerteten Headline-Artikel. Damit unter-
scheiden sich diese beiden Titel in den ersten vier Monaten vom Gewichtungsverhalten der
anderen Titel. Der Durchschnittsanteil der Gesamtgruppe entsprach 40,8%.

In der folgenden Tabelle K9.1.1 wurden die Verteilungen innerhalb eines Titels und der Titel-

anteile am Gruppenaufkommen in der Berichterstattung “"Klimadebatte” am Headline-
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Approach Merkmal "Neutral" dargestellt. Gemessen am Gesamtanteil 2007 der Titel von ins-
gesamt 895 als "Neutral" evaluierte Artikel besetzt SZ Rang -1-, nahezu gleich mit WELT
Rang -2-, mit Abstand gefolgt von FAZ, FR und BILD (Artikelanzahl in absoluten Werten). Im
Schwerpunkt Jan.—April konzentrieren sich 40,8% des Gesamtaufkommens 2007

Tabelle K9.1.1: Schwerpunktbildung in der Klimadebatte im Januar—Apr il 2007
in der Katego rie "Neutral"

Headline-Approach FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
“Neutral*

Titelanteil Jan.-April

Rang (abs. Artikel) 2 3 1 4 5

Artikel absolut 93 79 117 49 27 365
Anteil relativ 46,0% 35,4% 45,2% 33,6% 41,5% 40,8%

Titelanteil Mai-Dez

Rang (abs. Artikel) 3 1 2 4 5

Artikel absolut 109 144 142 97 38 530
Anteil relativ 54,0% 64,6% 54,8% 66,4% 58,5% 59,2%
Gesamt 2007 absolut 202 223 259 146 65 895
Anteil relativ 22.6% 24,9% 28,9% 16,3% 7,3% 100,0%

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Abbidung k9.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - neutraler Headline-Approach
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Jan | Febr Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—a—FAZ | 54% | 9,9% |153% | 153% | 59% | 54% | 7,4% | 8,4% | 6,4% | 7,4% | 5,0% | 7,9%
il S7Z 8,1% | 9,0% |11,7% | 6,7% | 6,7% | 8,5% | 8,1% | 6,7% |11,2% | 7,6% | 54% |10,3%
—a— WELT | 8,1% |12,4% |16,6% | 8,1% | 6,9% | 9,7% | 4,6% | 9,7% | 6,6% | 3,5% | 7,3% | 6,6%
FR 55% | 82% |13,7% | 6,2% | 82% | 7,5% | 9,6% | 7,5% | 7,5% |11,0% | 9,6% | 55%
—a—BILD | 1,5% |18,5% |12,3% | 9,2% |10,8% |12,3% | 6,2% | 7,7% |10,8% | 4,6% | 4,6% | 1,5%

%- Monatsanteil "neutral” des Titels am Jahresgesa  mt des Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Im Jahresvergleich der Artikelverteilungen zeigt sich in der grafischen Analyse der Abbildung
K9.2 eine tendenzielle Anpassung im Verhalten der klassischen Leitmedien. Nur BILD weicht
von diesem Pfad auffallig ab im Februar mit einem fir diesen Titel auRerordentlichen Anteils-
wert von 18,5%. Uber die Problematik dieser Schwankungen von BILD wurde bereits an ande-

rer Stelle hingewiesen.
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Tabelle K10.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Kategorie “Positiver Headline-Approach*/Artikel (abs. )

2007 FAZ Sz WELT FR BILD  Ges.Artikel Mo.-Ant.
Jan 2 2 6 3 1 14 4,2%

Feb 9 7 0 5 3 24 7,1%

Mrz 27 9 10 25 8 79 23,4%
Apr 14 7 7 11 1 40 11,9%
Mai 4 2 10 5 4 25 7,4%

Jun 1 4 0 1 1 7 2,1%

Jul 1 4 4 2 1 12 3,6%

Aug 6 2 3 0 2 13 3,9%

Sep 6 14 3 0 2 25 7,4%

Okt 5 8 3 2 4 22 6,5%

Nov 2 9 6 1 18 36 10,7%
Dez 3 16 7 7 7 40 11,9%
Ges. 2007

abs. 80 84 59 62 52 337 100,0%
% Anteil 23,7% 249% 175% 18,4%  15,4% 100,0%

Max 27 16 10 25 18 79

Min 1 2 0 0 1 7

Abbildung K10.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Headlines (b) / positiver Headline Appr  oach —8—FAZ
30 —a—SZ [
—a— WELT
25 A FR
<
§ —s—BILD
E g 20 A
s <
£2 15
33 /\
o O
ST 10
(%]
o
o
5
0

Jan  Febr Mrz Apr Mai  Jun Jul Aug Sep Okt Nov  Dez

Gesamtauswertung Artikel mit positivem Headline-App  roach
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Der Kategorie-Anteil "Positiver Headline-Approach" betrdgt mit insgesamt 337 Headline-
Artikeln 15,9% vom Jahresergebnis. Signifikant ist das Jahreshoch im Méarz mit absolut 79
Headline-Artikeln. Das entspricht einem Monatsanteil von 23,4% des Jahresgesamts. Im Méarz
vereinen allein FAZ und FR mit einem absoluten Anteil von 52 Artikeln einen relativen Anteil
von 65,8% der positiven Kategorie der im Marz erfolgten Publikationen in der Klimadebatte auf
sich. In der grafischen Analyse der Abbildung K10.1 tritt diese Konzentration signifikant her-
vor. Abweichungen vom Verlauf sind bei der SZ in den Werten September bis Dezember ge-
geben. Auch die BILD weicht im November-Wert signifikant ab. Der Titel hat mit 18 Veréffent-

lichungen an den November-Veréffentlichungen eine relative Bedeutung von 50,0%!

Die Abbildung K10.2 stellt die Abweichungen in der relativen Verteilung der positiven Head-
line-Artikel dar. Auffallig wiederum im Marz bei FAZ mit 33,8% (entsprechend dem absoluten
Anteil von 27 des Titeljahresgesamts FAZ von 80), FR mit 40,3% (entsprechend dem absolu-
ten Anteil von 25 des Titeljahresgesamts FR von 62). Allein in den Monaten Marz—-April kon-
zentrieren sich bei FAZ 51,3% des Titelgesamts, bei der FR sind es 58,1%. Diese Werte
unterstreichen die Schwerpunktbildung in der Anteilsmerkmalen "Zeit" und "Menge" der bei-
den Titel. Bei der Betrachtung der relativen Positiv-Werte ist allerdings zu beriicksichtigen,

dass sich die BezugsgréRRe des verhaltnismafiig kleinen Positiv-Kategorieanteils auswirkt.

Abbildung K10.2.: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) / positiver Headline-Appr ~ oach
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% Monatsanteil "positiv' des Titels am Jahresgesamt des Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle K11.1:

Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Kategorie “Negativer Headline-Approach*/
Artikel-Textumfange in Zeichen

2007 FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt Mo.-Ant.
Jan 65.904 85.010 35.151  97.607 15.578 299.250 8,6%
Feb 96.256 130.001 97.192  97.393 14.243 435.085 12,6%
Mrz 90.067 115.142  140.585 56.551 27.755 430.100 12,4%
Apr 68.988 164.663 50.459  85.831 19.038 388.979 11,2%
Mai 33.085 60.774 50.881  62.153 4.482 211.375 6,1%
Jun 34.266 83.606 73.591  44.050 46.455 281.968 8,1%
Jul 25.933 49.031 45355  21.525 7.948 149.792 4,3%
Aug 40.902 51.560 50.073  32.151 3.171 177.857 5,1%
Sep 59.579 78.560 57.306  35.782 17.855 249.082 7,2%
Okt 63.816 75.731 41.990 39.394 6.671 227.602 6,6%
Nov 44.762 50.069 77.868  41.804 1.857 216.360 6,3%
Dez 117.796 122.704 49.959  52.228 50.165 392.852 11,4%

Gesamt 741.354 1.066.851 770.410 666.469 215.218 3.460.302 100,0%
% Anteil 21,4% 30,8% 22,3% 19,3% 6,2% 100,0%

Abbildung K11.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - negativer Headline-App  roach [—a—FaZ neg
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Abbildung K11.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Headlines (b) - negativer Headline-Approach
Prozentualer Titelanteil / Textumfange in Zeichen
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Analyseergebnisse der Artikel-Textumfange mit negativem Headline-Approach in Tabelle
und Abbildung K11.1 lassen bei der SZ eine signifikante Abweichung aus dem Feld der klas-
sischen Leitmedien mit 30,8% gegeniiber WELT 22,3%, FAZ 21,4% und FR 19,3% erkennen.
Die Differenzen bestatigen die bereits bei der Artikelanalyse festgestellte Beobachtung, dass
in der Klimadebatte die SZ die Spitzen-Position einnahm. Die Tabelle K11.1.1 verdeutlicht die
Abstande zwischen den Titeln. Dieser Befund bestétigt aber auch, dass die SZ in den
Veroffentlichungen in der Klimadebatte eine explizit kritische Position einnahm. Die niedrigen
Umfangswerte von BILD erklaren sich ursachlich aus dem redaktionellen Raumangebot, das
nur kiirzere Textstiicke zulasst.

Tabelle K11.1.1:
Rangfolge und Abstandsmal der Titel in der Kli  madebatte /
Headline-Aproaches [/ Kategorie "Negativ" (BezugsgroRe SZ=1)

Textumfange (b) Sz WELT FAZ FR BILD
Kategorie "Negativ"

Rangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmal® SZ =1 1,00 0,72 0,69 0,62 0,20

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
Abbildung K11.2 der relativen Werte zeigt zeitlich zwei Schwerpunkte: Februar—April und im
Dezember fir FAZ, BILD (jeweils Jahreshéchst) und SZ. Die hohen Werte von BILD im Juni

und Dezember geben Hinweis auf die Blatt-Strategie®® der “Kampagne in der Kampagne*.

8 Juni 2007: Gemeinsame Klimaschutz-Mitmach-Aktion von BILD, BUND, Greenpeace und WWF. Bob Gel-
dorf fir einen Tag BILD-Chefredakteur; G8-Gipfel in Heiligendamm/Dezember 2007: LICHT AUS — Die grof3-
te Umweltaktion des Jahres. 5 Minuten fir eine bessere Welt!
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Tabelle K12.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Kategorie “Neutraler Headline-Approach*/
Artikel-Textumfange in Zeichen

2007 FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt Mo.-Ant.
Jan 50.250 68.541 78.973 14.520 412 212.696 6,5%

Feb 94.352 63.229 124.246 28.122 43.176 353.125 10,7%
Mrz 120.908 103.010 155.542 60.507 18.329 458.296 13,9%
Apr 114.637  39.303 75.778 28.508 26.085 284.311 8,6%

Mai 75.762 74.062 67.111 44537 23.691 285.163 8,7%

Jun 42.479 104.220  89.925 27.503 27.484 291.611 8,9%

Jul 74.577 67.421 51.228 42.644 13.068 248.938 7,6%

Aug 54.904 55.979 77.780 45.020 5.872 239.555 7,3%

Sep 58.239 91.131 60.849 32.511 15.390 258.120 7,8%

Okt 56.605 51.024 39.170 47.830 2.099 196.728 6,0%

Nov 48.115 37.266 110.065  40.346 6.925 242.717 7,4%

Dez 68198 89.460 43.081 21.151 450 222.340 6,8%

Gesamt 859.026 844.646 973.748 433.199 182,981  3.293.600 100,0%
% Anteil 26,1% 25,6% 29,6% 13,2% 5,6% 100,0%

Abbildung K12.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
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Eigene Auswertung: (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Analyse Tabelle K12.1 der Artikel-Textumfange mit neutralem Headline-Approach zeigt
den Akteur WELT in der Position 1, wahrend die FR in dieser Kategorie einen aufféllig niedri-

gen absoluten Anteilswert aufweist.
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Tabelle K12.1.1:
Rangfolge und Abstandsmal der Titel in der K limadebatte /
Headline-Aproaches [/ Kategorie "Neutral" (BezugsgrofRe SZ=1)

Textumféange (b) WELT FAZ Sz FR BILD
Kategorie "Neutral"

Rangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmalf}

WELT=1 1,00 0,88 0,87 0,44 0,19

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Analyse der Rangfolge verdeutlicht, dass in der Kategorie "Neutral* die WELT fuhrt. Es
folgen gleichauf liegend FAZ und SZ mit einer erkennbaren Wertedifferenz. Die Position
der FR bestétigt den bereits auf Seite 112 ausgewiesenen Hinweis, dass das journalistische
Konzept der kiirzeren Textbeitrage von der FR operativ realisiert wird.

Die in Abbildung K12.2 dargestellten relativen Tendenzen in den Werten Textumfange der
klassischen Leitmedien in der Kategorie "Neutral® zeigen einen auffallend angepassten
Verlauf der Streuung innerhalb eines Korridors in der Maximal-Minimal-Spreitzung zwischen
16,0% (WELT) und 4,0% (WELT). Bei BILD ist wiederum ein von dieser Gruppe abweichen-

des Verhalten zu erkennen.

Abbildung K12.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Headlines (b) - neutraler Headline-Approach
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle K13.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Evaluierung Kategorie “Positiver Headline-Approach®/
Artikel-Textumfange in Zeichen (Tiz)

2007 FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt  Mo.-Ant.
Jan 10.794 8.869 19.418 5.116 3.680 47.877 3,9%
Feb 36.495 22.925 0 13.698 5.510 78.628 6,4%
Mrz 128.771  42.534 42.874 104.521 22.706 341.406 28,0%
Apr 58.708 24.930 29.809 39.573 1.285 154.305 12,6%
Mai 10.346 6.712 27.637 10.505 5.343 60.543 5,0%
Jun 2.575 16.384 0 1.787 1.946 22.692 1,9%
Jul 4.419 12.307 14.625 5.493 3.014 39.858 3,3%
Aug 24.212 7.490 3.804 0 4.835 40.341 3,3%
Sep 32.918 66.597 13.586 0 2.454 115.555 9,5%
Okt 19.476 25.699 5.977 4.706 8.796 64.654 5,3%
Nov 1.451 30.678 33.770 4.720 28.892 99.511 8,1%
Dez 6.199 84.114 17.669 25.128 22.625 155.735 12,8%

Ges. (Tiz) 336.364 349.239 209.169 215.247 111.086 1.221.105 100,0%
% Anteil 27,5% 28,6% 17,1% 17,6% 9,1% 100,0%

Abbildung K13.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - positiver Headline-App  roach

Textumfange in Zeichen (TiZ)
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Artikelumféange Leitmedien Klimadebatte (abs. Werte)
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 070.2.08) Axel Springer Infopool

Die Analyse der absoluten Werte in Tabelle K13.1 "Artikel-Textumfange mit positivem Head-

line—Approach” zeigt den Akteur SZ in der Position -1-, wahrend die WELT in dieser Kategorie

unter den klassischen Leitmedien den letzten Rangplatz einnimmt. Wiederum bildete sich der

Schwerpunkt im Méarz heraus. Auf diesen Monat konzentrierten sich allein 28% des Jahresge-

samts der Artikel mit positivem Headline-Approach. Dabei sind besonders auffallig die
Aktivitaten der FAZ mit 38,4% ihres Jahresgesamts im Marz und der FR mit 48,8%(!) ihres

Jahresgesamts im gleichen Monat.
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Tabelle K13.1.1:
Rangfolge und Abstandsmal der Titel in der Klimadeb  atte /
Headline-Aproaches [/ Kategorie "Positiv"  (BezugsgrofRe SZ=1)

Textumfange SZ FAZ FR WELT BILD
Kategorie "Positiv"

Rangfolge 1 2 3 4 5
beta“dsmaB SLE 1,00 0,96 0,62 0,60 0,32

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Abbildung K13.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Evaluierung Headlines (b) - positiver Headline-Appr  oach
Textumfange in Zeichen (TiZ)
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—a— WELT | 9,3% | 0,0% |20,5%|14,3%|13,2%| 0,0% | 7,0% | 1,8% | 6,5% | 2,9% |16,1%| 8,4%

FR 2,4% | 6,4% |48,6%18,4% | 4,9% | 0,8% | 2,6% | 0,0% | 0,0% | 2,2% | 2,2% |11,7%
—=—BILD | 3,3% | 5,0% [20,4% | 1,2% | 4,8% | 1,8% | 2,7% | 4,4% | 2,2% | 7,9% |26,0% |20,4%

%-Monatsanteil des Titels am Jahesgesamt des Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Abbildung K13.2 der relativen Tendenzen der Verteilungen der Textumféange der Leit-
medien in der Kategorie "Positiv' lassen Synchronitat in den Berichterstattungen erkennen.
Besonders auffallig sind die Abweichungen der FAZ und der FR im Marz vom Entwicklungs-
pfad der Gruppe.

Zusammenfassung 9.1.1.3

Journalistische Debattenthemen als Medien-Kampagnen zeichnen sich nicht allein aus durch
Konvergenz der quantitativen Parameter in zeitlicher und mengenmaliger Fokussierung,
sondern es haben im Kommunikationsprozess die den entsprechenden Botschaften inharen-
ten qualitativen, emotional wirksamen Aufmerksamkeitserreger "Headline" und "Platzierung"
eine wichtige Funktion. Damit soll im Aufmerksamkeitswettbewerb des umfassenden Informa-
tionsangebotes innerhalb eines Mediums das Debattenthema mit Relevanzkriterien "Exklusivi-
tat", "Aktualitatsgrad" und "Bedeutung" sowohl physisch (Mediendruck) als auch psychisch

(Ereignisdeutung, Unterhaltungs- und Aufregungsfaktor) emotional aufgeladen werden, um so
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das besondere Interesse® der Mediennutzer auf sich zu ziehen und es “hochgespannt* zu
halten. Die Analyseergebnisse der Headline-Artikel wie auch Textumfange der Headline-
Zuordnung nach Approach Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv" zeigen im Vergleich der
Leitmedien tendenzielle Angleichungen, die allerdings nicht so ausgepragt sind wie in den
guantitativen Merkmalen "Mediendruck” und "zeitlicher Einsatz".
Es bestatigt sich in der Analyse der Headline-Approaches das konforme Agieren der Leit-
medien. Dies ist besonders in den Abbildungen der relativen Tendenzen ablesbar. In der un-
ten abgebildeten Tabelle K13.1.1.1 werden die Analysewerte der Gesamtauswertung der Arti-
kelverteilung im Detail présentiert.
Im Vergleich der Kategorien zeigt sich, dass die Spitzenpositionen jeweils wechseln:

* Negative Kategorie: SZ Rang 1, absolut 264 Artikel / relativ 29,5% Kategorieanteil

» Neutrale Kategorie: WELT Rang 1, absolut 259 Artikel / relativ 28,9% Kategorieanteil

» Positive Kategorie: SZ Rang 1; absolut 84 Artikel / relativ 24,9% Kategorieanteil
Auffallig in der Verteilung der Werte ist die mengenmaRige Ubereinstimmung in den Katego-

rien "Negativ" und "Neutral".

Tabelle K13.1.1.1:

Teilgesamtheit (b): Evaluation der Headline-Approach  es mit Themenbezug Klimadebatte
Zusammenfassung der Gesamtauswertungen Kategorienver teilung der Titel

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Kategorien FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
Negativ
"IA'\irttéll(iI\r?tt:IOILl{atte orie / Zeilen i . oL L [ e
o 9 19,6% 29,5% 22,4% 20,7% 7,8% 100,0%
T(i)telverteilung / Spalten % 38,2% 46,2% 38,6% 47,1% 37,4% 42.1%
Neutral
?irttéll(fblxr?tlﬁlolgte orie / Zeilen A 2z ee s o ——
% 9 22,6% 24,9% 28,9% 16,3% 7,3% 100,0%
Titelverteilung / Spalten % 44.2% 39,1% 50,0% 37,2% 34,8% 42,1%
Positiv
Artikel absolut. 337

X - . . 80 84 59 62 52 7
;E(l)tel-Antell Kategorie / Zeilen 23.7% 24.9% 17.5% 18.4% 15.4% 11050&9(3)/?
Titelverteilung / Spalten % Lo o0 Ll flag s 20 ,
Ges. Artikel
"IA'\irttéll(iI\r?tt:IOILl{atte orie / Zeilen 3 M, a1l b e 228

9 21,5% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8% 100,0%

%

Titelverteilung / Spalten % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

¥ n angelsachsischer Journalistensprache klingt das "bedeutungsmachtiger”: ,eye-catching adj. easy to see
and pleasant to look at, attractive” (OXFORD ADVANCED LEARNER'S DICTIONARY OF CURRENT ENGLISH, Ox-
ford University 1981, p.303).
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9.1.1.4 Titelvergleiche "Artikelplatzierungen" in den Leitmedien in der Klimadebatte

Die Medienkarriere eines durch eine Medien-Kampagne herausgestellten Debattenthemas ist
das Ergebnis des Zusammenwirkens multivariabler Faktoren. Unter diesen Wirkfaktoren spielt
dabei die Platzierung im Medium eine wichtige Rolle fir die Wahrnehmung eines (besonders
eines neuen!) Themas. Der Mediennutzer hat aus Erfahrung gelernt, dass an der Seiten-
platzierung eines Artikels auch die von der Redaktion eingegebene thematische Relevanz und
damit die kollektive Bedeutung des vermittelten Ereignisses zu erkennen ist. Nicht zu Uberse-
hen ist dabei, dass erst die Resonanz und Akzeptanz der Mediennutzer auf das Medienange-
bot tiber das Entstehen und den Verlauf einer Medien-Kampagne entscheiden.®®

Es gehort zum gelernten Erfahrungswissen des Zeitungslesers, aus der Seitenplatzierung
eines Artikels den hierarchischen Rang der Bedeutung dieser Veréffentlichung zu erkennen.
Dieser Aktualitatsgrad erreicht das Maximum auf dem Platz der Seite -1-. Dies symbolisiert
den wichtigsten Teil des Informationsmarktes Zeitung. Es zeigt gewissermal3en das "Muss" an
Information und Aktualitat fir den am 6ffentlichen Geschehen interessierten Biirger.

Die Titelseite ist der prominenteste Platz des Mediums Tageszeitung. Diese hat die vorrangige
Funktion, das "Gut neue Information" in den Blickpunkt des Betrachters zu riicken und ihm
damit auch zu zeigen, dass "seine" Zeitung den Anspruch der Aktualitdt zu Recht erheben
kann. Die Seite steht damit nicht nur numerisch an erster Stelle. Die Eins signalisiert dem Me-
diennutzer, welche Ereignisse von Bedeutung sind, um so in den Vordergrund der Medien6f-
fentlichkeit gertickt zu werden. Es drickt sich damit auch aus, dass der Zeitungsleser aus
kollektiver Erfahrung weil3, dass alle es wissen und damit dieses Ereignis im kollektiven Ge-
dachtnis der Gesellschaft gespeichert wird.2® Die Frage, welche kollektive Bedeutung die
Leitmedien einem Theama zumessen, lasst sich unter anderem auch an der Artikelplatzierung
im Objekt beantworten. Der publizistische Stellenwert der Medien-Kampagne "Klimadebatte”
wird bestimmt durch den Rangplatz im ersten Buch®’ der Zeitung, vor allem durch wiederholte
Ereignisprasentation auf dem Platz Seite -1-.

Aus den dargelegten Grinden war es erforderlich, den Wirkfaktor Platzierung in die Analysen
einzubeziehen. Die folgenden Auswertungen stellen die Zusammenfassung des Untersu-
chungszeitraums 2007 dar. Die Seitenplatzierungen wurden von Seite 1 bis 22 detailliert er-
fasst. Damit sind durchschnittlich 67,2 % vom Gesamt der durch die Volltextrecherche in der

Trefferliste registrierten Headline-Artikel abgedeckt. Die Differenz ab Seite 23 bis zur Gesamt-

8 Der gesellschaftsweite Erfolg der Massenmedien beruht auf der Durchsetzung der Akzeptanz von The-
men, und diese ist unabhangig davon, ob zu Informationen, Sinnvorschlagen, erkennbare Wertungen positiv
oder negativ Stellung genommen wird. Oft geht das Interesse gerade davon aus, daf beides méglich ist”
gle_uhmann 2004: 29).

.Die Massenmedien streuen Informationen jedoch so breit, da man im nachsten Moment unterstellen muf3,

daf sie allen bekannt ist (oder daf3 es mit Ansehensverlust verbunden wére und daher nicht zugegeben wird,
wenn sie nicht bekannt war)" ( Luhmann 2004: 43).
8 Im Sprachgebrauch der Zeitungsmacher steht der Begriff "Buch” fiir einen zusammenhangend gedruckten
Teil der Zeitung. Alle Teile der Zeitung stellen das Gesamtexemplar dar. Diese Bucheinteilung war bedingt
durch die Drucktechnik. In der Druckersprache wiederum wurde das "Produkt" genannt. Damit besteht ein
Zeitungsexemplar somit aus mehreren Blchern oder auch Produkten.
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erfassung erklart sich durch die strukturelle Eigenart des jeweiligen Titels, ein in der Bedeu-
tung politisches Medienthema auch als gesellschaftliches Ereignis in anderen Ressorts wie
z.B. Wissenschaft, Feuilleton und Lokalteil und durch komprimierte Sonderteile als "die Ge-
schichte weiter zu drehen". Durch die Eingrenzung von 1 bis 22 werden rd. zwei Drittel der
Artikel mit Themenbezug in den Headlines erfasst. Aus der Gesamtauswertung der folgenden
Tabelle K14.1.1 lassen sich wichtige Merkmale der Medien-Kampagne erkennen. So ist die
Seite -1 Platzierung aller Leitmedien mit 193 Artikeln vertreten. Das entspricht 13,5% des An-
teils der Seite -1- an der Auswertung der Platzierungen. Die Abbildungen K14.1 (absolute
Werte) und K14.2 (relative Werte) werden auf den folgenden Seiten gezeigt. Um die Platzie-
rungsmuster der Leitmedien noch differenzierter herauszustellen, wurden Seiten-Grup-
pierungen gebildet. Ein Vergleich auf objektspezifisches Platzierungsverhalten wird damit
durch die Tabellen K15.1 (S.149, absolute Werte) und K15.2 (S.150, relative Werte) ermog-
licht.

Tabelle 14.1.1: Anteil der auf Seite 1 platzierten Artikel mit Klim  athematik in Headlines

Sz BILD FAZ WELT FR Gesamt
Rangfolge ( abs. Werten) 1 2 3 4 5
S.-1 Platzierung ( abs. Werte) 55 45 36 34 23 193
S.—1 %-Titelanteil
Zeilen % 28,5% 23,3% 18,7% 17,6% 11,9% 100,0%
Abstandsmal ( abs. Werte) 1,00 0,82 0,65 0,62 0,42

Bezugsbasis: SZ =1

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool

Die Anteilsverteilungen und die Rangfolgen in absoluten Werten der Leitmedien zeigen sich in
Tabelle K14.1.1. In den Seite -1- Platzierungen der Artikel mit Klimathematik in Headlines
nimmt die SZ die Spitzenposition mit 28,5% in den Leitmedien ein. Es folgt auf Platz -2- BILD.
Dieses Objekt hat rund ein Viertel aller Headline-Artikel die Klimathematik auf Seite -1-
prasentiert. BILD folgt damit dem journalistischen Grundsatz von Kaufzeitungen: Das Aktuelle,
die neue Information erzielt den hdchsten Wahrnehmungsgrad dort. Also muss das Neue
unbedingt nach vorn!

Die Spanne zwischen der Maximal-Position von SZ zur Minimal-Position von FR betragt bei
den absoluten Werten 32, in den relativen Werten entspricht diese Differenz 16,6 Prozent-
punkte. Der niedrige Wert der FR ist insofern interessant, weil zu vermuten war, dass die Re-
daktion der FR diesem gesellschaftlichen Problemthema “Klima“ aus Kenntnis der Leserinte-
ressen auch besondere Aufmerksamkeit zukommen lassen wirde..

In den absoluten Werten der Platzierung von Seite -1- liegt der Mittelwert der Gruppe Leit-
medien bei 38,6 Artikeln. Dieser Wert als Vergleichsmalstab weist SZ und BILD ein Uber-
proportionales Gewicht des Seite -1- Anteils dieser Objekte aus; FAZ und WELT bewegen
sich nahe dem Mittelwertsbereich. Auffallend ist hier die Position der FR mit einer unterpropor-

tionalen Differenz von 16,6 Prozentpunkten (entsprechende Negativdifferenz von 40,4 %).
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Tabelle K 14.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007

Artikel mit Klimathematik in Headlines im Vergleich d er Titel
Artikelplazierung von Seite 1-22 / Artikelanzahl in absoluten Werten

Seite Ges. Um-
S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 fang
FAZ SZ WELT FR BILD Absolut  %-Ant. %-Ant.
1 36 55 34 23 45 193 13,5% 9,1%
2 33 29 41 22 25 150 10,5% 7,1%
3 5 8 23 27 16 79 5,5% 3,7%
4 10 26 24 15 7 82 5,7% 3,9%
5 9 37 25 7 11 89 6,2% 4,2%
6 16 53 22 14 19 124 8,7% 5,8%
7 15 17 12 13 11 68 4,8% 3,2%
8 21 17 23 7 16 84 5,9% 4,0%
9 18 4 22 26 7 77 5,4% 3,6%
10 15 14 9 11 11 60 4,2% 2,8%
11 27 7 15 28 7 84 5,9% 4,0%
12 15 2 29 8 6 60 4,2% 2,8%
13 12 5 4 15 0 36 2,5% 1,7%
14 12 4 10 13 4 43 3,0% 2,0%
15 12 4 4 7 0 27 1,9% 1,3%
16 11 12 7 14 2 46 3,2% 2,2%
17 8 6 5 9 0 28 2,0% 1,3%
18 5 8 0 4 0 17 1,2% 0,8%
19 8 8 3 7 0 26 1,8% 1,2%
20 1 11 1 5 0 18 1,3% 0,8%
21 4 6 2 9 0 21 1,5% 1,0%
22 1 11 0 5 0 17 1,2% 0,8%
S. 1bis S. 22 294 344 315 289 187 1.429 100,0% 67,2%
S. 23 >Ende 163 227 203 104 0 697 32,8%
Ges. Artikel 457 571 518 393 187 2.126 100,0%
Abbildung K14.1: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Gesamtauswertung Artikel mit Klimathematik in Headl ines
60 Artikelplazierung Seite 1 - 22 / Artikelanzahl
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Seiten -Auswertung der Artikelplatzierungen
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.8) Axel Springer Infopool
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Tabelle K14.2: Klimadebatte 2007 in Leitmedien

Artikel mit Klimathematik in Headlines im Seitenverg| eich des Titels
Artikelplatzierung von Seite 1 —-22 / Werte in Prozent
Seite S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22
FAZ Sz WELT FR BILD  %-Anteil
1 12,2% 16,0% 10,8% 8,0% 24,1%  13,5%
2 11,2% 8,4%  13,0% 7,6% 13,4%  10,5%
3 1,7% 2,3% 7,3% 9,3% 8,6% 5,5%
4 3,4% 7,6% 7,6% 5,2% 3,7% 5,7%
5 3,1% 10,8% 7,9% 2,4% 5,9% 6,2%
6 54% 154%  7,0% 4,8% 10,2% 8,7%
7 5,1% 4,9% 3,8% 4,5% 5,9% 4,8%
8 7,1% 4,9% 7,3% 2,4% 8,6% 5,9%
9 6,1% 1,2% 7,0% 9,0% 3,7% 5,4%
10 5,1% 4,1% 2,9% 3,8% 5,9% 4,2%
11 9,2% 2,0% 4,8% 9,7% 3,7% 5,9%
12 5,1% 0,6% 9,2% 2,8% 3,2% 4,2%
13 4,1% 1,5% 1,3% 5,2% 0,0% 2,5%
14 4,1% 1,2% 3,2% 4,5% 2,1% 3,0%
15 4,1% 1,2% 1,3% 2,4% 0,0% 1,9%
16 3,7% 3,5% 2,2% 4,8% 1,1% 3,2%
17 2,7% 1,7% 1,6% 3,1% 0,0% 2,0%
18 1,7% 2,3% 0,0% 1,4% 0,0% 1,2%
19 2,7% 2,3% 1,0% 2,4% 0,0% 1,8%
20 0,3% 3,2% 0,3% 1,7% 0,0% 1,3%
21 1,4% 1,7% 0,6% 3,1% 0,0% 1,5%
22 0,3% 3,2% 0,0% 1,7% 0,0% 1,2%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Abbildung K14.2: Klimadebatte in Leitmedien 2007
Artikel mit Klimathematik in Headlines
Artikelplatzierung Seite 1 22
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Elgene Auswartung: Trafferliste (Falifexdsuche 7.2.08) Axel Springet Infa Foal
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Tabelle K15.1: Klimadebatte 2007 in Leitmedien

Artikel mit Klimathematik in Headlines im Vergleich d er Titel

Artikelplatzierung von Seite 1

—-22 [ Artikelanzahl in absoluten Werten

FAZ Sz WELT FR BILD Ges.
Seite S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22 S.1-22
1 36 55 34 23 45 193
2 33 29 41 22 25 150
3 5 8 23 27 16 79
4 10 26 24 15 7 82
5 9 37 25 7 11 89
6 16 53 22 14 19 124
7 15 17 12 13 11 68
Summe S.1-7 124 225 181 121 134 785
%-Titelanteil an Gruppe 15,8% 28,7% 23,1% 15,4% 17,1% 100,0%
%-Gruppen-Anteil im Titel 42.2% 65,4% 57,5% 41,9% 71, 7% 54,9%
8 21 17 23 7 16 84
9 18 4 22 26 7 77
10 15 14 9 11 11 60
11 27 7 15 28 7 84
12 15 2 29 8 6 60
13 12 5 4 15 0 36
14 12 4 10 13 4 43
Summe S.8-14 120 53 112 108 51 444
%-Titelanteil an Gruppe 27,0% 11,9% 25,2% 24,3% 11,5% 100,0%
%-Gruppen-Anteil im Titel 40,8% 15,4% 35,6% 37,4% 27,3% 31,1%
15 12 4 4 7 0 27
16 11 12 7 14 2 46
17 8 6 5 9 0 28
18 5 8 0 4 0 17
19 8 8 3 7 0 26
20 1 11 1 5 0 18
21 4 6 2 9 0 21
22 1 11 0 5 0 17
Summe S.15-22 50 66 22 60 2 200
%-Titelanteil an Titel-Gruppe 25,0% 33,0% 11,0% 30,0% 1,0%  100,0%
%-Gruppen-Anteile im Titel 17,0% 19,2% 7,0% 20,8% 1,1% 14,0%
Abs. Titel Gesamt Summe S.1-22 294 344 315 289 187 1.429
%-Titelanteil am Gesamt der Titel 20,6% 24,1% 22, 0% 20,2% 13,1% 100,0%

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle K 15.2: Klimadebatte 2007 in Leitmedien
Artikel mit Klimathematik in Headlines im Vergleich d er Titel
Artikelplatzierung von Seite 1 —22 / Prozentualer Seitenvergleich des Titels

2007 Headline Headline Headline Headline Headline
Seite FAZ SZ WELT FR BILD
1 29,0% 24,4% 18,8% 19,0% 33,6%
2 26,6% 12,9% 22, 7% 18,2% 18,7%
3 4,0% 3,6% 12,7% 22,3% 11,9%
4 8,1% 11,6% 13,3% 12,4% 5,2%
5 7,3% 16,4% 13,8% 5,8% 8,2%
6 12,9% 23,6% 12,2% 11,6% 14,2%
7 12,1% 7,6% 6,6% 10,7% 8,2%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
8 17,5% 32,1% 20,5% 6,5% 31,4%
9 15,0% 7,5% 19,6% 24,1% 13,7%
10 12,5% 26,4% 8,0% 10,2% 21,6%
11 22,5% 13,2% 13,4% 25,9% 13,7%
12 12,5% 3,8% 25,9% 7,4% 11,8%
13 10,0% 9,4% 3,6% 13,9% 0,0%
14 10,0% 7,5% 8,9% 12,0% 7,8%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
15 24,0% 6,1% 18,2% 11,7% 0,0%
16 22,0% 18,2% 31,8% 23,3% 100,0%
17 16,0% 9,1% 22, 7% 15,0% 0,0%
18 10,0% 12,1% 0,0% 6,7% 0,0%
19 16,0% 12,1% 13,6% 11,7% 0,0%
20 2,0% 16,7% 4,5% 8,3% 0,0%
21 8,0% 9,1% 9,1% 15,0% 0,0%
22 2,0% 16,7% 0,0% 8,3% 0,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Quelle: Eigene Auswertung (a): Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
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Gesamtauswertung Artikelplatzierungen nach Seiten

Headline-Artikel "Klimadebatte" Leitmedien 2007/

absolute und relative Werte:

gruppen

Seitenplatzierung FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
S.1:
Anteil absolut 36 55 34 23 45 193
Titelanteil/Zeilen- % 18,7% 28,5% 17,6% 11,9% 23,3% 100,0%
Verteilung Titel / Spalten- % 12,2% 16,0% 10,8% 8,0% 24,1% 13,5%
S.1-7:
Gruppenanteil absolut 124 225 181 121 134 785
Titelanteil/Zeilen-% 15,8% 28,7% 23,1% 15,4% 17,1% 100,0%
Verteilung Titel / Spalten- % 42,2% 65,4% 57,5% 41,9% 71, 7% 54,9%
S.8-14:
Gruppenanteil absolut 120 53 112 108 51 444
Titelanteil/Zeilen-% 27,0% 11,9% 25,2% 24,3% 11,5% 100,0%
Verteilung Titel / Spalten- % 40,8% 15,4% 35.6% 37,4% 27,3% 31,1%
S.15-22:
Gruppenanteil absolut 50 66 22 60 2 200
Titelanteil/Zeilen-% 25,0% 33,0% 11,0% 30,0% 1,0% 100,0%
Verteilung Titel / Spalten- % 17,0% 19,2% 7,0% 20,8% 1,1% 14,0%
Gesamt S.1-22
Titelanteil absolut 294 344 315 289 187 1.429
Titelanteil/Zeilen-% 20,6% 24,1% 22,0% 20,2% 13,1% 100,0%
Verteilung Titel / Spalten- % 100,0 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Gh-Ticlante am Thelgesamt %7 7L s18 398 187 212
Voerteilun S.1-22 (S %I- 21,5% 26,9% 24,4% 18,5% 8,8% 100,0%
9> P 64,3% 60,2% 60,8% 73,5% 100,0% 67,2%

SSZFI)e: Eigene Auswertung : Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopool
Zusammenfassung 9.1.1.4

Die Konzentration der Platzierungen (S.1-22) im vorderen Umfangsteil der Zeitungen gibt
einen Hinweis flr die Intentionen der Leitmedien, das Klimathema publizistisch als Top-Thema
zu prasentieren. Der Vergleich des Anteils der Platzierungen in Gruppe S.1-7 im Titel unter-
streicht dies: Durchschnittlich 54,9% - mithin mehr als die Halfte der Headline-Artikel -
wurden hier platziert (Tabelle 15.1.1). Darin zeigt sich der hohe Konzentrationsgrad der
Medien-Kampagne im von den Redaktionen hierarchisch hoch eingestuften vorderen Teil der
Zeitung. Und aus Erfahrung weil3 der Leser einer Zeitung, dass im vorderen Teil das Wichtige
und Aktuelle zu finden ist.

Dass sich hier Unterschiede herausbilden, ist ursachlich aus dem Schema der fixen Grund-
strukturen der Objekte zu erklaren. Die graphischen Analysen der Verteilungen der absoluten
Anteile (Abbildung K14.1), der relativen Verteilungen (Abbildung K14.2) und der Zusammen-
fassung der Ergebnisse (Tabelle 15.1.1) lassen es zu, insgesamt das gezeigte Verhalten der
Leitmedien in der Prasentation der Klimadebatte in den Artikel-Platzierungen als konform zu
bezeichnen. Dies ist besonders auffallig in der relativen Verteilung der Titelanteile der klassi-

schen Leitmedien. Der Wertevergleich zeigt hier ein vergleichbar dicht geschlossenes Feld.
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9.1.2 Fazit: Zusammenfassung der Fallstudie Klimad ebatte in Leitmedien 2007

Es galt, durch die Fallstudie "Klimathematik" zwei Annahmen empirisch zu tberprifen:

1. Wenn ein Leitmedium ein relevantes Ereignis publiziert, dann reagieren die zum Kreis
der Leitmedien zahlenden Titel anderen Leitmedien umgehend mit einer Themen-
anpassung, also folgen einem systemkonformen Verhaltensmuster.

Ist dieses explizit per Definition bezeichnete systemimmanente Gruppenverhalten der Medien

am Beispiel der Print-Leitmedien feststellbar?

Es erklart sich durch die quantitativen Handlungsparameter.
e Zum einen durch:

— Themengleichheit (Fokussierung)
— Zeitpunkt (der Veroffentlichungen)
— Mediendruck (Anzahl und Umfang der Veroéffentlichungen)

* Zum anderen durch:
— Wirkfaktoren:

« Aufmerksamkeit aktivieren (Headline mit Themenbezug)

* Headline-Approach (Signalwirkung negative/neutrale/positive Botschaft)

¢ Artikel Platzierung (Bedeutung durch hierarchischen Rang im Blatt)
Diese Merkmale wurden Uberprift, da sich Uber das Verhalten der Leitmedien Aussagen tber
das konforme Verhalten der Massenmedien treffen lassen und dartiber, welche Bedeutung die
Redaktionen dem thematisierten Ereignis zumessen.
Die Klimadebatte der Leitmedien fokussierte ein weltweites Problemthema eines diskutierten
Klimawandels mit den méglichen Folgen einer die Welt bedrohenden, verheerenden Klimaka-
tastrophe. Insgesamt ein moralisch begriindeter Themenkomplex, der Journalisten motiviert
(,Wir kdnnen und mussen die Welt retten!*). Es fallt auf, dass in der Fallstudie Klimadebatte
die SUDDEUTSCHE ZEITUNG in den Untersuchungsergebnissen weitgehend die ambitionierte

Position des Hauptakteurs einnahm.

2. Wenn diese monothematische Konzentration der Massenmedien auf ein Ereignis
vorliegt, dann entsteht in der Medien-Offentlichkeit der Eindruck einer Medien-
Kampagne.

Die Analyseergebnisse der Fallstudie Klimadebatte in Leitmedien bestatigen das konforme
Verhalten als systemisch selbstinitiierten Prozess, der sich in der Mediendffentlichkeit als
Medien-Kampagne prasentierte. Durch die monothematische Konzentration in der Berichter-
stattung Uber den gleichen, langer anhaltenden Veroffentlichungszyklus entstand so ein

.hegemonialer Frame" der Medien-Meinung (Eilders 2004: 137).
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Als Fazit ist festzustellen, dass bei den der Unter  suchung zugrunde liegenden
Leitmedien in der Klimadebatte 2007 in den quantita  tiven Merkmalen Zeitpunkt
und Zeitdauer sowie Mediendruck (durch Artikelanzah | und Textumfange) ein
Verhalten synchronisierter Anpassungen festzustelle n ist. Dies gilt ebenfalls
fur die Merkmale mit qualitativer Dimension, wie He  adline-Artikel mit Themen-
bezug, Evaluation der Headline-Approaches und den S tellenwert der Themen-
relevanz (als Betonung der Bedeutung) ausdriickenden Artikelplatzierungen.
Diese Befunde der Ubereinstinmung lassen sich als k  onformes Verhalten der
Print-Leitmedien erklaren. Die Hypothese vom konfor  men Agieren der Leitme-
dien kann somit fur den Fall der Klimadebatte in Le  itmedien als vorlaufig besta-
tigt gelten.
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9.2 Auswertungen Gesundheitsreform in Leitmedien J uli 2006—Marz 2007:
Mediendebatte eines sozialen Problems

Gesundheit stellt im Bewusstsein der Blirger das kostbare Gut dar, das ihre individuelle Le-
bensqualitat ganz entscheidend bestimmt und damit emotional hoch rangiert. Die qualifizierte
Gesundheitsflrsorge dem Bilirger zu garantieren ist somit oberste Handlungsmaxime politisch
verantwortlicher Akteure. Deshalb spielt die Gesundheitspolitik fir die Gesellschaft eine zent-
rale Rolle im politischen System. Unter solcherart Gesundheitspolitik ist begrifflich zu verste-
hen ,[...] das auf die Entwicklung des medizinischen Versorgungssystems und die Verbesse-
rung des Gesundheitszustandes der Bevélkerung gerichtete Handeln staatlicher, parastaatli-
cher und verbandlicher Akteure” (Groser 2002: 581). In dieser Definition wird ein Aktionsspekt-

rum determiniert, das weit Uber das spezifisch Medizinische hinausreicht.

Es ist eine Tatsache, dass auf die Gesundheitspolitiker politisch einflussreiche Interessengrup-
pen einwirken, um die Gestaltung konkreter politischer MalBhahmen in ihrem Sinne zu beein-
flussen. Die unterschiedlichen Interessengruppen umfassen staatliche Institutionen der Kom-
munen und Lander (wie z.B. das Krankenhauswesen), Standesvertretungen der Arzte und Apo-
theker, Verbénde der Pharmaindustrie und der Wirtschaft, Krankenkassen als zentrale Schalt-
stellen zwischen Birgeranforderungen sowie Verteilung des finanziellen Aufkommens an das
Gesundheitssystems. Diese Gruppen bilden eine Interessen-Oligarchie, die sich in den zurtick-
liegenden Jahrzehnten einen "geschitzten Raum (Markt)" weitgehend zu Lasten der Versicher-
ten sichern konnte. So sind monopolartige Strukturen gewachsen. Von einem Marktzustand -
den die Politik in der Zielsetzung ihrer Reformkonzepte zu erreichen anstrebt — ist der Gesund-
heitsbereich nach wie vor entfernt®. Es stellt hier auch die Grundsatzfrage, ob Gesundheit

a priori Gberhaupt ein "marktfahiges Gut" darstellen kann.

Die Gesundheitsfursorge wird immer kostenintensiver, zum einen verursacht durch die Ent-
wicklung des medizinisch-technischen Fortschritts, zum anderen durch die demographische
Entwicklung, die die Altersstruktur der Gesamtbevolkerung quasi auf den Kopf stellt. Aber

auch die Erwartungen® der Biirger an das Gesundheitssystem sind gewachsen.

8 Dass auch Arzte bei der Durchsetzung ihrer Interessen "aufs Ganze gehen" konnen, zeigte sich durch Arz-
te-Streiks und bei einer sogenannten GroRdemonstration der deutschen Arzte in Berlin, in der sich unter den
Weil3-Kitteln auch "Honorar-Demonstranten” befanden.

8 In einem SPIEGEL-Interview mit Andreas VoRkuhle duRerte sich der designierte Prasident des Verfas-
sungsgerichts Uber die Problematik des modernen Sozialstaates: ,Im Gesundheitssystem hat bis vor kurzem
niemand Uber die dauerhafte Finanzierung nachgedacht; der Birger ging von einem ,,natiirlichen" Anspruch
auf die bestmdgliche Versorgung aus, fir den man auf3er einem mdglichst geringen Beitrag zur Krankenkasse
nichts zahlt. In dieser Form wird das System wahrscheinlich nicht aufrechtzuerhalten sein. Deshalb missen
wir mehr Sensibilitat im Umgang mit der eigenen Gesundheit und mit den Kosten dieses Systems entwickeln."”
(SPIEGEL Nr.11/15.3.10, S. 42)
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Abbildung 9.2:
Strategieziele der Bundesregierung in der
Gesundheitsreform (“Grof3e Koalition®)

Zukunftssicher und solidarisch:

die neue Gesundheitsversicherung

Alle Burgerinnen und Birger in Deutschland
sollen einen Krankenversicherungsschutz
haben:

. Niemand soll durch Krankheit
in seiner wirtschaftlichen Exis-
tenz geféahrdet sein.

. Die Qualitat der gesundheitli-
chen Versorgung soll auf hohem
Niveau gesichert werden.

e Jede und jeder soll auch in
Zukunft die medizinische
Behandlung erhalten, die
sie oder er braucht.

Die Beitrage der Versicherten sollen
wirtschaftlich eingesetzt werden.
Jeder Euro soll da ankommen, wo er
bendotigt wird.

Fur eine klare und nachvollziehbare Finanzierung

Mit dem Gesundheitsfonds wird die Fi-
nanzierung der gesetzlichen Kranken-
versicherung neu und gerecht gestaltet.
Er bringt den Beitragszahlerinnen und
Beitragszahlern mehr Klarheit, wohin
ihre Gelder fliel3en.

Der Gesundheitsfonds startet im Januar 2009.

Quelle: Powerpoint—Prasentation/www.die-gesundheitsreform.de

Die konkreten gesetzlichen MalRnahmen in der Gesundheitspolitik konzentrierten sich demzu-
folge auf Kostendampfung. Damit werden zwar momentan Symptome kuriert, aber die fir eine
auf langere Sicht tragende Problemldsung lasst sich so nicht durchsetzen. Da im Politikfeld
"Gesundheitswesen” Bund, Lander und Kommunen Akteurspositionen unterschiedlicher
Interessen vertreten, ist nur ein Aushandlungsergebnis des kleinsten Kompromiss-Nenners

erzielbar. Das bedeutet: Die eigentlich erforderliche Reformlésung wird nicht erreicht.

Der unvermeidliche Rickbau von Besitzstanden aller Profiteure scheiterte bislang am erfolg-
reichen Widerstand der politisch einflussreichen Interessengruppen. So hat sich seitens der
Politik ein permanenter Reformaktionismus herausgebildet, von dem die Blrger aber aus
Erfahrung wissen, dass sie fir jedes Reformvorhaben finanziell letztlich allein aufkommen
missen, weil sich der medizinische, der industrielle und der kommunale Komplex mit ihren

Partikularinteressen noch immer behaupten konnten. Jede Bundesregierung hat sich bisher
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mit dieser "neuen sozialen Frage" auseinandersetzen miissen.” So wollte auch die Regierung
der Grof3en Koalition einen neuen Reformansatz in der Gesundheitspolitik in die Tat umset-
zen. Der Anspruch in der Zielsetzung dieser neuen Gesundheitsreform war hoch — wie es aus
der Powerpoint-Prasentation® der Bundesregierung hervorgeht (siehe Seite 156). Durch das
neue Konzept sollten die Probleme der Gesundheitsversorgung auf lange Sicht gelost werden.
Es blieb eine offene Frage, ob das neue gesundheitspolitische Konzept diesen Anspruch in
der Wirklichkeit der Interessengegensétze der Beteiligten als durchsetzbar erweisen wiirde.

Aus den besonderen Umstanden der Gesundheitspolitik, sich unmittelbar in individueller
Betroffenheit jedes Birgers auszuwirken, erklart sich die Schlisselposition der Medien in der
Vermittlungsfrage des neuen Konzeptes der Bundesregierung. Die Medien beeinflussen durch
die Form der Berichterstattung das kollektive politische Meinungsklima. Das gewinnt aus der
Sicht politischer Akteure existentielle Bedeutung. Die empirische Studie zur “Gesundheitsre-

formdebatte” soll Aufschluss bringen, wie die Leitmedien im Fall Gesundheitsreform agierten.

9.2.1 Erfassung redaktioneller Artikel mit Gesundhe  itsreformthematik im Text
Untersuchungszeitraum: Juli 2006—Méarz 2007.
Untersuchungsobjekte: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Stiddeutsche Zeitung,
Die Welt, Frankfurter Rundschau und BILD Zeitung

Erfasst wurden in der Trefferliste (Volltextrecherche 29.01.08, Axel Springer Infopool) die
redaktionellen Beitrdge der Leitmedien fir den Zeitraum Juli 2006 bis Marz 2007, in denen
der Begriff "Gesundheitsreform” mindestens einmal festgestellt wurde. Zur Untersuchung
wurden die oben aufgefiihrten Titel herangezogenen.

Diese Trefferlisten bilden die Basis fur die Grundgesamtheit (a) und der Teilgesamtheit (b) als
Basis fur weitere Analysen. Die Auswertungen der Grundgesamtheit (a) sind in Tabelle G1.1,
S.158 zusammengefasst. Die Analysedaten der Teilgesamtheit (b) — Artikel mit Klimathematik
in Headlines und Textumfange in Zeichen — wurden in Tabelle G3.1, S.165 dargestellt. Diese
Auswertungen zeigen die Verteilungen im gewahlten Untersuchungszeitraum. Sie weisen hin
auf die Mengen-Zeit-Relationen des ausgelibten Publikationsdrucks der Leitmedien in der
Gesundheitsreformdebatte. Um diese Beziehungen auf konforme Verhaltensmuster zu tber-
prufen, wurden die Detailanalysen sowohl in quantitativer als auch qualitativer Hinsicht vorge-

nommen.

% Die Realitat der Verhaltnisse: Die Verweildauer der Fachminister war bis auf die von Ministerin Ulla Schmidt
jﬁweils kurz. Sie scheiterten fast immer am entschlossenen Widerstand der genannten Interessengruppen.

Unter dem Motto: ,Willkommen in der Solidaritat* startete das Bundesministerium fir Gesundheit eine
32-seitige Powerpoint-Prasentation im Internet. Fir Interessenten war dies per Download aus dem Internet
verflgbar.



- 158 -

jeodoju) JaBuuds jexy (80 LO'GZ BURNSIXBYION) Sisiuayal ) Bunyamsny susb3 :sjenn
(211} uayiaZ v sBugwIns | J (sliap) BINJOSQE) [UEZUBIEYY) 18] W) HIBWSYIULLDJBISIBYPUNSSD) W [BIUY - 1eyiwesebpurus &

%0'004 %3y %L bl %L'92 %Z' LT %L'VE 1%,
9€.'669'6 LZE'6¥F ¥98'92¢') 0189842 0£09£9°Z 999'00¢'Z ‘Z'1 e ‘sen
%0001 %8'L %E"LL %8'0Z %6'GZ %b'ZZ 1Y%
5182 GIZ 98y ¥SL 8zL Z€9 |9y 'S8
9Z1 0vY EEL 5299 L  GWEBE 6k LOG'ELL  9E  00£6ZE  LE  SLE0SE  PE BN
L6V'68L 912 8IS0 AL L9LL6  ¥E  L9EWOZ  ¥S  SPOOSZ S 90TZIEZ 9% 1G94
CPSPEZ'L 99  £OLSr  ¥Z  6ZZ90Z ZL  SSO'BEE  ZOM  vSEODOC 6L  ZOLSPE 69 uer
I9Z'WP0L  BOT  UBLZS  ME  ¥ELISL  ¥S  EPSECC 28 €pL'8SZ 08 veE'REL L9 z8Q
T8T'¥06 962 YS9t €L BZTILL ¥ PELMWWZ L9 ORLVIEZ  £9  SZEBLZ  SS "NON
IESSEYE LW PBRLL 8 LLG'8EZ 08 LIGTIY L6 L9BZIy  BLL  98CU6Z 8L PO
PIOPSFL  8¥P  LI9¥9  SE  [STEIT  ¥9  OITEEE  O0ZF  [0S0Z¥  ZZh  £9E°ZSE  L0) ndeg
890'596 v6Z  O¥SZ¥ 6L LIEZOL S§  Z6L'TOC B8 ZOWSPZ B9 900ZIZ  ¥9 ‘Bny
PI#LBCL  COP  £B6'98 M€ SE8'SBL ¥ 99Z'96C WML ZLZLLE  80L  BLL'SEE 88 Hnp
B B B E = B e B = B - B
Jwesen aug Y4 1713M z5 7v4 L00Z/ 9007

(e) waysiez uj Buejwnxe] pun () Jxa) wj yeEWSYISHaYPUNSSD) JW [BY Y

L00Z ZYEW-900Z IINf [ UsIpauna] uj ejeqapsiiaypunsas)
VD eyege ]



- 159 -

9.2.1.1 Quantitative Auswertungen Grundgesamtheit (  a)
Artikel mit Gesundheitsreformthematik im Text
Statistische Elemente: Titel, Artikelanzahl, Textumfang (in Zeichen),
Erscheinungstag, Platzierung

Die Gesamtauswertungen der Grundgesamtheit (a) — der Parameter Zeit (durch monatliche
Veroffentlichungszeitpunkte) und Mengen (durch Artikelanzahl und Textumfange in Zeichen)
bestimmt, wurden in der nebenstehenden Tabelle G1.1 dargestellt. Es handelt sich um die
zusammengefassten Ergebnisse der Grundgesamtheit (a) aus der Trefferliste der Volltextsu-
che. Damit wurden die Artikel inklusive Textumfange und Erscheinungsdatum ermittelt, in de-
nen der Begriff Gesundheitsreform festgestellt wurde. Durch die Volltextsuche in der Gruppe
der genannten Leitmedien wurden in der Gesundheitsreformdebatte Juli 06 bis Marz 07 als
Gesamtergebnis ermittelt:
Im Untersuchungszeitraum Juli 06 bis Marz 07  wurden

2.815 Artikel mit einem Textvolumen von 9.699.736 Z eichen verdffentlicht

Tabelle G1.1.1: Titelverteilung: Gesundheitsreformdebatte in Leitme dien Juli 2006-Marz 2007

(Gr)undgesamtheit FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt
a

Artikelanzahl:

absolut 632 728 754 486 215 2.815
%-Anteil 22,4% 25,9% 26,8% 17,3% 7,6% 100,0%
Textumfange:

absolut (Tiz) 2.400.665 2,636.070 2.786.810 1.426.864 449.327 9.699.736
%-Anteil 24,7% 27,2% 28,7% 14,7% 4,6% 100,0%

Signifikant ist bei FAZ, SZ und WELT das relative Plus bei den Textumfangen im Vergleich zu
den relativen Werten der Artikelanzahl. Die gegenteilige Entwicklung ist bei der FR festzustel-
len. Hier sind 2,6 Prozentpunkte als negative Differenz zwischen Artikelanzahl und Textum-
fang zu registrieren. Dies gibt einen Hinweis auf das journalistische Konzept der FR, in der
Berichterstattung durch kirzer gefasste Texte den Lesern Ereignisse vermitteln zu wollen.
Dass BILD mit kurzen Texten der Grund-Bedingung des Boulevard-Konzeptes entsprechend
sich verhalten muss, ist Teil der publizistischen Realitéat dieses Objektes.

Die Welt nimmt in der Gesundheitsdebatte sowohl in den Merkmalen Artikelanzahl als auch
bei Textumfangen jeweils den ersten Rangplatz ein. Ein Beleg fir das redaktionelle Engage-
ment dieser Zeitung, der Gesundheitsreformdebatte eine besondere publizistische Prasenz
einzuraumen.

Um im Titelvergleich die Beziehungen zwischen Artikelanzahl und Textumfangen als Wirk-
faktor zu erfassen, wurde von der Uberlegung ausgegangen, dies durch den Mittelwert-

guotientenvergleich zu veranschaulichen.
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Der durchschnittliche monatliche Textumfang eines Artikels wird durch Division des monatli-
chen Textumfangs durch die monatliche Artikelanzahl bestimmt. Die Monatsquotienten des
Titels werden durch das Verhéltnis des Monatsdurchschnitts zum Mittelwert aus der Summe
der Monatsdurchschnitte Titel (BezugsgroRe = 1) berechnet. Die Abweichungen von 1 zeigen
den monatlichen Verteilungsanteil des Titels Uber den Untersuchungszeitraum und ermégli-
chen Vergleiche innerhalb der Gruppe der Leitmedien. Aus der Titelbeziehung zu 1 lassen
sich die monatlichen Uber- oder Unterproportionalitaten des Titels wie auch der Gruppe Leit-

medien feststellen. Die so ermittelten Ergebnisse werden hier als Mittelwert-Quotienten

bezeichnet.
Abbildung G1.2: Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien (a)
Juli 2006 - Méarz 2007 Mittelwert-Quotient Textumfa ng zu
Artikelanzah |
1,40

1,20 paN
1,00 - e V

0,80 -

0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00

Bezugsgrosse Jahresmittelwert
des Titels (=1)

Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez. Jan. Febr. Mérz

—a—FAZ 1,00 0,87 0,87 1,00 1,32 0,86 1,02 1,09 1,16

—8—SZ 0,98 1,00 0,95 0,97 1,01 1,00 1,05 1,16 0,97
—a—WELT | 0,94 0,93 0,89 1,15 1,07 1,10 1,03 1,03 0,86
FR 0,99 1,01 1,19 1,02 0,89 1,05 0,98 0,92 0,72

—a—BILD 0,96 0,76 0,63 0,70 1,14 0,58 0,62 0,61 0,32

Monatlicher Quotienten-Vergleich der Titel
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Abbildung G1.2 zeigt in der graphischen Umsetzung ein relativ gleichmafiges Oszillieren in
den Titelwerten um die Mittellinie 1,0. Signifikante Abweichungen von der Mittellinie zeigen
sich im November bei FAZ (maximaler Wert: 1,32) und bei BILD (maximaler Wert: 1,14). Die
klassischen Medien — ohne BILD - bewegen sich in den Auswertungsergebnissen Uber den
gesamten Zyklusverlauf auf einem angepassten Verteilungspfad. Dieser bewegt sich zwischen
maximal 1,32 (FAZ) bis minimal 0,72 (FR).

Rechenbeispiel FAZ Mittelwert-Quotient Juli 06:

Textumfang Juli 335.118 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 88 Artikel ist gleich Mittelwert Juli: 3808 /
Mittelwert Kampagnendauer: 2.400.665 Zeichen dividiert durch Artikelanzahl 662 bildet »Jahresmittelwert

Zyklusdauer« 3.799 (Bezugsgrosse = 1)./ Der FAZ Mittelwert-Quotient fir Juli 2006 errechnet sich: 3.808
dividiert durch 3.799 = 1,00. (Die Rechenmethode des genannten Quotienten wird auf Seite 112 erklart)
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Tabelle G2.1:

Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien / Juli 2006— Méarz 2007
Artikel mit Gesundheitsthematik im Text (a) / Anzah |

2006 / 2007 FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt Gesamt
a a a a a absolut  relativ
Juli 88 106 114 64 31 403 14,3%
Aug. 64 68 88 55 19 294 10,4%
Sept. 107 122 120 64 35 448 15,9%
Okt. 78 118 97 80 38 411 14,6%
Nov. 55 63 61 44 13 236 8,4%
Dez. 61 80 82 54 31 308 10,9%
Jan. 89 79 102 72 24 366 13,0%
Feb. 56 55 54 34 17 216 7,7%
Marz 34 37 36 19 7 133 4,7%
Titelanteil abs. 632 728 754 486 215 2815 100,0%

Titelanteil rel ativ 22,4% 25,9% 26,8% 17,3% 7,6% 100,0%

Mittelwert 70 81 84 54 24 313
Max 107 122 120 80 38 448
Min 34 37 36 19 7 133

a: Grundgesamtheit Artikelanzahl (a) mit Gesundheitsthematik im Text
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.2008) Axel Springer Infopool

Abbildung G2.1: Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Méarz 2007/ Artikel mit Debattenthematik im Text (a )
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Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit (Verotffentlichungszeitpunkt) und Publikations-

druck (definiert durch Merkmale Anzahl und Umfénge der Artikel) zeigen sich in der Abbil-
dung G2.1 (Seite 161). Hier wurden die titelbezogenen, absoluten Werte "Artikelanzahl" mit
den monatlichen Veroffentlichungszeitpunkten in Beziehung gesetzt. Die Analyse zeigt
Synchronisation der Veroffentlichungspraxis. Die Darstellung der Titel-Entwicklungsverlaufe
weisen Parallelitat auf. Es bildet sich die wellenférmige Auspragung der Verteilungskurve
heraus. Besonders auffallend sind drei Schwerpunkte in den Aktivitaten festzustellen: In 2006
im Juli und September/Oktober und folgend im Januar 2007. Allein in den Monaten Juli bis
Oktober 2006 konzentrierten sich 55,2% der Veroffentlichungen der Gesundheitsreformdebat-

te der Leitmedien.

Insgesamt bestétigt diese Entwicklung konformes Verhalten in der Gruppe der Leitmedien.
Lediglich die FR weicht im September vom Gruppenverhalten ab, um das Maximum im Okto-
ber zu erreichen. Auf die besondere typbedingte Situation von BILD wurde bereits verwiesen.
Aber deutlich ist im Verhalten von BILD wiederum zu erkennen, sich an die Auspragung der
generellen Verlaufscharakteristik der klassischen Leitmedien auf niedrigerem Level anzuglei-
chen.

Tabelle G2.1.1:

Titelrangfolge und Abstandsmal3, gemessen am Akteur WELT (=1)
Grundgesamtheit (a): Artikel mit Nennung Gesundheitsreformthematik im Text

WELT Sz FAZ FR BILD
Titel-Rangfolge 1 2 3 4 5
Artikelanzahl (a)
Abstandsmaf Welt = 1,00 0,97 0,84 0,64 0,29
1
Textumfang (a)
Abstandsmal Welt = 1,00 0,95 0,86 0,51 0,16
1

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Durch die Tabelle G2.1.1 sollen die Gewichtungen der Gruppe Leitmedien in Bezug gesetzt
werden. Der Vergleich der Leitmedien in der Gesundheitsreformdebatte (Grundgesamtheit (a),
bezogen auf die Spitzenposition WELT= 1, zeigt eine Doppelspitze von WELT und SZ. Mit
Abstand folgt FAZ. Die Zeitungen WELT und SZ sind im Vergleich der Werte "Artikelanzahl"
mit "Textumfangen" nahezu deckungsgleich. Eine wesentliche Differenz im Vergleich der
Merkmale "Artikelanzahl" und "Textumfange" zeigen sich bei FR und BILD. Diese beiden Ob-
jekte weisen jeweils einen negativen Saldo von 0,13 zu Lasten der Textumfange auf. Dieser
Befund ist insofern aufschlussreich, da die FR allgemein als politisch linksorientiertes Blatt
eingestuft wird. Aufgrund dieser Ausrichtung des Blattes lieRe sich erwarten, dass diese Zei-

tung fur einen so wichtigen Reformansatz mehr Platz eingerdumt hatte.
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Abbildung G2.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006-Mérz 2007 / Artikel mit Debattenthematik  im Text (a)
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FR 13,2% 11,3% 13,2% 16,5% 9,1% 11,1% 14,8% 7,0% 3,9%

—a—BILD 14,4% 8,8% 16,3% 17,7% 6,0% 14,4% 11,2% 7,9% 3,3%

% Monatsanteil des Titels am Kampagnenzyklus des  Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool

In dieser Darstellung des Verhaltens der relativen Verteilung der Titel tGber den Beobach-
tungsverlauf der Gesundheitsreformdebatte tritt die Anpassung der Handlungen in der Gruppe
Leitmedien deutlich hervor. Die grafische Analyse G2.2 zeigt einen "Medien-Mainstream-
Pfad", in dem sich gleichgerichtetes Operieren der Medien-Akteure manifestiert. Das reaktive
Verhalten der Redaktionen fiihrt in der realen Vermittlung der Gesundheitsreformdebatte zu
einer Konformitat und erweckt so den Eindruck der Einstimmigkeit der Medien. In der Offent-
lichkeit bewirkt dieses Kampagnenverhalten die Bedeutungserhéhung des abgehandelten

Themas.

Zusammenfassung 9.2.1.1

Die Analyseergebnisse der Grundgesamtheit (a) in den quantitativen Merkmalen Mediendruck
und zeitlicher Synchronisation der Veroffentlichungen deuten zwar darauf hin, dass Uberein-
stimmungen im Verhalten der Leitmedien vorliegen. Die Begrifflichkeit “Gesundheitsreform*®
war in den Leitmedien prasent. Aber fir eine allgemeine Aussage, dass die erfolgten Verof-
fentlichungen bereits als Gesundheitsreformdebatte in Form einer angepassten Medien-
Kampagne zu interpretieren sei, miissen zusatzliche Befunde ermittelt werden.

Dabei kommt es ganz wesentlich darauf an, die Wirkfaktoren der Medienpraxis einzubezie-
hen, die auf eine verstarkte Impact-Wirkung abzielen. Denn nur wenn es gelingt, dass die zu
vermittelnden Informationen die Aufmerksamkeit der Mediennutzer zur Kommunikation - also
zur Informationsaufnahme - zu stimulieren, wird die Grundvoraussetzung kommunikativer
Prozesse erst herstellt (vgl. Luhmann 2004: 14).

Die detaillierte Prasentation der Umfangswerte wurde an dieser Stelle nicht vorgenommen.
Vielmehr sind die Auswertungen der Tabellen G2.4, G2.5 und G2.6 im Anhang einzusehen.
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9.2.1.2 Quantitative Auswertungen der Teilgesamthe it (b)
Artikel mit Gesundheitsreformthematik in Headlines
Statistische Elemente: Titel, Erscheinungstag, Platzierung,
Artikelanzahl, Textumfang

Im taglichen massiven Informationsangebot der Medien haben nur die Botschaften die Chan-
ce, den Mediennutzer zu erreichen, die von diesem Uberhaupt wahrgenommen werden. Die
Aufgabe der Journalisten ist es vor allem, dies Uber "ansprechende" Aufmerksamkeitserreger
zu erzielen. Diese Signalwirkung muss bei Zeitungen die Headline des Artikels leisten inner-

"92 Und das bedeutet, es muss in Sekundenbruchteilen beim Betrach-

halb eines "Augenblicks
ter einer Zeitungsseite die Wahrnehmung ausgeldst werden, dass diese Botschaft fur ihn ei-
nen Informationsnutzen bietet. Damit wird die Schlisselfunktion der Headline in den Mittel-
punkt gestellt. Dies besteht darin, die jeweilige aktuelle Thematik unbedingt als Hauptsache
herauszustellen.

Es war deshalb erforderlich, aus der Grundgesamtheit (a) die Teilgesamtheit (b) zu extrahie-
ren. Damit wurden alle Artikel mit den Headlines erfasst, die explizit auf die Gesundheits-
reformthematik verweisen.

In der Auswertung der Teilgesamtheit (b) wurde in gleicher Systematik verfahren wie in der
Erfassung und Auswertung der Grundgesamtheit (a): nach Titel, innerhalb der Titel sortiert
nach Kalenderwochen, und in einer weiteren Verdichtungsstufe erfolgte die Abgrenzung nach

Monaten. Ein Quervergleich der Ergebnisse untereinander ist damit moglich.

92 Uber den Blickverlauf ("Abscannen") bei der Wahrnehmung einer Tageszeitungsseite vgl. hierzu Kapitel
9.1.1.2 (Seite 119, FuBnote78), Auszug aus einer Rezeptionsstudie der Universitéat Trier.
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Tabelle G3.1:

Gesundheitsdebatte in Leitmedien / Juli 2006 - Marz 2007
Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines / Anzahl (b) +Textumfang in Zeichen (b)

2006 /2007 FAZ Y4 WELT FR BILD Gesamt

b b b b b b b b b b b b
Juli 50 182.738 67 205.684 68 202.857 48 151.948 18 25.919 251 769.146
Aug. 46 142.189 43 142177 59 170.345 38 97.951 10 12.229 196 564.891
Sept. 71 233.814 70 219.274 75 223.589 50 158.544 25 36.872 291 872.093
Okt. 52 181.501 64 211.963 60 211.334 56 148.203 20 28.410 252 781.411
Nov. 21 81.684 29 76.155 26 47.426 28 45.900 2 680 106 251.845
Dez. 32 93.159 46 119.253 59 204.553 44 121.610 19 25.745 200 564.320
Jan. 54 172.210 39 134.207 67 172.919 50 127.627 14 17.954 224 624.917
Febr. 35 129.473 29 101.131 32 83.528 29 72.409 7 9.375 133 395.916
Marz 14 54.464 12 39.082 14 28.299 13 20.841 5 4.743 58 147.429
Artikel 375 399 460 356 120 1.710
%-Anteil 21,9% 23,3% 26,9% 20,8% 7,1% 100,0%
Texti.Z 1.271.232 1.248.926 1.344.850 945.033 161.927 4.971.968
%-Anteil 25,6% 25,1% 27,0% 19,0% 3,3% 100,0%
b:Teilgesamtheit von (a) / Artikelanzahl (b)+Textumfénge in Zeichen (b) Pearson Art (b) zuTiZ (b): 0,97703

Quelle: Eigene Ausw ertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Info Pool
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Die Gesamtauswertungen der Teilgesamtheit (b) — Artikelanzahl und Textumfénge — in der
Zusammenfassung erfolgt in Tabelle G3.1. Im Untersuchungszeitraum Juli 2006—-Méarz 2007
wurden in der Gesundheitsdebatte der Print-Leitmedien festgestellt:

1.710 Artikel, deren Headlines die Gesund heitsreformthematik direkt
fokussierten, mit einem gesamten Textvolu  men von 4.971.968 Zeichen .

Tabelle G3.1.1: Vergleich Grundgesamtheit (a) mit Teilgesamtheit (b )

Anteilsmerkmal

Anteilsmerkmal Grundgesamtheit (a ) Teilgesamtheit (b)

Artikelanzahl abs. 2.815 1.710

%-Anteil 100% 60,1%

Iﬁg;”mfa“ge In Zel- 9.699.736 4.971.968

%.- Anteil 100% 51,3%

Tabelle G3.1.2: Titelbezogene Anteilsverteilungen (b)/Artikelanzah | und Textumfange
Titel-Verteilung (b ) FAZ Sz WELT FR BILD
Artikelanzah | absolut 375 399 460 356 120
%-Titel-Anteil 22,0% 23,3% 26,9% 20,8% 7,0%

Textumfange in Zeichen 1.271.232  1.248.926  1.344.850 945.033 161.927
%-Titel-Anteil 25.6% 25,1% 27,0% 19,0% 3,3%

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Als Ergebnis lasst sich feststellen, dass die Teilgesamtheit (b) Artikel mit Gesundheitsthematik
in Headlines rund 60,0% der Grundgesamtheit (a) ausmacht. In der Auswertung der Textum-
fange (b) betragt dieser Anteil 51,3%.

In der auf Titel bezogenen relativen Anteilsverteilung weist die FAZ ein Plussaldo von 3,6
Prozentpunkten zugunsten der Textumfange aus. Diese Feststellung dokumentiert ein Quali-
tatsprinzip dieser Zeitung, durch Ausfuhrlichkeit ihre Leser zu informieren. Auch die SZ saldiert
mit 1,8 Prozentpunkten zugunsten der Umfangswerte im Plus.

In der Verteilung der Artikelanzahl gemessen am Gesamtaufkommen der Leitmedien zeigt
sich bei den klassischen Leitmedien eine stabile Entwicklung anhand der relativen Werte, von
der nur die WELT abweicht.

Tabelle G3.1.3: Die Unterschiede zwischen den Titeln gemessen am Ak teur WELT
Teilgesamt (b): Artikel Themenbezug Gesundheitsreform in Headlines

Titelvergleich ((WELT =1) WELT Sz FAZ FR BILD
Rangfolge 1 2 3 4 5
Artikelanzah | (b)

Abstandsmalf 1,00 0,87 0,82 0,77 0,26
Textumfange (b) WELT FAZ Sz FR BILD
Rangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmaf 1,00 0,94 0,93 0,70 0,12

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
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In der Analyse der Teilgesamtheit (b), Headline-Artikel mit Themenbezug Gesundheitsreform,
verstarkt sich die Spitzenposition der WELT. Im Vergleich zur Darstellung der Grundgesamt-
heit (a) in Tabelle G.2.1.1, S.162, riickt in der Teilgesamtheit (b) die FR von (a) = 0,64 zu (b) =
0,77 erkennbar auf.

Um den Zusammenhang der Merkmale Artikelanzahl und Textumfang herzustellen, wurde
methodisch wieder das Mittelwert-Quotientenverfahren angewendet. Das Vergleichsergebnis
der Teilgesamtheit (b) Headline-Artikel wird in Tabelle und Abbildung G3.2 dargestellt. Es
zeigt sich in der untenstehenden graphischen Analyse, dass um die Mittellinie 1,0 sich ein
Entwicklungspfad zwischen Maximum 1,20 (WELT) und Minimum 0,27 (BILD) herausgebildet
hat. Das Gruppenverhalten weist in den Handlungen der Leitmedien auf konformes Agieren
hin. Von dieser Anpassung des Verlaufs weichen die Novemberwerte allerdings ab. Wéhrend
im November die Titel SZ, Welt, FR und BILD ihre Minimalwerte erreichen, nimmt die FAZ in
diesem Monat mit 1,15 ihre Maximalposition ein. Besonders auffallend ist der starke Entwick-
lungseinbruch bei BILD im November.

Abbildung G3.2: Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien (b)
Juli 2006-Méarz 2007/Mittelwert-Quotient aus Textumf ang zu
Artikelanzahl
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—&— \WELT | 1,02 0,99 1,02 1,20 0,62 1,19 0,88 0,89 0,69
FR 1,19 0,97 1,19 1,00 0,62 1,04 0,96 0,94 0,60
—a— BILD 1,15 0,97 1,17 1,13 0,27 1,08 1,02 1,07 0,76

Monatlicher Quotienten-Vergleich der Titel

Eigene Auswertung Trefferliste 29.01.2008 Axel Springer Infopool

Die Abweichungen von 1 zeigen den monatlichen Verteilungsanteil des Titels tiber den Untersu-
chungszeitraum und ermdoglichen den Vergleich innerhalb der Titelgruppe. Aus der Titelbezie-
hung zu 1 lassen sich die monatlichen Entwicklungen des und der Titel von Uber- oder Unterpro-
portionalitaten Titel erkennen. Das so beschriebene Verfahren wird hier als “Quotienten-
Vergleich" bezeichnet.

Rechenbeispiel FAZ:
Juli Textumfang 182.738 TiZ div. durch 50 Artikel = Mittelwert Juli: 3.655 /Mittelwert Juli 06—Méarz
07: 1.271.232 TiZ div. durch 375 Artikel =3,390 / 3.655 div.3.390 =1,08 Mittelwertquotient Juli 06.
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Tabelle G4.1:
Gesundheitsdebatte in Leitmedien / Juli 2006 - Mar  z 2007
Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines (b) / Anzahl

2006 / 2007 FAZ SZ WELT FR BILD  Absolut Relativ
b b b b b b b
Juli 50 67 68 48 18 251 14,7%
Aug. 46 43 59 38 10 196 11,5%
Sept. 71 70 75 50 25 201 17,0%
Okt. 52 64 60 56 20 252 14,7%
Nov. 21 29 26 28 2 106 6,2%
Dez. 32 46 59 44 19 200 11,7%
Jan. 54 39 67 50 14 224 13,1%
Febr. 35 29 32 29 7 132 7, 7%
Marz 14 12 14 13 5 58 3,4%

Titelanteil abs. 375 399 460 356 120 1.710 100,0%
Titelanteil rel. 21,9% 23,3% 26,9% 20,8% 7,1% 100,0%

Mittelwert 42 44 51 40 13 190
Max 71 70 75 56 25 291
Min 14 12 14 13 2 58

Abbildung G4.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Mérz 2007/Artikel mit Reformthematik in Headlines
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit und Menge (als erfolgter Publikationsdruck) zei-
gen sich in Tabelle und Abbildung G4.1 der absoluten Werte "Artikel mit Gesundheits-thematik
in Headlines". Die Analyse verdeutlicht die Ubereinstimmungen im Veréffent-lichungsverhalten
der Gruppe Leitmedien. Uber den Verlauf des Veroffentlichungszeitraums bilden sich Schwer-
punkte in den publizistischen Aktivitaten der Leitmedien in der medialen Vermittlung der Ge-

sundheitsreform heraus. Die bereits in der Abbildung G2.1 beobachtete charakteristische
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Ausbildung der "Wellenkurve" in der Verteilung der absoluten Werte der Grundgesamtheit (a)
tritt auch in der analytischen Darstellung der Teilgesamtheit (b) hervor. Auffallend ist die Posi-
tion der WELT in der untersuchten Medien-Kampagne Gesundheitsreform. Ein Beleg fiir die
Einschatzung der politischen Relevanz und der Publikumsbedeutung der Gesundheitsthema-
tik seitens der Redaktion.

In einer weiteren Uberpriifung der publizistischen Aktivitaten der Titel im Debattenzyklus,
wurden die relativen Verteilungen der quantitativen Anteilsmerkmale Zeitpunkt und Menge
analysiert. Zwei Beobachtungsperspektiven wurden dazu eingenommen: Zum einen zur
Verhaltensanalyse des Titels wurden die absoluten Monatsanteile der Titel Gber den Er-
hebungszeitraum Juli 2000-Marz 2007 zum Vergleich des Gruppenverhaltens der Leitmedien
dargestellt (Abbildung G4.1) — zum anderen zur Verhaltensanalyse der Titel wurden die abso-
luten Monatsanteile der Titel in relative Beziehungen transformiert (Vgl. Abbildung G4.2). Da-
mit werden sowohl das Einzelverhalten des Akteurs als auch das kollektive Verhalten der
Leitmedien in der publizistischen Vermittlung der Gesundheitsreform erkennbar.

In der graphischen Analyse Abbildung G4.2 zeigt BILD im November ein von der Gruppe ab-
weichendes Verhalten. Auch in diesen Darstellungen "Artikel mit Gesundheitsreformthematik
in Headlines (b)" wird ein aufeinander angepasstes Verhalten der Leitmedien sichtbar.

Dies bedeutet, dass in den quantitativen Anteilsmer  kmalen Zeit und Menge die Annah-
me vom konformen Verhaltensmuster der Leitmedien si ch in der Berichterstattung Gber

die Gesundheitsreform empirisch durch die Veroffent lichungspraxis bestatigt.

Abbildung G4.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Marz 2007/Artikel mit Gesundheitsthema  in Headlines (b)
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Textumfang Headline-Artikel

Abbildung G5.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien

Juli 2006 - Marz 2007/Artikel Gesundheitsthematik i  n Headlines/
Textumfange in Zeichen (b)
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Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Info Pool

Tabelle G5.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien / Juli

2006 - Marz 2007
Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines (b) /

2006
Juli
Aug.

Sept.

Okt.
Nov.
Dez.
Jan.

Febr.

Marz

Titelanteil abs.

/2007

Titelanteil rel.

Im Vergleich der absoluten Tendenz "Textumfange" (Abbildung G5.1) bestatigt sich die bereits
unter G4.1 diskutierte Verteilungscharakteristik. Die klassischen Leitmedien FAZ, SZ, WELT
und FR bilden im Untersuchungszeitraum auch im quantitativen Merkmal "Textumfange" die
Auspragung einer "Wellenkurve" ab. Insgesamt zeigt auch diese Analyse eine Ubereinstim-

mung in den quantitativen Merkmalen "Menge" (erzeugter Mediendruck durch Artikelanzahl

FAZ
182.738
142.189
233.814
181.501

81.684

93.159
172.210
129.473

54.464

25,6%

SZ
205.684
142.177
219.274
211.963

76.155
119.253
134.207
101.131

39.082

25,1%

WELT
202.857
170.345
223.589
211.334

47.426
204.553
172.919

83.528

28.299

1.271.232 1.248.926 1.344.850

27,0%

Textumfang in Zeichen (b)

FR

151.948
97.951
158.544
148.203
45.900
121.610
127.627
72.409
20.841

945.033
19,0%

BILD
25.919
12.229
36.872
28.410

680
25.745
17.954
10.621

4.743

163.173 4.973.214

3,3%

Ges.
769.146
564.891
872.093
781.411
251.845
564.320
624.917
397.162
147.429

100,0%

Ant..
15,5%
11,4%
17,5%
15,7%
5,1%
11,3%
12,6%
8,0%
3,0%

100%

und Textumféange) und "Synchronisation des zeitlichen Verlaufs" der Mediendebatte.
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In der Abbildung G5.2 der relativen Monatsverteilungen der Textumfange zeigt sich ein enger
Entwicklungspfad der klassischen Leitmedien im Beobachtungsverlauf Juli 2006 bis Méarz
2007. Von dieser Entwicklung weicht nur BILD zum Teil ab, ohne dabei von der generellen

Tendenz abzuweichen.

Tabelle G5.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Mé&rz 2007/Textumfange
Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

%- Anteil Textumfange
Headline-Artikel

0,0%

Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez. Jan. Febr. Marz

—s— FAZ b 14,4% | 11,2% | 18,4% | 14,3% 6,4% 7,3% 13,5% | 10,2% 4,3%
—s—SZ b 16,5% | 11,4% | 17,6% | 17,0% 6,1% 9,5% 10,7% 8,1% 3,1%
—— \WELTb | 15,1% | 12,7% | 16,6% | 15,7% 3,5% 152% | 12,9% 6,2% 2,1%

FRb 16,1% | 10,4% | 16,8% | 15,7% 4,9% 12,9% | 13,5% 7,7% 2,2%
—s— BILD b 15,9% 7,5% 22,6% | 17,4% 0,4% 15,8% | 11,0% 6,5% 2,9%

Prozentualer Monatsanteil des Titelsam Jahresgesam  t des Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Zusammenfassung 9.2.1.2

Die Auswertungen der Teilgesamtheit (b), Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines, bes-
tatigen das konforme Verhalten der Leitmedien in Hinsicht auf die quantitativen Merkmals-
anteile Artikelanzahl und die zeitlich synchronisierten Aktivitaten in der Vermittlung der Ge-
sundheitsreformthematik. Dies bildet sich prézise ab in den Werten der publizierten Artikel wie
auch in den Textumfangen. In der Grundtendenz besteht eine weitgehende Ubereinstimmung
in den publizistischen Aktivitdten zwischen Grundgesamtheit (a) und Teilgesamtheit (b).

Der ausgelibte Mediendruck beweist auch, dass die Leitmedien dem Thema Gesundheitsre-
form hohe Prioritat in Bezug auf Offentlichkeitswirkung und Informationsbediirfnis des
Publikums einraumten. Uber den gesamten beobachteten Debattenzyklus Juli 2006 bis Méarz
2007 wurde die Gesundheitsreform thematisch fokussiert, sie entwickelte sich damit in der

Wahrnehmung der Offentlichkeit zu einer Medien-Kampagne.
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9.2.1.3 Qualitative Auswertungen der Headline-Art  ikel (b)

Evaluation Headline-Approach nach "Positiv — Neutral — Negativ"

Statistische Elemente: Titel, Erscheinungstag, Platzierung,

Artikelanzahl, Textumfang in Zeichen
Uber die Funktion der Headline eines Artikels, Wahrnehmung herzustellen und damit den
“Lesereiz" zu aktivieren, wurde bereits in Kapitel 9.1 ausgefiihrt. Die individuelle Bewertung
der so empfangenen kommunizierten Reize unterliegt einer Evaluation der Anmutungs-
qualitat® des registrierten Signals und beeinflusst den Entscheidungsprozess "Lesen!".
In einer "Prima vista"-Auswabhlsituation, in der sich auch der Mediennutzer beim Betrachten
der Zeitung befindet, wurde versucht, diese Headline-Anmutungs-Qualitdten zu erfassen. Die
Ergebnisse dieses subjektiven Verfahrens sollen einen Eindruck vermitteln, ob sich auch in
der "Farbung" der Issue-Prasentation durch Headlines Konformitaten in der Gruppe der
Leitmedien erkennen lassen. In der Studie ,Die Stimme der Medien* weist Eilders auf Her-
ausbildung des ,hegemonialen Frame“.®* hin. ,Die Tiefenstruktur der Meinungsbildung ist
damit festgelegt.” (Eilders 2004: 137)
Die entsprechenden Headline-Artikel wurden evaluiert nach Anmutungsqualitat und den
Approach-Kategorien "Negativ", "Neutral", "Positiv" zugeordnet. Die Untersuchung flihrte zu
folgendem Ergebnis, dargestellt in Tabelle und Abbildung G6.1, (S.173 absolute Werte) und
G6.2 (S.173 relative Werte) sowie in der zeitbezogenen Verteilung (absolute Monatsanteile
der Titel) in Tabelle G7.0 auf den folgenden Seiten. Das Gesamtergebnis zusammengefasst
betragt absolut N=1.710 Artikel mit Gesundheitsreformthematik in Headlines. Auf die Katego-

rien verteilt sich das folgendermal3en:

« Kategorie "Negativ": 1.134 Artikel entsprechen ei  nem relativen Anteil von 66,3%
 Kategorie "Neutral": 410 Artikel entsprechen einem relativen Anteil von 24,0%

« Kategorie "Positiv": 166 Artikel entsprechen einem relativen Anteil von 9,7%

Damit wird offengelegt, dass die Aktivitdten der Leitmedien sich in der "Negativ" Kategorie
konzentrierten. In der titelbezogenen Verteilung zeigt sich eine beachtliche Spannweite, die
von maximal 83,3% (BILD) bis minimal 57,9% (FAZ) reicht. Gemessen am Durchschnitt mit
66,3% der Gruppe liegen FAZ und FR unter und BILD, WELT und SZ Uber diesem Durch-
schnittwert in der negativen Gewichtung.

Die nebenstehende Abbildung G6.2 verdeutlicht in den relativen Tendenzen den Befund des

konformen Verhaltens der Gruppe klassische Leitmedien.

% LAnmutungsqualitat ist der Erlebniswert, der einem wahrgenommenen Gegenstand fiir das wahrnehmende
Individuum anhaftet. Sie ist das erlebnismaflige Korrelat des Aufforderungscharakters” (Meyers grof3es
Taschenlexikon 2003, 9. Auflage, Bd.1, S. 234).

94 ~Setzt sich im Wettbewerb um die Deutungshoheit ein bestimmter Frame zu einem Thema im Mediensys-
tem durch und beherrscht den themenspezifischen Diskurs, sprechen wir von einem ,hegemonialen Frame*
(Eilders et al. 2004:137).
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Tabelle G6.1:
Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien / Juli 2006 — Marz 2007
Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines / Anzah | (b) und Textumfang in Zeichen (b)

Gesamtauswertung Evaluierung Headline-Approaches (b)  /Negativ — Neutral — Positiv

2006 / 2007
Kategorie
Negativ
Neutral
Positiv
Gesamt
%-Anteil

Artikel Artikel Artikel Artikel Artikel Artikel
FAZ Sz WELT FR BILD Ges.
217 288 314 215 100 1.134

92 82 101 122 13 410
66 29 45 19 7 166
375 399 460 356 120 1.710
21,9% 23,3% 26,9% 20,8% 7,0% 100,0%

Juli 2006 - Marz 2007 / Artikel mit Gesundheitsthem  atik in Headlines

Abbildung G6.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
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Gesamtauswertung Evaluierung Headline - Approach
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
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Abbildung G6.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Mérz 2007 / Artikel mit Gesundheitsthem  atik in Headlines

FAZ Sz WELT FR BILD

Evaluierung Headline-Approach "Neg -Neu-Pos" - rel  ative Werte Eigene
Auswertung:Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle G7.1:
Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien / Juli 2006 -Marz 2007

Evaluierung Headlines (b)/Artikel mit negativen Headl  ine-Approaches

2006 /2007 FAZ SZ WELT FR BILD Ges. %
Neg. Neg. Neg. Neg. Neg. Neg. Neg.
Jul 33 58 53 38 15 197 17,4%
Aug 34 27 33 21 7 122 10,8%
Sep 34 52 51 33 23 193 17,0%
Okt 30 50 43 27 14 164 14,5%
Nov 14 20 18 20 2 74 6,5%
Dez 24 41 50 32 17 164 14,5%
Jan 28 25 49 21 11 134 11,8%
Feb 16 10 10 15 7 58 5,1%
Mrz 4 5 7 8 4 28 2,5%
Ges. abs. 217 288 314 215 100 1.134 100,0%

Titelanteil%  19,1% 25,4%  27,7% 19,0% 8,8% 100,0%

b: Teilgesamtheit von (a) / Artikel (b) mit Gesundheitsthematik in Headlines
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool

Abbildung G7.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Marz 2007/Negativer Headline -Approach (b)
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—&— SZ neg
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2 .
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P - \_//\'*%§I
0 : :

Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz

Artikel mit negativem Headline -Approach
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Die Verteilungen der absoluten Werte der Kategorie "negative Headline-Approaches" weisen
in der Abbildung G7.1 auf Synchronitat im zeitlichen Ablauf der Medien-Kampagne hin. Dies
entspricht nicht nur der Verhaltensanpassung in quantitativer Hinsicht von Menge und Zeit-
punkt, sondern diese Tendenz der Konformitat bestéatigt auch in der Dimension “Anmutungs-

gualitat* der veroéffentlichten Headlines.



In der Abbildung G7.2 der relativen Tendenz "Negativer Headline-Approach" zeigt sich
wiederum der schmale, Entwicklungspfad, der die publizistischen Aktionen der Leitmedien in
der Mediendebatte Gesundheitsreform auszeichnet. Die Akteure riicken im Vergleich zur Dar-
stellung der absoluten Tendenz enger zusammen. Die Evaluationswerte der Kategorie "Nega-

tiver Headline-Approach” belegen diesen Effekt eines konformen Gruppenverhaltens der Leit-
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medien.
Abbildung G7.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 -Méarz 2007/Negativer Headline -Approach (b)
25,0%
<
(8]
28 200%
=238
Q.
£ 150%-
> 2
L35 10,0%
<I s50%
S o
[
S 0,0%
Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz
—a—FAZ | 152% | 157% | 157% | 13,8% | 65% | 11,1% | 12,9% 7,4% 1,8%
—=—S7 20,1% | 94% | 181% | 17,4% | 6,9% | 142% | 8,7% 3,5% 1,7%
—a—WELT| 16,9% | 105% | 162% | 13,7% | 57% | 159% | 15,6% 3,2% 2,2%
FR 17,7% | 98% | 153% | 12,6% | 93% | 149% | 9,8% 7,0% 3,7%
—=—BILD | 150% | 7,0% | 23,0% | 140% | 20% | 17,0% | 11,0% 7,0% 4,0%
Prozentualer Monatsanteil des Titelsam Jahresgesam  t des Titels

Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Tabelle G7.1.1:

Titelrangfolge und Abstandsmal’ in der Evaluation d
Kategorie "Negativ' — WELT mit héchstem Kategoriewert als BezugsgroRe = 1

Titel

Kategorie "Negativ "
Titelrangfolge
Abstandsmafd (WELT=1)
Titel-Anteil absolut

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Wie aus der Tabelle G7.1.1zu ersehen ist, nimmt die WELT in der Kategorie "Negativ" den 1.
Rang ein, dicht gefolgt von der SZ, wahrend FAZ und FR in dieser Kategorie eine signifikante
Differenz aufweisen. Das Abstandsmal} belegt diese Differenz von 0,31 (FAZ) und 0,32 (FR)
zur Spitze WELT. Fir die hier genannten Zeitungen FAZ und FR erwiesen sich die niedrigeren

Kategorieanteile als Vorteil, weil sich damit ausdriickt, dass die Anmutungsqualitat ihrer

WELT

1
1,00
314

Sz

2

0,92
288

FAZ

3
0,69
217

FR

4

0,68
215

BILD

5
0,32
100

relevanten Headlines insgesamt als weniger negativ eingestuft wurde.

er Headline-Approaches
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Tabelle G8.1:
Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien/Juli 2006—-Mé&a rz 2007

Evaluierung Headlines (b) / Artikel mit neutralen Hea  dline-Approaches

2006 / 2007 FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt %
Neu. Neu. Neu. Neu. Neu. Neu. Neu.
Jul 13 7 13 9 1 43 10,5%
Aug 7 13 19 15 1 55 13,4%
Sep 24 12 17 15 1 69 16,8%
Okt 13 9 12 23 5 62 15,1%
Nov 3 8 5 7 0 23 5,6%
Dez 3 5 9 11 2 30 7,3%
Jan 14 10 9 25 2 60 14,6%
Feb 9 12 14 13 0 48 12,0%
Mrz 6 6 3 4 1 20 4,6%
Ges. absolut 92 82 101 122 13 410 100,0%

Titelanteil % 22,4% 20,0% 24,6%  29,8% 3,4% 100,0%

b: Teilgesamtheit Artikel (b) mit Gesundheitsthematik in Headlines
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Info Pool

Abbildung G8.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Méarz 2007/Neutraler Headline -Approach (b)
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool




-178 -

Abbildung G8.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Mérz 2007/Neutraler Headline -Approach (b)

S 50,0%
©
o
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5 T 200% \C
= O
3 -
o  0,0%
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—a— S7Z 8,5% 159% | 14,6% | 11,0% 9,8% 6,1% 12,2% | 14,6% 7,3%
—— WELT | 12,9% | 18,8% | 16,8% | 11,9% 5,0% 8,9% 8,9% 13,9% 3,0%

FR 7,4% 12,3% | 12,3% | 18,9% 5,7% 9,0% 20,5% | 10,7% 3,3%
—=— BILD 7,7% 7,7% 7,7% 38,5% 0,0% 15,4% | 15,4% 0,0% 7,7%

Prozentualer Monatsanteil des Titels am Gesamt des  Titels
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Im Verlauf der Gesundheitsreformdebatte zeigt sich in der Kategorie ,Neutraler Headline-
Approach® eine Angleichung der Leitmedien. Dies ist in der Abbildung G8.2 in den relativen
Tendenzen zu erkennen. Eine Abweichung von diesem Pfad ergibt sich im Oktober in den
Aktivitdten von BILD. Diese Abweichung ist auf die im Vergleich zu den anderen Titeln kleine
BezugsgrofRe von BILD in der Kategorie ,Neutral“ (abs. Okt.: 5 von insgesamt 13 Artikeln) zu

erklaren.

Tabelle G8.1.1:
Titelrangfolge und Abstandsmal der Evaluation der He  adline-Approaches
Kategorie ,Neutral “—FR mit héchstem Kategoriewert als Bezugsgréfe = 1

Titel FR WELT FAZ SZ BILD

Kategorie "Neutral

Titelrangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmaf (FR =1) 1,00 0,83 0,75 0,67 0,11
Titel-Anteil absolut 122 101 92 82 13

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Aus Tabelle G8.1.1 ist zu ersehen, dass in den Kategorie ,Neutral* die FR erste Rangposition
einnimmt, mit Abstand gefolgt von WELT und FAZ. Die SZ belegt in dieser Kategorie den
vierten Platz. Die Differenz von BILD zur fiihrenden FR betragt 0,89. Die festgestellten

Differenzen zur fihrenden FR sind insgesamt auffallig.



-179 -

Tabelle G9.1:
Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien / Juli 2006- Marz 2007
Evaluierung Headlines (b)/Artikel mit positiven Headl ine-Approaches
2006 / 2007 FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt %
Pos. Pos. Pos. Pos. Pos. Pos. Pos.
Jul 4 2 2 1 2 11 6,6%
Aug 5 3 7 2 2 19 11,4%
Sep 13 6 7 2 1 29 17,5%
Okt 9 5 5 6 1 26 15,7%
Nov 4 1 3 1 0 9 5,4%
Dez 5 0 0 1 0 6 3,6%
Jan 12 4 9 4 1 30 18,1%
Feb 10 7 8 1 0 26 15,7%
Mrz 4 1 4 1 0 10 6,0%
Ges. absolut 66 29 45 19 7 166 100,0%

Titelanteil %  39,8% 17,5% 27,1% 11,4% 4,2% 100,0%

b: Teilgesamtheit Artikel (b) mit Gesundheitsthematik in Headlines
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool

Abbildung G9.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien =— FAZ pos
14 Juli 2006 - Marz 2007/Positiver Headline - Approach (b) —a— SZ pos
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Artikel mit positivem Headline-Approach
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

In der Abbildung G9.1 tritt die FUhrungsposition der FAZ in der Kategorie ,Positiv* eindeutig
hervor mit 39,8% Anteil vom Gruppengesamt in dieser Kategorie. Die Grundtendenz der abso-
luten Verteilung der Aktivitdten der Gruppe deutet auf eine Anpassung hin. In der Darstellung

G9.2 der relativen Tendenzen pragt sich dies noch eindeutiger aus.
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Abbildung G9.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Méarz 2007/Positiver Headline -Approach (b)
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

(b): Teilgesamtheit: Artikel mit Gesundheitsthematik in Headlines

Tabelle G9.1.1:
Titelrangfolge und Abstandsmal’ in der Evaluation de r Headline-Approaches
Kategorie ,Positiv'/ FAZ mit hochstem Kategoriewert als BezugsgroRe = 1

Titel FAZ WELT Sz FR BILD
Kategorie "Positiv"

Titelrangfolge 1 2 3 4 5
AbstandsmalB (FAZ = 1) 1,00 0,68 0,44 0,29 0,11
Titel-Anteil absolut 66 45 29 19 7

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Aus Tabelle G9.1.1 ist zu ersehen, dass in der Kategorie "Positiv" die FAZ die 1. Rangposition
mit Abstand belegt (in absoluten Werten), gefolgt von WELT (Differenz: 21), SZ (Differenz:
37), FR (Differenz: 47) und BILD (Differenz: 59).

In der Abbildung G9.2 ist in der Grundrichtung der Pfadentwicklung der relativen Tendenz
gegenilber der schwacheren absoluten (S. 179) zu erkennen. In Abbildung G9.2 tendieren die

klassischen Leitmedien — ohne BILD — wieder zu deutlicherer Anpassung ihres Verhaltens.

Zusammenfassung 9.2.1.3

Die Ergebnisse der Gesamtauswertung wurden in der Tabelle G9.2.1.3(2) auf Seite 182
zusammengefasst. Die Evaluierung der Anmutungsqualitatskriterien Negativ — Neutral —
Positiv geben einen Hinweis, in welcher Weise die Aussagepotentiale der Schlagzeilen
wirken. Der hohe Anteil der negativen Einstufung vom Gruppendurchschnitt mit 66,3% besta-

tigt bisherige Feststellungen der Forschung, dass der Mehrzahl politischer Medienbeitrdge
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eine erkennbar negative Tendenz innewohnt. So stellt Albrecht Liter in der Kommentarstudie
.Die Stimme der Medien” fest: ,Diese insgesamt kritische und leicht negativistische Kommen-
tierung entspricht den Befunden der Nachrichtenwertforschung, die Negativismus zu den
wichtigen Nachrichtenfaktoren zahlt. Dieser Faktor der Aufmerksamkeitssteuerung gilt nach
unseren Befunden auch fiir die Kommentierung. Ein kritischer Duktus, der sich im Uberwiegen
negativer Urteile niederschlagt, ist auch aufgrund der normativen Anforderungen an Presse-
kommentaren zu erwarten (a.a.0.:179). Zu “Negativismus” siehe in dieser Studie auch Seite
182.

Es ist deshalb kein Zufall, dass die in dieser Studie ermittelten Werte auch in der Mehrzahl
negativ eingestuft wurden. Wie bereits in der Kommentarstudie als Befund festgestellt wurde,
sind in dieser Fallstudie die negativen Werte etwa doppelt so hoch gegentiber den Werten aus

den Kategorien ,Neutral* und ,Positiv*.

Dass die Verhaltnisse unter den Leitmedien nicht als fixierte Positionen eingeschatzt werden
kénnen, sondern sich durchaus variabel entwickeln, zeigt die Tabelle G9.2.1.3(1). Hier
dokumentieren sich Differenzen und Rangfolgen innerhalb der Gruppe Leitmedien. Bemer-
kenswert ist die Tatsache der wechselnden Spitzenpositionen innerhalb der Kategorien. Auf-
fallend dabei: die FR in der Kategorie ,Neutral“ mit Rang 1 und die niedrige Skalierung der SZ
mit Rang 4, und auch, dass die Abstandsmalle zur Spitzenposition innerhalb der Kategorien

jeweils bemerkenswerte Differenzen aufweisen.

Tabelle G9.2.1.3(2);

Titelrangfolge und Abstandsmalfi/Evaluation Headline-  Approaches
Kategorien Negativ — Neutral — Positiv/Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien
Titel mit héchstem Kategoriewert als BezugsgréfRe = 1

WELT Sz FAZ FR BILD
Kategorie "Negativ" 1 2 3 4 5
Titelrangfolge 1,00 0,92 0,69 0,68 0,32
Abstandsmafd (WELT = 1)
Kategorie "Neutral" FR WELT FAZ Sz BILD
Titelrangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmaf (FR = 1) 1,00 0,83 0,75 0,67 0,11
Kategorie "Positiv" FAZ WELT Sz FR BILD
Titelrangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmal (FAZ = 1) 1,00 0,68 0,44 0,29 0,11

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Auch in der Kategorieauswertung bestatigt sich das konforme Verhalten der Leitmedien. Dies
wird in der Zusammenfassung der Kategorie-Analysen in Tabelle G9.2.1.3(2) auf der folgen-

den Seite sichtbar.
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Tabelle G9.2.1.3(2):
Gesamtauswertungen Gesundheitsreformdebatte in Leit medien / Evaluierung Headlines

mit Themenbezug (b)/Kategorien Negativ — Neutral —  Positiv
Titel / Kategorien FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt*
"Negativ"
Artikel absolut 217 288 314 215 100 1.134
%-Titel-Anteil Kategorie 19,1% 25,5% 27,7% 19,0% 8,8% 100,0%
(Zeilen -%)
%-Anteil Titelverteilung 57,9% 72,1% 68,3% 60,4% 83,3% 66,3%
(Spalten-%)
"Neutral"
Artikel absolut 92 82 101 122 13 410
%-Titel-Anteil Kategorie 22,4% 20,0% 24,6% 29,8% 3,4% 100,0%
(Zeilen -%)
%-Anteil Titelverteilung 24,5% 20,6% 22,0% 34,3% 10,8% 24,0%
(Spalten-%)
"Positiv"

66 29 45 19 7 166
Artikel absolut. 39,8% 17,5% 27,1% 11,4% 4,2% 100,0%
%-Titel-Anteil Kategorie
(Zeilen -%) 17,6% 7,3% 9.8% 5,3% 5,8% 9,7%
%-Anteil Titelverteilung
(Spalten-%)
Ges. Artikel
Artikel absolut 375 399 460 356 120 1.710
%-Titel-Anteil Kategorie 21,9% 23,3% 26,9% 20,8% 7,0% 100,0%
(Zeilen -%)

%-Anteil Titelverteilung 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
* Rundungsdifferenzen
Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

In dieser tabellarischen Ubersicht wurden die Evaluierungen der Headline-Approaches so
zusammengefasst, dass sowohl Vergleiche des Gruppenverhaltens (Zeilen-Prozent), als auch
das Verhalten des einzelnen Titels (Spalten-Prozent) in der Gewichtung der Evaluationska-
tegorien erlaubt. Es wurden in der Teilgesamtheit (b) Headline-Artikel insgesamt ermittelt
1.710 Verdtffentlichungen in der Gesundheitsreformdebatte der Leitmedien. Davon entfallen
auf die Kategorien: "Negativ" 66,3%, "Neutral" 24,0%, "Positiv" 9,7%. Dieser Negativ-Trend in
der Gesundheitsreformdebatte bestétigt Befunde politik- und kommunikationswissenschaft-
lichter Studien lber die negative Medienberichterstattung von Politik (vgl. u.a. Schulz 2008:
69 f. u. 141/ Vowe 2008: 257 f./ Maurer/Reinemann: 2006: 132-143/ Jarren/Donges 2002,
Bd.2: 203).

In der Betrachtung des einzelnen Titels zeigt sich ein differenziertes Bild: Verglichen mit dem
Gruppenanteil, stellt die FAZ mit 57,9% den Minimalanteil in der Kategorie "Negativ", liegt
verglichen mit dem negativen Gruppenwert von 66,3% also unterproportional bei 8,4 Prozent-
punkten. Die Gegenposition nimmt die SZ die Maximalposition ein mit 72,1%, also Uberpropor-
tional mit 5,8 Prozentpunkten. Die Spannweite zwischen minimal FAZ und maximal SZ
liegt bei 14,2 Prozentpunkten.
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Aus diesen Werten ist zu ersehen, dass in der Gesamtverteilung “Headline-Artikel* die Leit-
medien in ihren Veroffentlichungen auf konformes Verhalten schlielen Il&sst. In der
Kategorienverteilung zeigen sich aber ausgepréagte Abweichungen, die ursachlich auch aus

den Grundsatzen der redaktionellen Leitlinien der Zeitungen zu erklaren sind.

9.2.1.4 Titel-Vergleiche der Artikelplatzierungen

Uber die Bedeutung des Wirkfaktors Platzierung in Hinblick auf das Rezeptionsgeschehen
wurde bereits unter Kapitel 9.1.1.4 diskutiert. An dieser Stelle sollen die nachfolgenden Analy-
sen Aufschluss geben, wie die Vermittlung der Gesundheitsreform durch die Leitmedien er-
folgte — dies unter dem besonderen Aspekt der Platzierung der veroffentlichten Artikel.
Immerhin hinterlie3 die Mediendebatte "Gesundheitsreform” der Leitmedien in quantitativer
und zeitlicher Ubereinstimmung den nachhaltigen Eindruck einer Medien-Kampagne. So
wurden im Beobachtungszeitraum Juli 2006 bis Méarz 2007 in den Leitmedien 2.815 Artikel
mit Nennung Gesundheitsreformthematik registriert; darunter waren 1.710 Artikel mit

Themenbezug in Headlines.
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Tabelle G13.1:

Gesundheitsdebatte in Leitmedien

Juli 2006—-Mérz 2007

Platzierungen Seite 1-22/ Artikel mit Gesundheitsre ~ form-
Thematik in Headlines (b)/ absolute Werte

2006 / 2007
Plazierung 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22 1 bis Ende
Seite FAZ Sz WELT FR BILD Ges. Ges. Ges. Ant.
1 83 58 80 59 11 291 19,6% 17,0%
2 65 16 117 32 82 312 21,0% 18,2%
3 8 6 29 31 7 81 5,5% 4,7%
4 20 40 23 85 2 170 11,4% 9,9%
5 6 68 3 41 2 120 8,1% 7,0%
6 4 54 8 7 7 80 5,4% 4,7%
7 2 24 6 10 3 45 3,0% 2,6%
8 6 10 18 2 6 42 2,8% 2,5%
9 12 0 21 3 0 36 2,4% 2,1%
10 11 13 23 2 0 3,3% 2,9%
11 46 1 35 0 0 82 5,5% 4,8%
12 21 1 23 0 0 45 3,0% 2,6%
13 34 2 1 2 0 39 2,6% 2,3%
14 18 0 2 0 0 20 1,3% 1,2%
15 11 0 2 2 0 15 1,0% 0,9%
16 5 2 4 1 0 12 0,8% 0,7%
17 4 2 4 1 0 11 0,7% 0,6%
18 3 0 0 0 0 3 0,2% 0,2%
19 3 6 3 0 0 12 0,8% 0,7%
20 2 6 2 1 0 11 0,7% 0,6%
21 1 5 0 0 0 6 0,4% 0,4%
22 1 3 0 0 0 4 0,3% 0,2%
S.1 bis S.22 366 317 404 279 120 1.486 100,0% 86,9%
S.23 bis Ende 9 82 56 77 0 224 13,1%
Ges Artikel 375 399 460 356 120 1.710 100,0%
Abbildung G13.1: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Marz 2007/Platzierungen Seite 1 - 22
120 Artikel mit Gesundheitsreformthematik in Headlines
A —n— FAZ
— 100 e S7 B
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< 80 FR |
1) —s— BILD
£
% 60 -
T
= 40
S
C
<< 20
= ‘\%7

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Auswertung der Artikelplatzierungen Seite 1 - 22
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool




Tabelle G13.2:

Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006—Méarz 2007

Platzierungen Seite 1-22 / Artikel mit Gesundheitsr
in Headlines (b)/ Prozentualer Seitenanteil des Tit

des Titels/ relative Werte (%)
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eform-Thematik

els am Seitengesamt

2006 / 2007
Platzierung 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22
Seite FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
1 22, 7% 18,3% 19,8% 21,1% 9,2% 19,6%
2 17,8% 5,0% 29,0% 11,5% 68,3% 21,0%
3 2,2% 1,9% 7,2% 11,1% 5,8% 5,5%
4 5,5% 12,6% 57% 30,5% 1,7% 11,4%
5 1,6% 21,5% 0,7% 14, 7% 1,7% 8,1%
6 1,1% 17,0% 2,0% 2,5% 5,8% 5,4%
7 0,5% 7,6% 1,5% 3,6% 2,5% 3,0%
8 1,6% 3,2% 4,5% 0,7% 5,0% 2,8%
9 3,3% 0,0% 52% 1,1% 0,0% 2,4%
10 3,0% 4.1% 57% 0,7% 0,0% 3,3%
11 12,6% 0,3% 8,7% 0,0% 0,0% 5,5%
12 57% 0,3% 57% 0,0% 0,0% 3,0%
13 9,3% 0,6% 0,2% 0,7% 0,0% 2,6%
14 4,9% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 1,3%
15 3,0% 0,0% 0,5% 0,7% 0,0% 1,0%
16 1,4% 0,6% 1,0% 0,4% 0,0% 0,8%
17 1,1% 0,6% 1,0% 0,4% 0,0% 0,7%
18 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
19 0,8% 1,9% 0,7% 0,0% 0,0% 0,8%
20 0,5% 1,9% 0,5% 0,4% 0,0% 0,7%
21 0,3% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
22 0,3% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Abbildung G13.2: Gesundheitsdebatte in Leitmedien
Juli 2006 - Méarz 2007/Prozentualer Seitenanteil des Titels
am Seitengesamt des Titels
80,0% |
—a—FAZ
70,0% e S7
A —a— \WELT
60,0% FR
—s— BILD

%-Anteil Artikelplatzierung
im Titel

50,0%

40,0%

30,0% -

1 2 3 45 6 7 8 910111213 14151617 18 19 20 21 22

Auswertung %- Anteile Seitenplatzierungen im Titel

Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle G14.1:
Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien
Juli 2006—-Méarz 2007/
Artikel mit Gesundheitsreform-Thematik in Headlines /
Titelvergleich/ Seitengruppierungen/ Absolute Werte
Artikelplazierung von Seite 1-22
Seite FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt
1-22 1-22 1-22 1-22 1-22 1-22

1 83 58 80 59 11 291

2 65 16 117 32 82 312

3 8 6 29 31 7 81

4 20 40 23 85 2 170

5 6 68 3 41 2 120

6 4 54 8 7 7 80

7 2 24 6 10 3 45
Summe S.1-7 188 266 266 265 114 1.099
%-Ant. Titelgruppe 17,1% 242% 242% 24,1% 10,4% 100,0%*

%-Anteil am Titel S.1-22 51,4% 83,9% 658% 950% 95,0% 73,9%

8 6 10 18 2 6 42

9 12 0 21 3 0 36

10 11 13 23 2 0 49

11 46 1 35 0 0 82

12 21 1 23 0 0 45

13 34 2 1 2 0 39

14 18 0 2 0 0 20

Summe S.8-14 148 27 123 9 6 313
%-Ant. Titelgruppe 47,3% 8,6% 39.3% 2,9% 1,9%  100,0%*

%-Anteil am Titel S.1-22 40,4% 85% 30,4% 3,2% 5,0% 21,1%

15 11 0 2 2 0 15

16 5 2 4 1 0 12

17 4 2 4 1 0 11

18 3 0 0 0 0 3

19 3 6 3 0 0 12

20 2 6 2 1 0 11

21 1 5 0 0 0 6

22 1 3 0 0 0 4
Summe S.15-22 30 24 15 5 0 74
%-Ant. Titelgruppe 40,5% 32,4% 20,3% 6,8% 0,0%  100,0%*

%-Anteil am Titel S.1-22 82% 7,6% 3,7% 18%  0,0% 5,0%

S.1-22 366 317 404 279 120 1.486
%-Ant. Ges. S.1-22) 246% 21,3% 272% 18,8% 8,1% 100,0%
S.23 bis Ende** 9 82 56 7 0 224

%-Ant. S.23 bis Ende 40% 36,6% 250% 34,4% 0,0% 100,0%
Headline/Themenbezug 375 399 460 356 120 1.710
%-Titelanteil von Ges. 21,9% 23,3% 26,9% 20,8% 7,0  100,0%

* Rundungsdifferenz
**Die Differenz zur erfassten Gesamtzahl Artikel mit Thematik in Headlines

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
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Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien

Juli 2006—Méarz 2007
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Artikel mit Gesundheitsreform-Thematik in Headlines | Titel-
vergleich Titel/

Artikelplazierung von Seite 1-22 / Artikelverteilun

Seite

~No o~ WN PP

10
11
12
13
14

15
16
17
18
19
20
21
22

FAZ
S.1-22
44,1%
34,6%

4,3%
10,6%
3,2%
2,1%
1,1%
100,0%

4,1%

8,1%

7,4%
31,1%
14,2%
23,0%
12,2%
100,0%

36,7%
16,7%
13,3%
10,0%
10,0%
6,7%
3,3%
3,3%
100,0%

* Rundungsdifferenz

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool

Sz
S.1-22
21,8%

6,0%
2,3%
15,0%
25,6%
20,3%
9,0%
100,0%

37,0%
0,0%
48,1%
3,7%
3,7%
7,4%
0,0%
100,0%

0,0%
8,3%
8,3%
0,0%
25,0%
25,0%
20,8%
12,5%
100,0%

WELT
S.1-22
30,1%
44,0%
10,9%
8,6%
1,1%
3,0%
2,3%
100,0%

14,6%
17,1%
18,7%
28,5%
18,7%
0,8%
1,6%
100,0%

13,3%
26,7%
26,7%
0,0%
20,0%
13,3%
0,0%
0,0%
100,0%

g in relativen Werten (%)

FR
S.1-22
22,3%
12,1%
11,7%
32,1%
15,5%
2,6%
3,8%
100,0%

22,2%
33,3%
22,2%
0,0%
0,0%
22,2%
0,0%
100,0%

40,0%
20,0%
20,0%
0,0%
0,0%
20,0%
0,0%
0,0%
100,0%

BILD
S.1-22
9,6%
71,9%
6,1%
1,8%
1,8%
6,1%
2,6%
100,0%

100,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

100,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

Gruppenanteil
S.1-22
26,5%
28,4%

7,4%
15,5%
10,9%

7,3%

4,1%

100,0%*

13,4%
11,5%
15,7%
26,2%
14,4%
12,5%

6,4%

100,0%*

20,3%
16,2%
14,9%
4,1%
16,2%
14,9%
8,1%
5,4%
100,0%*
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Tabelle G14.1.1:

Gesamtauswertungen Artikelplatzierungen Gesundheits reformdebatte

in Leitmedien Juli 2006—Marz 2007/Seitengruppen S.1  /1-7/8-14/ 15-22/abs. und rela. Werte
* Die Gesamtzahl der erfassten Artikel-Headlines mit Debattenthematik.

Titel/Seitenplatzierungen FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
S.1

Anteil S.1 absolut 83 58 80 59 11 291
%-Titelanteil S.1 (Zeilen-%) 28,5% 19,9% 27,5% 20,3% 3,8% 20,4%
%-Kategorie-Verteilung Titel 22, 7% 18,3% 19,8 21,1% 9,2%

(Spalten-%)

S1-7:

Gruppenanteil absolut 188 266 266 265 114 1.099
%-Titelanteil S.1-7 (Zeilen-%) 17,1% 24.2% 24.2% 24,1% 10,4% 74,0%
%-Kategorie-Verteilung Titel 51,4% 83,9% 65,8% 95,0% 95,0%

(Spalten-%)

S.8-14

Gruppenanteil absolut 148 27 123 9 6 313
%-Titelanteil S. 8-14 (Zeilen-%) 47,2% 8,6% 39,3% 2,9% 1,9% 21,1%
%-Kategorie-Verteilung Titel 40,4% 8,5% 30,4% 3,2% 5,0%

(Spalten-%)

S.15 - 22:

Gruppenanteil absolut

: : . 30 24 15 5 0 74

%-Titelanteil 5.15-22 (Zeilen-%) 5 5o, 32,4% 20,3% 6,8% 0,0% 4,9%

%-Kategorie-Verteilung Titel 8 20 7 6% 3 706 1.8% 0.0%

(Spalten-%) ' ' ! ! !

Gesamt S.1-22

Titelanteil absolut

%-Titelanteil S.1-22 (Zeilen-%) 366 317 404 279 120 1.486

%-Kategorie-Verteilung Titel 24,6% 21,3% 27,2% 18,8% 8,1% 100,0%

(Spalten-%) 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Gesamt Headlines*

Thelanteil absolut 375 399 460 356 120 1.710

LlsEmElgE e T 21,9%  233%  269%  20,8% 70%  100,0%
0 ' 97,6% 79,4% 87,8% 784%  100,0%  86,9%

(Spalten-%)

Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche 29.01.08) Axel Springer Infopool
Zusammenfassung 9.2.1.4

Die Gesundheitsreform war aus der Sicht der Redaktionen das innenpolitische Problemthema,
das alle Birger direkt betraf. Diese Betroffenheit bewirkte eine gesteigerte Nachfrage nach
aktuellen Informationen. Der Erwartungshaltung des Medienpublikums wurde von den Medien
entsprochen durch kontinuierliche Berichterstattungen in Form einer Medien-Kampagne. Der
von den Leitmedien dem Problemthema zuerkannte Stellenwert driickt sich besonders aus in
der deutlichen Konzentration der Artikelplatzierungen im vorderen Teil auf den Seiten 1-7. Hier
wurden 74 % aller im Zeitraum Juli 2006 bis Méarz 2007 veroffentlichten Artikel der Leitmedien

platziert. Ein auffalliges Anzeichen fur die hohe Themeneinschitzung der Redaktionen bildet
im Besonderen der Anteil der Seite -1- Platzierungen, also dem Platz, der das Aktualitats-
Angebot des Infomationsmarktes schlechthin symbolisiert. Nahezu ein Fiunftel aller in dieser

Studie erhobenen Artikel der klassischen Leitmedien, wurden auf der Titelseite prasentiert.
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Diese empirischen Fakten — zusammengefasst in Tabelle G14.1.1, S.188 — verweisen im Ein-
zelvergleich der Titel auf Differenzierungen: Die FAZ liegt in den Seite -1- Platzierungen in der
Gruppe der Leitmedien mit 22,7% aller Vertffentlichungen an erster Stelle — WELT nimmt mit
“nur 19,8% ihrer Seite -1- Platzierungen den vorletzten Rang in der Gruppe der klassischen
Leitmedien ein. Wird der Fokus auf den Gruppenanteil Seite 1-7 gerichtet, so zeigt sich ein
hoher Konzentrationsgrad: FR und BILD liegen in der relativen Trendanalyse bei 95%, gefolgt
von der SZ mit 83,9%.

In den graphischen Darstellungen (Abbildungen G13.1, S.184 und G13.2, S.185) der Analy-
sedaten ist die enorme Dichte der Veroffentlichungen im vorderen Teil auf den Seiten 1-7 der
untersuchten Zeitungen zu erkennen. in der Thematisierung der Gesundheitsreform durch die
Leitmedien lassen die Ergebnisse der Platzierungsanalysen insgesamt die Schlussfolgerung
zu, dass sich in der untersuchten Mediendebatte das Verhaltensmuster konformen Handelns

bestéatigt.

9.2.2. Fazit: Zusammenfassung Fallstudie Gesundheit  sreformdebatte in Leitmedien

Die Fallstudie Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien Juli 2006—Mé&rz 2007 sollte im Ergeb-
nis Aufschluss geben, ob sich die Arbeitshypothese des konformen Handelns der Leitmedien
am Beispiel der Gesundheitsreformdebatte bestatigen lasst.

Das Thema Gesundheitsfiirsorge ist flir den einzelnen Birger insofern von dauerhaftem
Interesse, als das vom Zustand dieser Gesundheitsfirsorge seine individuelle Lebensqualitat
ganz entscheidend mitbestimmt wird. Der darauf beruhende gesellschaftliche Anspruch wurde
so zum dauerhaften innenpolitischen Problemthema. Durch den medizinischen Fortschritt
einerseits und der demografischen Bevdlkerungsentwicklung andererseits kommt es zu einem
Dilemma: dem Sozialsystem “Gesundheitsfiirsorge* droht ein finanzieller Kollaps.

Um diesen Widerspruch zwischen Anspruch und Machbarkeit aufzulésen, war Handlungs-
bedarf der Politik in dieser brisanten, rational wie auch emotional gekennzeichneter Problem-
lage gefordert. Es ging aber nicht allein um Problemlésungen seitens der Politik, sondern vor

allem auch um deren mediale Vermittlung zu den Birgern.

Wie haben die Leitmedien diesen Informationsbedarf befriedigt?
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Aus der Analyse der Gesundheitsreformdebatte in Leitmedien Juli 2006—Mé&rz 2007 ergibt sich

folgendes Fazit:

1. Der Mediendruck durch die Publikationen warind  em genannten Zeitraum anhal-
tend hoch und verdichtete sich fiir die Offentlichke it zu einer lang andauernden
Medien-Kampagne. Insgesamt wurden im untersuchten Z  eitraum Juli 2006—Mé&rz
2007 in den Leitmedien 2.815 Artikel erfasst, in de  nen der Begriff Gesundheitsre-
form festgestellt wurde. In dieser Grundgesamtheit enthalten waren 1.710 Arti-
kel, die in ihren Headlines die Gesundheitsreformde  batte thematisierten.

2. Die Leitmedien verhielten sich konform in den an  alysierten quantitativen Merk-
malen "ausgelbter Mediendruck" (durch Anzahl und Um fang der Betrage) und
"Zeitpunkt" (Synchronisation der Veréffentlichungen ). Aber auch in den Merk-
malen der "Anmutungsqualitat der Headline-Approache s" und den "Artikel-
Platzierungen" zeigten sich im Aktionsverhalten ten denziell Anpassungen.

3. Die Relevanz des Themas ist an der Konzentratio n der Artikel-Platzierung auf
Seite -1- und in der Gruppe Seite 1-7 zu erkennen u nd betont so Aktualitat und
gesellschaftliche Bedeutung der medienthematisierte n Gesundheitsreform.

4. Da sich die Deutungshoheit der Leitmedien — dur  ch wissenschatftliche Studie
bestétigt - auf die Folgemedien Ubertrag, sprach de  mzufolge das Mediensystem
in dieser Debatte ,mit einer Stimme"“.

5. Thematische und zeitliche Ubereinstimmung der Ha ndlungen flhrten zu einem
-hegemonialen“ Frame (Eilders 2004) und haben so de r Offentlichkeit das Er-
scheinungsbild einer Medien-Kampagne geboten.

6. Es zeigte sich, dass Problemthemen der unmittel  baren Betroffenheit der Blirger
von den Medien in starkem Maf3e thematisiert werden. Auffallend war auch, dass
in der untersuchten Fallstudie der Saldo aus den Ne  gativ-/Positiv-Werten ein-
deutig zur negativen Headline-Approaches ausfiel. S o teilte sich das Gesamtauf-
kommen von der Teilgesamtheit 1.710 Headline-Artike | mit Gesundheits-
reformthematik in folgende Bewertungen: zu 66,3% ne  gativ (= 1.134 Artikel), zu
24,0% neutral (= 410 Artikel) und zu 9,7% positiv (= 166 Artikel).

7. Diese negative Tendenz der Gesamtauswertung zeig t auf, dass die von der
Politik prasentierten Ldsungsanséatze bei verkindet guten Absichten doch
Schwachstellen aus der Sicht der die Bilrgerinteress en vertretenden Leitmedien
auswiesen. Diese Kritikpunkte wurden deshalb von de n Medien thematisiert.
Es belegt die wahrgenommene Kritikfunktion der Medi en im Dienste der Offent-
lichkeit. Diese kritische Haltung in der Medienmein ung wurde damit Teil der
offentlichen Meinung. [
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9.3 Auswertungen Arbeitsmarktreform-Hartz-1V in Le  itmedien
Mediendebatte eines innenpolitischen Ereigni  sses Juli-Dezember 2004

9.3.1 Exkurs: Hartz-1IV — Paradigmawechsel in der S ozialpolitik

9.3.1.1 Der sozialpolitische Problembereich

Arbeitslosigkeit™ erweist sich weltweit als ein zentrales sozialpolitisches Problem. Ursachlich
initiiert diese Entwicklung ein ékonomischer Paradigmawechsel innerhalb des Wirtschaftssys-
tems. Der Produktionsprozess erklart sich in der 6konomischen Theorie als eine Funktion der
Produktionsfaktoren "Boden — Arbeit — Kapital". Die Faktorengewichtung dieser Funktion ist
variabel und richtet sich jeweils nach Verfiligbarkeit und der Effizienz der Faktorenkombination.
Das wiederum bedeutet, dass ein Faktor sich durch eine hthere Gewichtung eines anderen
substituieren lasst, um somit im Ergebnis zu einer den Gewinnerwartungen entsprechend ma-
ximalen Faktorenkombination zu gelangen. Im modernen, globalen Wirtschaftsprozess lasst
sich in der Praxis der Trend beobachten, dass der Faktor "Arbeit" — aus Kostengriinden —
durch den Faktor "Kapital" immer weiter substituiert wird. Verscharfend kommt hinzu, dass die
modernen Informations- und Verkehrssysteme eine Produktion nicht mehr an den urspringli-
chen Standort binden. Konkret bedeutet dies: Immer héherer Kapitaleinsatz verbessert die
Produktivitat, beseitigt durch Rationalisierung aber Arbeitsplatze und produziert in der Folge

das zunehmende Problem von Dauerarbeitslosigkeit.

9.3.1.2 Das sozialpolitische Strukturproblem
Dieser Paradigmawechsel in der Faktorkombination bedeutet fiir die 6ékonomische Welt,
dass die geltende Formel ihre nahezu dogmatische Stellung durch Substitution einer neuen

Formel verliert;

Bisher:

Mehr Wachstum = mehr Investitionen = mehr Arbeitspl  atze

Zukinftig:
Mehr Wachstum = generiert Investitionskapital = sch  afft Produktionsplatze

(Vollautomatisiert und weitgehend ohne Arbeitskrafte im Produktionsprozess)

Diese Investitionslogik realisiert sich dann an betriebswirtschaftlich maximal glnstigen Stand-
orten. Die Folgen dieses Paradigmawechsels treffen die Volkswirtschaften der modernen
westlichen Staaten und wirken sich durch Unterbeschéaftigung in Form steigender Arbeitslo-
senzahlenahlen aus. Dieses Szenario wirkt sich vor allem fir die gering Qualifizierten negativ

aus, deren Arbeitsplatze verschwinden im Zuge einer sich weiter verbreitenden Rationali-

% S0 sind nach Einschatzung der ILO (International Labor Organisation — UN-Institution mit Sitz in Genf) weit
Uiber 1 Milliarde Menschen arbeitslos, davon gelten ca. 140 Millionen als registrierte Arbeitslose. Die sozialen
Probleme der Arbeitslosigkeit und die daraus entstehenden Folgen gelten auch in den modernen westlichen
Gesellschaften als ein soziales Kernproblem.
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sierung. Der globale Wettbewerb der Dritten-Welt-Lander um finanzstarke Investoren
verscharft die Lage innerhalb der "etablierten” Industrienationen. In der OECD-Welt sind
diese Auswirkungen bereits manifest: Die Umsetzung betriebswirtschaftlichen Kalkils
durch die konsequente Nutzung der gebotenen Profitsteigerungsmaglichkeiten durch Aus-
lagerungen und Rationalisierung der industriellen Prozessablaufe hat Arbeitslosigkeit in

deren nationalen Volkswirtschaften "produziert".

Diese skizzierte Lage lasst sich folgendermal3en zusammenfassen:

» Dauerarbeitslosigkeit ist auch ein konjunkturelles, aber vor allem ein strukturelles Problem.
« Da die sozialen Sicherungssysteme bislang an die alte Wachstumsformel gebunden sind,
diese aber nicht mehr in alter Weise funktioniert, haben die modernen Staaten des
Westens zuklnftig zwei schwerwiegende gesellschaftliche Probleme:
— Wie lassen sich in Zukunft die sozialen Aufwendungen der modernen Gesellschaft
noch finanzieren?
— Wie kénnen die durch die Wirtschaft freigesetzten Menschen sinnvoll von und fiir die
Gesellschaft beschaftigt werden?
» Die Staaten scheinen machtlos gegeniber den Globalplayern der Wirtschatft.
« Die politischen Folgen, die dauerhaft hohe Arbeitslosigkeitsbelastungen fur demokrati-
sche Gesellschaften bedeuten, lassen sich noch nicht abschéatzen.

9.3.1.3 Die sozialpolitische Problemlésung: Agenda 2010
Ein Vergleich der Arbeitslosenzahlen der Europaischen Staaten zeigt, dass einige mit der Be-
k&dmpfung der Arbeitslosigkeit erfolgreicher vorangekommen waren als Deutschland. Worauf

beruht diese zu beobachtende Abweichung? Die Erklarung fuf3t auf folgende Ursachen:

» Die besondere fiskalische Belastung der deutschen Einheit, die aus finanzpolitischen
Entscheidungen erwuchsen.

« Die begrenzten Gestaltungsmoglichkeiten der Bundesregierung in der Arbeitsmarktpolitik,
da dieser Teilbereich der Sozialpolitik "monopolisiert” ist durch die Interessentengruppen
Arbeitgeber und Gewerkschaften.*®

« Die Interessen dieser starken Vetospieler fihren zu oft zu Handlungsblockaden, um in der
Sache optimal sachgerechte Problemlésungen durchsetzen zu kénnen.

» Der in Deutschland praktizierte kooperative Féderalismus tragt dazu bei, dass die in Ko-
operation zustande gekommenen politischen Entscheidungen durch "Runterverhandeln”
nicht nur zu zeitaufwendig sind, sondern dass die Handlungsergebnisse qualitativ in Rich-
tung Durchschnitt.’” tendieren. Sie sind nie ganz falsch, aber auch nie ganz richtig.

Bei der sozialdemokratisch gefiihrten Rot-Griin Bundesregierung liel3 sich in der Politikproduk-
tion als taktische Variante der Politikstil der Kommissionszuarbeit erkennen. Der Politikstil der

Kommissionseinsetzung zur kreativen Losung politischer Probleme bleibt aus demokratietheo-

% »Die Verbande der Arbeitspartner sind aus zwei Grinden hervorgehoben. Zum einen kommt ihnen auf-
grund der Tarifautonomie nach Artikel 9 Abs. 3 GG eine Sonderstellung zu. ,Der Staat hat in diesem Bereich
seine Zustandigkeiten zur Rechtsetzung weit zuriickgenommen und die Bestimmungen Uber die regelungsbe-
dirftigen Einzelheiten des Arbeitsvertrages grundsatzlich den Koalitionen tberlassen (Erster Senat des Bun-
desarbeitsgerichts...)", zit. in Hesse/Ellwein 1997, Bd.1 Text, S.174.

o Vgl. dazu Blancke, Susanne et al.: Bilanz der Regierung Schrdder in der Arbeitsmarktpolitik 1998-2002:
Ansatze zu einer doppelten Wende, in: Egle, Christoph / Ostheim, Tobias / Zohlnhéfer, Reimut (Hrsg.): Das
Rot-Griine Projekt. Eine Bilanz der Regierung Schroder 1998-2002, (2003: 215 f.).
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retischer Sicht jedoch nicht ohne Kritik.® Am 22. Februar 2002 konstituierte sich unter der
Leitung von Dr. Peter Hartz, Arbeitsdirektor im Vorstand der Volkswagen AG, die so genannte
"Hartz-Kommission". ,Der Auftrag war von Beginn an eindeutig formuliert und durch eine zent-
rale, zeitlich befristete Vorgabe gepragt: Bis zum August 2002 sollten umsetzbare Vorschlage
préasentiert werden, um die BA grundlegend zu reformieren® (W. Schroeder 2003: 139).

Die wichtigsten Konzeptansatze der Agenda 2010 der Hartz Kommission zur Lésung der
gestellten Problemstellung lassen sich in drei Zielsetzungen zusammenfassen:

1. Mit der neuen Handlungsmaxime des "Fordern und Férdern" lag der ideologische Schwer-
punkt jetzt in einer aktivierenden Sozialpolitik, die die Eigeninitiative der betroffenen Blrger
unter Hinnahme von Einschrankungen bisheriger Besitzstande einfordert.

2. Durch Riicknahmen bisheriger finanziellen Leistungen entlastet sich zum einen der Sozial-
staat, zum anderen wird durch diese Einschrankung der Druck auf den Arbeitslosen aus-
gelibt, sich umgehend aktiv um eine Wiedereingliederung in den Arbeitsmarkt zu kimmern.

3. Einschrankung der bisherigen Rechtsposition eines Arbeitslosen, dass dieser nur eine
seinen individuellen Qualifikationen entsprechende Arbeitsstelle annehmen kann. Jetzt gilt,
dass jede zumutbare Arbeit angenommen werden muss.

Die Vorschlage der Hartz-Kommission zur Bekampfung der Arbeitslosigkeit erwiesen sich aus

der Sicht der bestehenden Verhéltnisse geradezu als "revolutionare" Herausforderungen.

Dass ein derartiges Regierungshandeln eine politische "Konterrevolution" auslésen kénnte,

bewahrheitete sich dann im zweiten Halbjahr 2004.

Bundeskanzler Gerhard Schrdder hatte erkannt, dass der schwierigste Teil des neuen Politik-

konzeptes in der Umsetzung liegen wirde. Dabei kdme es aus seiner Sicht entscheidend

darauf an, wie den Birgern vermittelt wird, dass die neue Sozialpolitik vom Grundsatz der

Gerechtigkeit nicht abweicht, sondern dass durch die Reform die bestehenden Sozialsysteme

auch fur die Zukunft gesichert wirden. Damit raumte er der Vermittlung dieser Arbeitsmarkt-

reform einen zentralen Platz im Regierungshandeln ein.

9.3.2 Erfassung aller redaktionellen Artikel in Le  itmedien

mit Nennung Debattenthematik "Arbeitsmar  ktreform-Hartz-1V" im Text
Untersuchungszeitraum:  Juli-Dezember 2004

Untersuchungsobjekte: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG (FAZ),
SUDDEUTSCHE ZEITUNG (SZ), DIE WELT (WELT), FRANKFURTER RUNDSCHAU
(FR) und BILD Zeitung (BILD)

Erfassungsmethode: Computergestitzte Volltextrecherche in Artikeldatenbank
Axel Springer Infopool

Erfasst wurden in der Trefferliste die redaktionellen Beitrage der genannten Leitmedien fir den
Zeitraum Juli-Dezember 2004, in denen der Begriff "Hartz-IV" oder "Arbeitsmarktreform"
mindestens einmal festgestellt wurden. Fir die Untersuchung wurden die oben genannten
Leitmedien herangezogen. Die durch die Computer-Volltextrecherche registrierten Treffer
wurden in der Trefferliste ausgedruckt. Diese Trefferlisten bilden die Grundgesamtheit (Daten-

reihe (a) und die daraus manuell generierte Teilgesamtheit (b) als Basiswerte der detaillierten

% Jjulia von Blumenthal (2003:10 f.) weist im Zusammenhang mit dem Kommisionswesen aber auch auf
kritische Momente hin, da: dieser Politikstil durchaus zu einer Form der ,Entmachtung" des Parlaments flihren
kann, da die Abgeordneten am Ende nur noch als Zustimmungsorgan fungieren wirden.
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Analysen der Merkmale "Artikelanzahl" (Art.) und "Textumfang in Woérter" (TiW). Die monatli-
chen Gesamtauswertungen der Grundgesamtheit (a) und der Teilgesamtheit (b) sind in Tabel-
le H1.1.1 zusammengefasst. Diese Auswertungen zeigen die Verteilungen im Untersuchungs-
zeitraum Juli-Dezember 2004. Sie weisen auch auf die Mengen/Zeit-Beziehungen des ausge-
Ubten Publikationsdrucks der Leitmedien in der Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V hin. Um
diese Beziehungen auf konformes Verhalten zu tberprifen, wurden die Detailanalysen sowohl

in quantitativer als auch qualitativer Hinsicht vorgenommen.

9.3.2.1 Quantitative Auswertungen Grundgesamtheit (  a)

Artikel mit Nennung Hartz-1V oder Arbeitsmarktreform im Text

Statistische Elemente: Titel, Artikelanzahl, Textumfang in Worter (TiW),

Erscheinungstag, Platzierung
Die Gesamtauswertungen der Grundgesamtheit (a) — der Parameter Zeit (durch monatliche
Vertffentlichungszeitpunkte) und Menge (durch Artikelanzahl und Textumfange in Worter)
bestimmt, wurden in der Tabelle H1.0 (Seite 196) dargestellt. Es handelt sich um die zusam-
mengefassten Ergebnisse aus der Trefferliste der Volltextsuche. Damit wurden die Artikel in-
klusive Textumfange und Erscheinungsdatum ermittelt, in denen im Untersuchungszeitraum
Juli-Dezember 2004 der Begriff "Hartz-IV" oder "Arbeitsmarktreform" festgestellt wurde. Durch
die Volltextsuche in der Gruppe der genannten Leitmedien wurden in der Hartz-IV-Debatte im

zweiten Halbjahr 2004 als Gesamtergebnis festgestellt:

2.972 Artikel mit einem Textvolumen von 1.425.432 W  Orter.
Diese Daten reprasentieren die Grundgesamtheit (a), d.h. alle Artikel der Leitmedien, in denen
die oben genannten Begriffe in der Volltextrecherche registriert wurden. Die ermittelten Daten

wurden nach Kalenderwochen geordnet und nach Monaten abgegrenzt.

Tabelle H1.1.1: Gesamtverteilung "Arbeitsmarktreform-Hartz-IV-Debat ~ te" in Leitmedien
Juli —-Dezember 2004 / Grundgesamtheit (a) Artikel mit Deb  attenthematik im Text

Grundgesamtheit FAZ Sz WELT FR BILD Ges.
@)

Artikelanzahl (a) 467 588 811 790 316 2972
%-Anteil 15,7% 19,8% 27,3% 26,6% 10,6% 100,0%
Textumfange (a) 252.952 326.532 369.550 396.973 79.425 1.425.432
abs. Worte (TiW)

%-Anteil 17,7% 22,9% 26,0% 27,9% 5,5% 100,0%*

*Rundungsdifferenz
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Signifikant in nebenstehenden Tabelle H1.0 ist bei SZ der Vergleich der absoluten Werte mit
einem Plus von 6,1 (1) Prozentpunkten zu Gunsten der Textumfange mit Artikelanzahl. Dies ist
ein Hinweis auf das publizistische Konzept der Zeitung, durch Ausfihrlichkeit in der Berichter-
stattung ihre Leser zu informieren. Die gleiche Feststellung fir SZ wurde auch in der Auswer-
tung “Klimadebatte” getroffen (vgl. S.111).

Auffalligkeiten lassen sich auch bei der FR registrieren. Das betrifft den hohen absoluten Arti-
kelanteil mit Rang 2 in der Vergleichsgruppe und des weiteren eine positive Entwicklung der
Textumfange mit Rang "1" (!) in der Gruppe der Leitmedien. Hier verdeutlicht sich die politi-
sche Positionierung des Blattes durch die journalistische Entsprechung der sozialen Bedeu-
tung des Hartz-IV-Themas flir seine Leserschaft. Da BILD mit kurzen Textumfangen die
"Muss-Bedingung” des Boulevard-Konzepts exemplifiziert, ist das Teil der publizistischen Rea-
litat dieses Objektes. Die WELT bezieht in der Position "Merkmal Artikelanzahl" den ersten
Platz.

Um fir einen Titelvergleich die Zusammenhange zwischen Artikelanzahl und Textumfange
darzustellen, wurde dies in einem Mittelwert-Quotienten-Vergleich hergestellt. Das Ergebnis
des Quotienten-Vergleichs wird in der Abbildung H1.2, S.198 dargestellt. Es zeigt sich in der
graphischen Umsetzung ein Entwicklungspfad zwischen 0,69 bis 1,28 mit einem generell
schwach steigenden Trendverlauf Uber den Untersuchungszeitraum. Ein Titelvergleich der
Abweichungen von der Mittellinie 1,0 zeigt fur alle jeweils Uberproportional 3 Monatswerte und
unterproportional 3 Monatswerte. Die Verteilungscharakteristik des Titels und das Gruppen-

verhalten weisen insgesamt auf Anpassungen innerhalb der Leitmedien hin.
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Abbildung H1.2: Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Mittelwertquotient aus Textumfang (a) zu Artikelanz ~ ahl (a)
1,40
=) /'\
1
~ 120
55 Pn~unl
S = 1,00 —
g b=
S S 080
8 £
,%5 0,60
o
= 0,40
Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—8— FAZ 0,72 0,89 1,16 1,15 1,34 1,01
—— S7 0,82 0,89 1,17 0,96 1,00 1,07
—8— WELT 1,00 1,02 0,95 0,96 0,90 1,13
FR 0,95 1,04 1,09 1,04 0,85 0,90
—8—BILD 0,96 0,97 1,06 0,82 1,16 1,04
Monatlicher Quotienten-Vergleich der Titel
Quelle: Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/

IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 /Axel Springer Infopool)
Mittelwert-Quotienten-Verfahren

Der monatliche Mittelwert aus Textumfang und Artikelaufkommen wird durch Division des mo-
natlichen Textumfangs durch die monatliche Artikelanzahl bestimmt. Die Monatsquotienten
des Titels werden durch das Verhéltnis des ermittelten Monatsmittelwerts zum Jahresmittel-
wert (Gesamtsummen Textaufkommen und Artikelanzahl des Titels berechnet. Dieser errech-
nete Wert stellt die Bezugsgrosse = 1 dar. Der monatliche Mittelwert-Quotient wird gebildet
durch die Division Monatsmittelwert durch Jahresmittelwert. Die Abweichungen von 1 zeigen
den monatlichen Verteilungsanteil des Titels Uber den Untersuchungszeitraum und ermogli-
chen Vergleiche innerhalb der Gruppe der Leitmedien. Aus der Titelbeziehung zu 1 lassen
sich die monatlichen Uber- oder Unterproportionalitaten des Titels wie auch der Gruppe Leit-
medien feststellen. Die so ermittelten Ergebnisse werden hier als Mittelwert-Quotienten be-

zeichnet.

Rechenbeispiel FAZ Mittelwert-Quotient FAZ: Juli 2004:

Textumfang Juli 20.738 Worter dividiert durch Artikelanzahl. 53 ist gleich Mittelwert Juli 391 / Jah-
resmittelwert Juli 04-Dezember 04: 252.952 Wérter dividiert durch Artikelanzahl 467 bildet Jahres-
mittelwert »Juli - Dezember« 542 Wérter (Bezugsgrésse =1) / Der FAZ Mittelwert-Quotient Juli
2004 errechnet sich 391 dividiert durch 542 = 0,72.
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Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit (Verotffentlichungszeitpunkt) und Publikations-
druck (Anzahl und Umféange der Artikel) zeigen sich in der Abbildung H2.1 (folgende Seite).
Hier wurden die titelbezogenen, absoluten Werte Artikelanzahl mit den monatlichen Verdoffent-
lichungszeitpunkten in Beziehung gesetzt. Die Analyse zeigt Synchronisation des Handelns.
Die Kurvenverlaufe der Titeldarstellungen weisen Parallelitat auf. Besonders auffallend ist der
Schwerpunkt der Aktivitaten im August-September 2004. Allein in den Monaten August—
September 2004 konzentrierten sich 56,0% der Veroffentlichungen der Leitmedien zur
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V.

Insgesamt bestétigt diese Entwicklung konformes Verhalten in der Gruppe der Leitmedien.
Auf die besondere typbedingte Situation von BILD wurde bereits verwiesen. Deutlich ist im
Verhalten von BILD wiederum zu erkennen, sich an die Auspragung der generellen Verlaufs-

charakteristik der klassischen Leitmedien auf niedrigerem Level anzugleichen.

Tabelle H2.1.1:

Titelrangfolge und Abstandsmall gemessen am Hauptakteur
Grundgesamtheit (a): Artikel mit Nennung Arbeitsmarktreform-Hartz-IV im Text/
Vergleich Artikelanzahl mit Textumfangen in Worter (TiW)

Artikel (a) WELT FR SZ FAZ BILD

Titel-Rangfolge 1 2 3 4 5

Abstandsmaf 1,00 0,97 0,73 0,58 0,40

Textumfange

@) FR WELT SZ FAZ BILD
1 2 3 4 b

Titel-Rangfolge
Abstandsmaf3

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/

1,00 0,98 0,82 0,64 0,20

IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 /Axel Springer Infopool)

Durch die Tabelle H2.1.1 werden die Verteilungsgewichtungen innerhalb der Gruppe Leit-
medien in Bezug gesetzt werden. Der Vergleich der Leitmedien Artikelanzahl in der Arbeits-
marktreformdebatte-Hartz-1V (Grundgesamtheit (a) zeigt die Spitzenposition WELT= 1, mit
geringem Abstand gefolgt von der FR. In der Kategorie Textumfange wechselte der Spitzen-
platz zur FR. Ein Minussaldo im Vergleich der Merkmale "Artikelanzahl" und "Textumfange"
zeigt sich bei WELT, wahrend die FAZ und SZ jeweils einen Plussaldo zugunsten der Text-

Umféange aufweisen.
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Tabelle H2.1:

Hartz IV-Debatte in Leitmedien

Juli - Dezember 2004

Auswertung Grundgesamtheit (a) / Artikel mit Hartz IV-Thematik im Text
Verteilung in absoluten Werten

2004 FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt

Jul 53 63 130 95 33 374 12,6%
Aug 176 179 237 182 112 886 29,9%
Sep 126 170 212 199 62 769 26,0%
Okt 35 54 81 96 30 296 10,0%
Nov 26 35 46 89 31 227 7,7%
Dez 51 87 96 129 48 411 13,9%
Ges. abs. 467 588 802 790 316 2963 100,0%
Titelanteil % 158% 198% 27,1% 26,7% 10,7% 100,0%

(a): Grundgesamtheit Artikel mit Nennung Arbeitsreformthematik Hartz IV im Text

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04,
IV. Quartal 2004: 07.04.05 / BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 ) Axel Springer Infopool

Abbildung H2.1: Hartz- I\VV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
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Abbildung H2.2: Hartz- IV-Debatte in Leitmedien Juli-Dez. 2004
Grundgesamtheit (a) / Artikel mit Hartz-IV-Thematik  im Text
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Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

*Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)

In dieser Darstellung des Verhaltens der Titel im Zyklusverlauf der Hartz-IV-Debatte ist die
Anpassung der Handlungen der Gruppe Leitmedien zu erkennen. Die grafische Analyse
H2.2 zeigt einen engen “Medien-Mainstream-Pfad”, in dem sich das gleichgerichtete Ope-
rieren der Medien-Akteure in der Arbeitsmarktreformdebatte manifestiert. Das reaktive Ver-
halten der Redaktionen fihrt in der realen Vermittlung der Arbeitsmarktreformdebatte
Hartz-1V zur Konformitat und lasst so den Eindruck der “Einstimmigkeit” der Medien in die-
ser Debatte entstehen. In der Offentlichkeit bewirkt dieses Kampagnenverhalten eine Be-

deutungserhdhung des so thematisierten politischen Ereignisses.

Zusammenfassung 9.3.2.1

Die Analyseergebnisse der Grundgesamtheit (a) in den quantitativen Merkmalen "Medien-
druck" und "zeitlicher Synchronisation"  der Veroéffentlichungen deuten zwar darauf hin,
dass Ubereinstimmungen im Verhalten der Leitmedien vorliegen. Die Thematik "Hartz-IV"
dominierte in den Leitmedien. Aber fir eine allgemeine Aussage, dass die erfolgten Verof-
fentlichungen bereits als Arbeitsmarktreformdebatte einer angepassten Medien-Kampagne
zu interpretieren ist, miissen erganzende Befunde durch weitere Analyseansatze gewonnen
werden.
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Dabei kommt es wesentlich auf den Aspekt an, dass medienvermittelte Ereignisse erst dann
eine Impact-Wirkung erzielen, wenn es gelingt, dass die zu vermittelnden Informationen die
Aufmerksamkeit der Mediennutzer stimulieren und sich damit die Grundvoraussetzung kom-
munikativer Prozesse erst herstellt. ,Das Mitteilungshandeln allein ist also noch keine Kom-
munikation“(Luhmann 2004: 14).

Die detalllierte Prasentation der Umfangswerte wurde an dieser Stelle nicht vorgenommen.
Vielmehr sind die Auswertungen der Tabellen und Abbildungen H3.1, H3.2 im Anhang auf den

Seiten 292 und 293 einzusehen.

9.3.2.2 Quantitative Auswertungen der Teilgesamthe it (b)
Artikel mit Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V in Headlines
Statistische Elemente: Titel, Erscheinungstag, Platzierung,
Artikelanzahl, Textumfang

Im taglichen massiven Informationsangebot innerhalb einer Zeitung haben nur die Botschaften
die Chance den Mediennutzer zu erreichen, die von diesem Uberhaupt wahrgenommen wer-
den. Die Aufgabe der Journalisten ist es vor allem, das Uber “ansprechende* Aufmerksam-
keitserregung zu erzielen. Diese Signalwirkung bernimmt die Headline eines Artikels in mini-
maler Zeit zu funktionieren®. Dies unterstreicht die Schliisselfunktion der Headline im Wett-
bewerb um Aufmerksamkeit. Es war deshalb erforderlich, aus der Grundgesamtheit (a) die
Teilgesamtheit (b) zu extrahieren. Damit wurden alle Artikel erfasst, deren Headlines explizit
auf das Klimathema hinweisen.

In der Auswertung der Teilgesamtheit (b) wurde nach gleicher Systematik verfahren wie in der
der Erfassung und Auswertung der Grundgesamtheit (a): nach Titel, innerhalb der Titel sortiert
nach Kalenderwochen; in einer weiteren Verdichtungsstufe erfolgte die Abgrenzung nach

Monaten. Ein Quervergleich der Ergebnisse untereinander ist damit moglich.

% Uber die Ablaufe des “Abscannens® des Auges von Tageszeitungsseiten: vgl. Kapitel 9.1.1.2 (FuRnote’®,
S. 119). Auszug aus einer Rezeptionsstudie der Universitat Trier.
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Tabelle H4 .1:

Hartz- IV- Debatte in Leitmedien Juli - Dezember 2004
Gesamtauswertung Teilgesamtheit (b)/ Artikelanzahl (Art.) und Textumfange* in Worter (TiW)

2004 FAZ

Art. (b) TIW (b)
Juli 32 13.543
Aug 104  53.643
Sep 39  22.846
Okt 16 8.836
Nov 11 5.373
Dez 27 17.140

Ges. Artikel (b) 229

Ges. TiW (b) 121.381
%-Titelanteil Art. 15,0
%-Titelanteil TiW 18,5

Teilgesamtheit (b): Artikel mit Nennung Arbeitsreformthematik Hartz-IV in Headlines.

SZ WELT

Art. (b) TIW (b) Art. (b)
35 15327 97
105 45.969 145
65 36.726 101
20 8461 47

9 4045 26
47 26285 62

281 478
136.813
18,4 31,4
20,8

FR BILD Gesamt
TiW (b) Art. (b) TiIW (b) Art. (b) TiW (b) Art. (b) TiW (b)
38.726 51 21.431 20 4.680 235 93.707
71.304 107 52.464 73 18.444 534 241.824
38.974 73 34.674 23 4.102 301 137.322
15.587 39 16.451 19 2.740 141 52.075
9.787 30 9.781 17 4.425 93 33.411
26.453 56 21.173 28 7.170 220 98.221
356 180 1.524
200.831 155.974 41.561 656.560
23,4 11,8 100,0
30,6 23,8 6,3 100,0

* Die Textumfange BILD IV. Quart. wurden von Zeichen (TiZ) in Worter (TiW) verrechnet

Quelle - Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 15.10.04 Ill. Quart 2004 u. 07.04.05,
IV. Quart.2004 /29.01.08 IV. Quartal 2004 BILD) Axel Springer Infopool
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Gesamtauswertungen der Teilgesamtheit (b) — Artikelanzahl und Textumfange — wurden in
der der Tabelle H4.1 zusammengefasst. Im Untersuchungszeitraum Juli-Dezember 2004

wurden in der in der Hartz-IV-Debatte der Print-Leitmedien festgestellt:

1.524 Artikel, deren Headlines die Arbeit smarktreform-Hartz-IV-Thematik

direkt fokussierten, mit einem gesamten T extvolumen von 656.560 Worter.

Tabelle H4.1.1: Vergleich Grundgesamtheit (a) mit Teilgesamtheit (b )
Arbeitsmarktreform-Hartz-1V Juli — Dezember 2004

Anteilsmerkmal Grundgesamtheit (a)  Teilgesamtheit (b)
Artikelanzahl 2.972 1.524
%-Anteil 100% 51,3%
Textumfange in Worter 1.425.432 656.560
%- Anteil 100% 46,1%

Tabelle H4.1.2: Titelverteilung Teilgesamtheit (b)/absolute und re  lative Werte
Arbeitsmarktreform-Hartz-1V Juli — Dezember 2004

Teilgesamtheit (b)

Artikelanzahl absolut 229 281 478 356 180
%-Titel-Anteil 15,0% 18,4% 31,4% 23,4% 11,8%
Textumfang in Worter 121.381 136.813 200.831 155.974 41,561
%-Titel-Anteil 18,4% 20,9% 30,6% 23,7% 6,4%

Als Ergebnis lasst sich feststellen, dass die Teilgesamtheit (b) Artikel mit Arbeitsmarktreform-
thematik Hartz IV in Headlines 51,3% der Grundgesamtheit (a) betragt. In der Auswertung der
Textumfange (b) machte dieser Anteil 46,1% aus. Sowohl im Artikelaufkommen als auch in
den Textumfangen behauptet die WELT die erste Rangposition mit deutlichem Vorsprung. In
der auf Titel bezogenen relativen Anteilsverteilung weist die FAZ ein Plussaldo von 3,4 Pro-
zentpunkten zugunsten der Textumfange aus. Diese Feststellung lasst das journalistische
Prinzip dieser Zeitung erkennen, durch Ausflhrlichkeit in der inhaltlichen Themendebatte ihre
Leser zu informieren. Auch die SZ saldiert mit 2,5 Prozentpunkten zugunsten der Umfangs-
werte im Plus.

In der Verteilung der Artikelanzahl gemessen am Gesamtaufkommen der Leitmedien zeigt
sich bei den klassischen Leitmedien eine stabile Entwicklung anhand der relativen Werte, aus
der nur die WELT erkennbar abweicht.

Tabelle H4.1.3: Titelrangfolge und Abstandsmalfle, gemessen an Akteur WELT

Teilgesamt (b)/Artikel Themenbezug in Headlines/Arbeitsmarktreform-Hartz-1V

Titelvergleich

(WELT =1) WELT FR sz FAZ BILD
Artikelanzahl (b)

Abstandsmaf 1,00 0,74 0,59 0,48 0,38
Textumfange (b) 1,00 0,78 0,68 0,60 021

Abstandsmal3
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Um den Zusammenhang der Merkmale "Artikelanzahl" und "Textumfang" herzustellen, wurde
methodisch das Mittelwert-Quotientenverfahren herangezogen. Das Vergleichsergebnis der
Teilgesamtheit (b) Headline-Artikel wird in Tabelle und Abbildung H4.2 dargestellt. Es zeigt sich
in der graphischen Analyse, dass um die Mittellinie 1,0 sich ein Entwicklungspfad zwischen
Maximum 1,22 (WELT) und Minimum 0,65 (BILD) herausgebildet hatte. Die klassischen Leit-

medien weisen in ihren Handlungen eine tendenzielle Ubereinstimmung eines Gruppenverhal-

tens aus.
Abbildung H4.2: Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Mittelwertquotient aus Textumfang (b) zu Artikenanz ahl (b)
1,40
-
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—8— FAZ 0,80 0,97 1,11 1,04 0,92 1,20
—=—5S7 0,90 0,90 1,16 0,87 0,92 1,15
—a— WELT 0,95 1,17 0,92 0,79 0,90 1,02
FR 0,96 1,12 1,08 0,96 0,74 0,90
—8— BILD 1,01 1,09 0,77 0,62 1,13 1,11
Monatlicher Quotienten-Vergleich der Titel
Quelle: Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste Ill. Quartal 2004: 15.10.04/ IV. Quartal
2004: 07.04.05 / BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool

Die Abweichungen von 1 zeigen den monatlichen Verteilungsanteil des Titels Uber den Unter-
suchungszeitraum und ermdglichen den Vergleich innerhalb der Titelgruppe. Aus der Titelbe-
ziehung zu 1 lassen sich die monatlichen Entwicklungen des und der Titel von Uber- oder
Unterproportionalitaten Titel erkennen. Das so beschriebene Verfahren wird hier als “Quotien-

ten-Vergleich* bezeichnet

Rechenbeispiel FAZ Mittelwert-Quotient FAZ: Juli 2004:

Textumfang Juli 13.543 Wérter dividiert durch Artikelanzahl 32 ist gleich Mittelwert Juli 423 / Jah-
resmittelwert Juli 04-Dezember 04: 121.381 Wérter dividiert durch Artikelanzahl 229 bildet Jahres-
mittelwert »Juli - Dezember« 530 Wérter (Bezugsgrosse =1) / Der FAZ Mittelwert-Quotient Juli
2004 errechnet sich 423 dividiert durch 530 = 0,80.
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Tabelle H5.1:

Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli-Dezember 2004

Auswertung Teilgesamtheit (b)/Artikel mit Hartz-IV-  Thematik in Headlines
Verteilung in absoluten Werten

2004 FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt Ges. %
Jul 32 35 97 51 20 235 11,1%
Aug 104 105 145 107 73 534 40,6%
Sep 39 65 101 73 23 301 12,8%
Okt 16 20 47 39 19 141 10,6%
Nov 11 9 26 30 17 93 9,4%
Dez 27 47 62 56 28 220 15,6%
Ges. absolut 229 281 478 356 180 1524 100,0%
Titelanteil % 150% 18,4% 31,4% 23,4% 11,8% 100,0%
Mittelwert 38 47 80 59 30

Abbildung H5.1: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Teilgesamtheit (b) / Artikel mit Hartz IV-Thematik  in Headlines
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Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*)Axel Springer Infopool

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool)

Die Beziehungen der Anteilsmerkmale Zeit (Verotffentlichung) und Menge (als erfolgter Pub-

likationsdruck) zeigen sich in Tabelle und Abbildung H5.1 der absoluten Werte Artikel mit

Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-IV in Headlines. Die Analyse verdeutlicht die Ubereinstim-

mungen im Veroffentlichungsverhalten der Gruppe Leitmedien. Uber den Verlauf des Ver-

offentlichungszeitraums zeigt sich eine Schwerpunktbildung der publizistischen Aktivitaten

der Leitmedien in der medialen Vermittlung der Arbeitsmarktreform-Hartz-IV. Auffallend ist

die Position der WELT in der untersuchten Medien-Kampagne - sie ist ein Beleg fur die Ein-

schatzung der politischen Relevanz und der Publikumsbedeutung der Hartz-1V-Thematik

seitens der Redaktion.
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In einer weiteren Uberpriifung der publizistischen Aktivitaten der Titel im Debattenverlauf Juli —
Dezember 2004 wurden die relativen Verteilungen der quantitativen Anteilsmerkmale Zeit-
punkt und Menge analysiert. Zur Verhaltensanalyse des Titels wurden die Monatsanteile des
Titels zum Gesamt des Titels in relative Beziehungen transformiert (Vgl. Abbildung H5.2), um
so auf der Basis relativer Artikelwerte einen Vergleich der Titel miteinander zu ermdglichen.
Damit wird sowohl das Akteursverhalten eines Titels als auch das kollektive Verhalten der
Gruppe Leitmedien in der publizistischen Vermittlung der Arbeitsmarktreform-Hartz-1V erkenn-
bar.

In der graphischen Analyse Abbildung H5.2 — dargestellt die relativen Monatsanteile des Titels
am Monatsgesamt der Titel — zeigt sich ein ausgepragter Schwerpunkt bei der Gruppe Leit-
medien im August 2004. Auch in diesen Darstellungen “Artikel mit Arbeitsmarktreformthema-
tik-Hartz-1V in Headlines (b)" wirkt das Verhalten der Leitmedien wie ein aufeinander abge-
stimmt. Diese Ubereinstimmung in den quantitativen Merkmalen "Menge" (erzeugter Medien-
druck durch Artikelanzahl und Textumfange) und "Synchronisation des zeitlichen Verlaufs"
der Mediendebatte verdeutlicht sich in der graphischen Analyse durch den engen Entwick-
lungspfad. Dies bedeutet, dass sich die Annahme vom konformen Verhalten der Leitmedien in

der Berichterstattung am Beispiel der Mediendebatte Hartz-1V in der Veroffentlichungspraxis

bestatigt.
Abbildung H5.2: Hartz- IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Teilgesamtheit (b) / Artikel mit Hartz-IV-Thematik  in Headlines
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Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)
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Tabelle H6.1:
Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli - Dezember 2004
Auswertung Teilgesamtheit (b) / Textumfange in Wért  er (TiW)/
Artikel mit Hartz IV-Thematik in Headlines
Verteilung absolute Werte

Tiw TiW TiW Tiw
2004 FAZ SZ WELT FR
Jul 13.543 15.327 38.726 21.431
Aug 53.643 45,969 71304 52.464
Sep 22.846 36.726 38.974 34.674
Okt 8.836 8.461 15.587 16.451
Nov 5.373 4,045 9.787 9.781
Dez 17.140 26.285 26.453 21.173
Ges. absolut 121.381 136.813 200.831 155.974
Titelanteil % 18,4% 20,9% 30,6% 23,7%

TiW

BILD
4.680
18.444
4.102
2.740
4.425
7.170

41.561
6,4%

Tiw
Gesamt

93.707

241.824

137.322
52.075
33.411
98.221

656.560
100,0%

Monatsanteil Titel
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Abbildung H6.1: Hartz-IVV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
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Dez

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche* Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)

Im Vergleich der absoluten Verteilung des Merkmals "Textumfange" bestatigt sich die bereits

unter H5.1 festgestellte Verteilungscharakteristik. Die klassischen Leitmedien weisen im Un-

tersuchungszeitraum auch im quantitativen Merkmal "Textumfange" einen tbereinstimmenden

Verlauf auf. Von diesem Pfad weicht BILD in der Auspragung ab, bleibt dabei aber auf niedri-

gerer Basis in der allgemeinen Verlaufscharakteristik der klassischen Leitmedien.
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Abbildung H6.2: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Teilgesamtheit (b) Textumfange mit Hartz-IV-Themati  k in Headlines
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*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/

IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)

In der Abbildung H6.2 der relativen Monatsverteilungen "Textumfange" der Titel zeigt sich
wiederum der enge Entwicklungspfad der untersuchten Gruppe Leitmedien wie in der Analyse
der relativen Werte “Artikelanzahl” (siehe Abbildung H5.2, S.207).

Zusammenfassung 9.3.2.2

Die Auswertungen der Teilgesamtheit (b), Artikel mit Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V in
Headlines, bestatigen das konforme Verhalten der Leitmedien in Hinsicht der quantitativen
Merkmalsanteile "Artikelanzahl" und der zeitlich synchronisierten Aktivitaten in der Vermittlung
der Arbeitsmarktreformthematik. Dies bildet sich prazise ab in den Werten der publizierten
Artikel. In der Grundtendenz besteht eine weitgehende Ubereinstimmung in den publizisti-
schen Aktivitdten zwischen Grundgesamtheit (a) und Teilgesamtheit (b). Insgesamt belegen
die Analysen einen hohen Grad konformen Verhaltens der Leitmedien in der untersuchten
Medien-Kampagne Arbeitsmarktreform-Hartz-1V.

Der ausgelibte Mediendruck beweist auch, dass die Leitmedien dem Thema Arbeitsmarktre-
formdebatte-Hartz-IV eine hohe Prioritat in Bezug auf Offentlichkeitswirkung und Erkennung
der Informationsbediirfnisse des Publikums einrdaumten. Uber den gesamten beobachteten
Debattenverlauf Juli bis Dezember 2004 wurde das Debattenthema fokussiert, es entwickelte

sich damit in der Wahrnehmung der Offentlichkeit zu einer Medien-Kampagne Hartz-IV.
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9.3.2.3 Qualitative Auswertungen der Headline-Art  ikel (b)

Evaluation Headline-Approach "Positiv — Neutral — Negativ"

Statistische Elemente: Titel, Erscheinungstag, Platzierung, Artikelanzahl, Textumfang
Uber die Funktion der Headline eines Artikels, Wahrnehmung herzustellen und damit den
"Lesereiz" auszulésen, wurde bereits in Kapitel 9.1 ausgefihrt. Die individuelle Bewertung
des so empfangenen kommunizierten Reizes unterliegt einer Evaluation der Anmutungs-
qualitat*® des registrierten Signals und dem Entscheidungsprozess "Lesen!".
In einer ,prima vista* Auswabhlsituation, in der sich auch der Mediennutzer beim Betrachten der
Zeitung befindet, wurde der Versuch unternommen, diese Headline-Anmutungsqualitat zu
erfassen. Die Ergebnisse dieses subjektiven Verfahrens sollen einen Eindruck vermitteln, ob
sich auch in der "Farbung" der Issue-Prasentation durch Headlines Konformitaten in der
Gruppe der Leitmedien erkennen lassen.
Die hier untersuchten Headline-Artikel wurden nach Anmutungsqualitdt evaluiert und den
Approach-Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv" zugeordnet. Das Untersuchungsergebnis
ist in Tabelle H7.0, S.211 zusammengefasst. Die Verteilung zeigt in der Gesamtauswertung
absolut N=1.524 (100,0%) Artikel mit Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V in Headlines stellt
sich das folgendermal3en dar:
» Kategorie "Negativ": absolut 976 Artikel — entsprec hen einem relativen Anteil von 64,0%
» Kategorie "Neutral": absolut 169 Artikel — entsp  rechen einem relativen Anteil von 11,1%
« Kategorie "Positiv": absolut 379 Artikel — entsp rechen einem relativen Anteil von 24,9%
Die publizistischen Aktivitaten konzentrierten sich in der "Negativ'-Kategorie. Die Abbildungen
H7.1 und H7.2 auf Seite 212 verdeutlichen in den relativen Tendenzen der Artikelverteilungen
der Kategorien, dass die klassischen Leitmedien ein konstant konformes Verhalten auswei-
sen. Lediglich BILD weicht ab aus der Verteilungsstruktur der klassischen Leitmedien.

Tabelle H7.0.1:
Vergleich" Negativ-Titelanteil'/negativer Headline-Approach
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz  -1V/Juli-Dezember 2004

Hartz-IV-Debatte in

Leitmedien FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
Negativ Approach

Artikelanzahl 154 184 318 244 76 976
Titel-Anteil % 67,2% 65,5% 66,5% 68,5% 42,1% 64,0%

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 /Axel Springer Infopool)

In dieser Analyse bestatigen sich wieder durch andere Studien festgestellten Befunde, dass

medienvermittelte politische Ereignisse in der Mehrzahl negativ dargestellt werden.

100,,Anmutungsqualitat ist der Erlebniswert, der einem wahrgenommenen Gegenstand fur das wahrnehmende

Individuum anhaftet. Sie ist das erlebnismafige Korrelat des Aufforderungscharakters (Meyers groRRes Ta-
schenlexikon 2003, 9. Auflage, Bd.1, S. 234).
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Tabelle H7.0: Hartz- IV- Debatte in Leitmedien Juli- Dezember 2004

Artikel (b) mit Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-IV in Headlines/Artikelanzahl in absoluten Werten

Gesamtauswertung Evaluierung Headline-Approch (b)/Kategorie "Negativ - Neutral - Positiv"

2004 FAZ Sz WELT FR BILD Ges
Neg Neu Pos Neg Neu Pos Neg Neu Pos | Neg Neu Pos| Neg Neu Pos Neg Neu Pos
Jul 25 0 7 20 4 11 67 6 24 38 2 11 11 9 0 161 21 53
Aug 71 7 26 79 12 14 103 6 36 88 3 16| 34 32 7 375 60 99
Sep 25 3 11 36 7 22 69 2 30 46 2 25 7 13 3 183 27 91
Okt 7 3 6 16 0 4 24 2 21 23 1 15 7 8 4 77 14 50
Nov 7 2 2 4 1 4 19 0 7 15 6 9 9 8 0 54 17 22
Dez 19 5 3 29 3 15 36 10 16 34 3 19 8 9 11 126 30 64
Ges 154 20 55 184 27 70 318 26 134 | 244 17 95| 76 79 25 976 169 379
229 281 478 356 180 1.524

(b): Teilgesamtheit Artikel mit Nennung Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V in Headlines
Quelle: Eigene Auswertung Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quart 2004: 15.10.04/IV Quartal 04: 07.04.05/
BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)
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Tabelle H7.1: Hartz IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Artikel mit Reformthematik Hartz IV in Headlines/  Artikelanzahl in absoluten Werten
Auswertung Evaluierung Headline-Approches (b )/ Ka  tegorie “negativ-neutral-positiv*

FAZ SZ WELT FR BILD Ges
Neg 154 184 318 244 76 976
Neu 20 27 26 17 79 169
Pos 55 70 134 95 25 379
Ges. 229 281 478 356 180 1.524
% Ant 150% 18,4% 31,4%  23,4% 11,8% 100,0%
AbbildungH 7.1 Hartz-1V-Debatte in Leitmedien
Juli - Dez. 2004 / Artikel (b) mit Hartz-IV-Themati k in Headlines/
500
450
ﬁ 400
Q B
g 350 26
<c%z 2 300
) | 17
P = 250
S 4 200 27
T° 150 20
[o)]
2 50
2
0 ; ;
a ZOS FAZ sz WELT FR BILD
ENg; Evaluierung Headline-Approaches Kategorien neg-neu-  pos
Eigene Auswewrtung: Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool
Abbildung H7.2 (10.8.2: Hartz IV-Debatte in Leitmedien
Juli - Dez. 2004 Artikel (b) mit Hartz IV-Thematik in Headlines
100,0% -

80,0% -
9,6% _— 4,8%
60,0% - e
,0% -

40,0% -

Relative Verteilung nach
Kategorienzuordnung

20,0% -
o 0,0% -
; Nei FAZ SZ WELT FR BILD Ges
m Neg Evaluierung Headline-Approaches Kategorien"Neg-Neu-  Pos"

Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b) — absolute und relative Werte
*Quelle - Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/IV. Quartal 04: 07.05/
BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)
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Tabelle H8.1: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Artikel (b) mit Hartz-1V-Thematik in Headlines
120
100 N
: é 80
% 60 -
= % 40 -
E 20 +
o
Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—— FAZ 25 71 25 7 7 19
——S7 20 79 36 16 4 29
—8— WELT 67 103 69 24 19 36
FR 38 88 46 23 15 34
et BILD 11 34 7 7 9 8
Evaluierung Negativ-Approaches/ Artikel abs. Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b) - absolute Werte

*Quelle - Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/IV. Quartal 04: 07.05/
BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)

Tabelle H8.2: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Artikel (b) mit Hartz-IV-Thematik in  Headlines
50,0%
40,0% -
- 0
g2
Q
& 8 30,0% -
25
52 j/
5 <
§ g 20,0% A\ \
a
g2 \ /
5= 10,0%
g g OU°
0,0%
Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—8—FAZ 16,2% 46,1% 16,2% 4,5% 4,5% 12,3%
e S7 10,9% 42,9% 19,6% 8,7% 2,2% 15,8%
—8— WELT 21,1% 32,4% 21,7% 7,5% 6,0% 11,3%
FR 15,6% 36,1% 18,9% 9,4% 6,1% 13,9%
——tll— BILD 14,5% 44, 7% 9,2% 9,2% 11,8% 10,5%
Evaluierung Negativ-Approaches / Artikelverteilung relative Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b) - relative Werte
*Quelle - Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/IV. Quartal 04: 07.05/
BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)
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Die Verteilungen der absoluten Werte der Kategorie "Negative Headline-Approaches" darge-
stellt in der Abbildung H8.1, S.213 zeigen Synchronitat im zeitlichen Ablauf der Medien-
Kampagne. Dies entspricht nicht nur einer Verhaltensibereinstimmung in quantitativer Hin-
sicht von Menge und Zeitpunkt, sondern bestétigt auch die Tendenz der Konformitat in der
Dimension "Anmutungsqualitat” der verdffentlichten Headlines.

In der Abbildung H8.2, S.213 der relativen Tendenz "Negativer Headline-Approach" verweist
wiederum der Entwicklungspfad auf Anpassung der Leitmedien, die sich in den publizistischen
Aktionen der Leitmedien in der Mediendebatte Arbeitsmarktreform-Hartz-I\V darstellt. Die Ak-
teure ricken im Vergleich zur Darstellung der absoluten Tendenz enger zusammen. In der
Kategorie "Negativer Headline-Approach" beweist sich damit konformes Verhalten der Me-
dienakteure. Herausragend ist hier die Schwerpunktbildung im August 2004. Auf diesen Monat
konzentrieren sich 38,6% aller Artikel mit negativem Headline-Approach.

Tabelle H8.1.1:

Titelrangfolge und Abstandsmal’/Evaluierung Headline-  Approaches (b)
Kategorieanteil "Negativ"/Titel mit hdchstem Kategoriewert als Bezugsgrofie = 1

Arbeitsmarktreform- WELT FR SZ FAZ BILD
1 Hartz-1VvV

Kategorie Negativ

Titelrangfolge 1 2 3 4 5

AbstandsmafR 1,00 0,77 0,58 0,48 0,24

Artikelanzahl absolut 318 244 184 154 76

Wie aus der Tabelle H8.1.1 hervorgeht, nimmt in der Kategorie "Negativ" die WELT den ersten
Rang ein. Im Abstand zur WELT sind folgende Differenzen zu registrieren: FR 0,23; SZ 0,42;
FAZ 0,53 und BILD 0,76. Fur die hier genannten Zeitungen SZ und FAZ erwiesen sich die
niedrigeren Kategorieanteile als Vorteil, weil sich darin ausdriickt, dass die Anmutungsqualitét
ihrer Headines insgesamt weniger als "negativ" eingestuft wurde.

Im Verlauf der Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V zeigt sich in der Kategorie "Neutraler
Headline-Approach” eine Angleichung der Leitmedien. Dies ist in der Abbildung H9.2 in den
relativen Tendenzen zu erkennen. Eine Abweichung aus diesem Pfad ergibt sich in den No-
vember Aktivitaten der FR. Auffallend ist auch der steile Anstieg von WELT im Dezember,
allerdings bei insgesamt niedrigen Dezember-Fallzahlen.

Tabelle H9.1.1:
Titelrangfolge und Abstandsmal/Evaluierung Headline -Approaches (b)
Kategorieanteil "Neutral"/Titel mit héchstem Kategoriewert als Bezugsgrofie = 1

Arbeitsmarktreform- BILD sz WELT FAZ FR
Hartz-IV

Kategorie Neutral

Titelrangfolge 1 2 3 4 5
Abstandsmal 1,00 0,34 0,33 0,25 0,22

Artikelanzahl absolut 79 27 26 20 17
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Der Rangplatz -1- fir BILD in der Kategorie "Neutral" Gberrascht insofern, weil es der generel-

len Imageeinschatzung dieser Zeitung nicht entspricht. Ebenso aufféllig sind niedrigen "Neut-

ral* Anteilspositionen der klassischen Leitmedien.

Abbildung H9.1: Hartz 1V-Debatte in Leitmdien Juli - Dez. 2004
Artikel (b) mit Hartz IV-Thematik in Headlines
40

— 0
[CR]
=5
<8
£8
= <

c
28
= =
I} >
N2 ‘
< = —

£ Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—— FAZ 0 7 3 3 2 5
—&— SZ 4 12 7 0 1 3
—8— WELT 6 6 2 2 0 10

FR 2 3 2 1 6 3
—&— BILD 9 32 13 8 8 9
Evaluierung Neutral-Approaches/ Artikel abs Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b)/absolute Werte

*Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/1V. Quartal 04: 07.05/
BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/Axel Springer Infopool)

Abbildung H9.2: Hartz IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Artikel (b) mit Hartz IV-Thematik in Headlines
50,0%
T 3
o
23 300% AN
3 < //.
55 20,0% - <
>
2 S 10,0% | / X
© e
EE 0m%
Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—8—FAZ 0,0% 35,0% 15,0% 15,0% 10,0% 25,0%
—8—S7 14,8% 44,4% 25,9% 0,0% 3,7% 11,1%
—8— WELT 23,1% 23,1% 7,7% 7,7% 0,0% 38,5%
FR 11,8% 17,6% 11,8% 5,9% 35,3% 17,6%
—a—BILD 11,4% 40,5% 16,5% 10,1% 10,1% 11,4%
Evaluierung Neutral-Approaches/ Artikelverteilung relative Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b)/ relative Werte
*Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/1V. Quartal 04:
07.05/ BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool)
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In der Abbildung H10.1 tritt die Fihrungsposition der WELT in der Kategorie "Positiv" eindeutig
hervor mit 35,4% Anteil vom Gruppengesamt in dieser Kategorie. Die Grundtendenz der abso-
luten Verteilung der Aktivitdten der Gruppe deutet auf eine Anpassung hin. In der Darstellung
H10.2 der relativen Tendenzen préagt sich dies noch deutlicher aus.

Tabelle H10.1.1: Titelrangfolge und Abstandsmalf? Evaluierung Headlin e-Approaches
Titel mit hochstem Kategoriewert als Bezugsgrofle =1/
Bezugsbasis: Artikelanzahl (b)/ Kategorie "Positi V"

Arbeitsmarktreform-

WELT FR Sz FAZ BILD
Hartz-1V
Kategorie Positiv
Titelrangfolge
1 2 3 4 5
?ﬁ’jﬂﬂiﬁgwlut 1,00 0,71 0,52 0,41 0,19
134 95 70 55 25

Aus Tabelle H10.1.1 ist zu ersehen, dass in der Kategorie "Positiv" die WELT wiederum die 1.
Rangposition mit Abstand belegt. In absoluten Werten verglichen mit WELT folgen in Differenz
absoluter Werte: FR (abs.: 39), SZ (abs.: 64), FAZ (abs.: 79) und BILD (abs.: 109).

In der Auswertung des relativen Trends der Pfadentwicklung tritt die Anpassung der klassi-
schen Leitmedien deutlicher hervor (Abbildung H10.2). Eine Ausnahme bildet die FAZ. Diese
Zeitung hat im August 2004 47,3% des Gesamtaufkommens ihrer positiven Headline-Artikel
mit Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V veroffentlicht. Eine ebenfalls signifikante Abweichung

lasst sich auch bei BILD konstatieren: Der Dezemberwert liegt bei 44,0%.

Abbildung H10.1: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
40 Artikel mit Hartz IV-Thematik in Headlines
" 35 -
22 3
s
T 9 25
L g
% % 2 | \ \'\
S c
T g B A \
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0
Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—8— FAZ 7 26 11 2 3
e S7 11 14 22 4 4 15
—8— \WELT 24 36 30 21 7 16
FR 11 16 25 15 9 19
—&— BILD 0 7 3 4 0 11
Evaluierung Positiv-Approaches /Artikel abs. Werte
Quelle: Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool
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Abbildung H10.2: Hartz-IV-Debatte in Leitmediien Juli - Dez. 2004
Artikel (b) mit Hartz-IV-Thematik in Headline s
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t C
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@5 30,0% A
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=< \
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Jul Aug Sep Okt Nov Dez
—a— FAZ 12,7% 47,3% 20,0% 10,9% 3,6% 5,5%
—8—S7 15,7% 20,0% 31,4% 5,7% 5,7% 21,4%
—f— \WELT 17,9% 26,9% 22,4% 15,7% 5,2% 11,9%
FR 11,6% 16,8% 26,3% 15,8% 9,5% 20,0%
—&— BILD 0,0% 28,0% 12,0% 16,0% 0,0% 44,0%
Evaluierung Positiv-Approaches / Artikelverteilung relative Werte
Quelle: Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b)/ relative Werte
*Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/1V. Quartal 04:
07.05/ BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool)

Zusammenfassung 9.3.2.3

Die Ergebnisse der Gesamtauswertung wurden in der Tabelle H10.3.1.3(2) auf Seite 218 zu-
sammengefasst. Die Evaluierung der Anmutungsqualitatskriterien "Negativ — Neutral — Positiv"
gibt einen Hinweis, in welcher Weise die Aussagepotentiale der Schlagzeilen wirken. Der ho-
he Anteil der negativen Einstufung vom Gruppendurchschnitt mit 64,0% ist im Rahmen bishe-
riger Feststellungen der Forschung, dass der Mehrzahl politischer Medienbeitrdge eine er-
kennbar negative Tendenz innewohnt. Dieses Ergebnis bestatigt damit andere Studie der
Nachrichtenwertforschung. Nach Liter (2004:179) zahlt Negativismus zu den wichtigen Nach-
richtenfaktoren, die in der Lage sind, die Aufmerksamkeit der Rezipienten in hohem Mal3e zu
aktivieren.

Dass die Verhaltnisse unter den Leitmedien nicht als fixierte Positionen eingeschatzt werden
kénnen, sondern sich variabel entwickeln, zeigt die Tabelle H10.3.1.3(1). Diese dokumentiert

Differenzen und Rangfolgen innerhalb der Gruppe Leitmedien. Auffallend dabei: Die FR in der
Kategorie "Neutral" mit Rang -1- und die niedrige Skalierung der SZ mit Rang - 4 -. Die Ab-

standsmalf3e zur Spitzenposition innerhalb der Kategorien weisen signifikante Differenzen auf.
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Titelrangfolge und Abstandsmafie/ Evaluierung Headli
Titel mit héchstem Kategoriewert als BezugsgréfRe = 1

Arbeitsmarktreform-
Hartz-1V

Kategorie "Negativ"
Titelrangfolge
AbstandsmaR

Kategorie "Neutral"
Titelrangfolge
Abstandsmafd

Kategorie "Positiv"
Titelrangfolge
Abstandsmalf}

WELT
1
1,00

BILD
1
1,00

WELT
1
1,00

FR
2
0,77

Sz
2
0,34

FR
2
0,71

Sz
3
0,58

WELT
3
0,33

Sz
3
0,52

ne-Approaches mit Themenbezug/

FAZ

4
0,48

FAZ
4
0,25

FAZ
4
0,41

BILD

0,24

FR
0,22
BILD

0,19

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 /Axel Springer Infopool)

Auch in der Kategorienauswertung bestatigt sich das konforme Verhalten der Leitmedien. Dies

verdeutlicht sich in der Gesamtauswertung der Kategorien-Analysen in der folgenden Tabelle.

Tabelle H10.3.1.3(2):

Gesamtauswertungen Evaluierung Headline-Approaches
Medien-Kampagne Arbeitsmarktreform—Hartz—1V in Leit

Kategorienverteilung "Negativ—Neutral-Positiv"

Titel / Kategorien
Arbeitsmarktreform-
Hartz -1V

"Negativ"

Artikel absolut
%-Titel-Anteil Kategorie
%-Anteil Titelverteilung

"Neutra I"

Artikel absolut
%-Titel-Anteil Kategorie
%-Anteil Titelverteilung
"Positiv"

Artikel absolut.
%-Titel-Anteil Kategorie
%-Anteil Titelverteilung

Ges. Artikel

Artikel absolut
%-Titel-Anteil Kategorie
%-Anteil Titelverteilung

FAZ

154
15,8%
67,2%

20
11,9%
8,7%

55
14,3%
24,0%

229
15,0%

100,0%

Sz

184
18,9%
65,5%

27
16,0%
9,6%

70
17,5%
24,9%

281
18,4%

100,0%

WELT

318
32,6%
66,5%

26
15,4%
5,4%

134
27,1%
28,0%

478
31,4%
100,0%

mit Themenbezug/

medien/

FR

244
25,0%
68,5%

17
10,1%
4,8%

95
11,4%
26,7%

356
23,4%
100,0%

BILD Gesamt

76 976
7,8% 100,0%
42,2% 64,0%

79 169
46,7% 100.0%
43,9% 11,1%

25 379
4,2% 100,0%
13,9% 24,9%

180 1.524
11,8% 100,0%

100,0%

*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08 /Axel Springer Infopool)
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In der tabellarischen Gesamtiibersicht auf Seite 218 wurden die Ergebnisse der Evaluierun-
gen der Headline-Approaches so zusammengefasst, dass sowohl Vergleiche des Gruppen-
verhaltens (Zeilen-Prozent), als auch das Verteilungsverhalten der einzelnen Titel in der Ge-

wichtung der Evaluationskategorien mdglich sind (Spalten-Prozent).

Es wurden in der Teilgesamtheit (b) Headline-Artikel insgesamt 1.524 Veréffentlichungen
in der Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-IV der Leitmedien erfasst. Davon entfallen auf die
Kategorien: "Negativ" 64,0%, "Neutral" 11,1%, "Positiv" 24,9 %. Dieser Negativ-Trend in der
Arbeitsmarktreformdebatte—Hartz—IV bestatigt Befunde politik- und kommunikationswissen-
schaftlicher Studien lber die zu beobachtende Negation in der Medienberichterstattung von
Politik. (Negativismus vgl. auch Seite 180f., sowie FuBnote'® S.236)

In der Gesamtauswertung Evaluierung der Headline-Approaches in der Medien-Kampagne
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V zeigt sich in der Kategorienzuordnung folgendes Ergeb-

nis:

« Kategorieanteil "Negativ" — Bezugsgrofle 64,0%:
Klassische Leitmedien Uberproportionalitat,
bei BILD erheblicher unterproportionalen Anteil.

« Kategorieanteil "Neutral" — BezugsgrofRe 11,1%:
Klassischen Leitmedien Unterproportionalitat,
bei BILD grof3er Giberproportionaler Anteil

+ Kategorieanteil "Positiv" — Bezugsgrof3e 24,9%:
WELT, FR Uberproportionalitdt, SZ Proportionalitat
bei FAZ geringe, bei BILD erhebliche unterproportionale Anteile

Aus diesen Werten ist zu ersehen, dass in der Gesamtverteilung "Headline-Artikel" die
klassischen Leitmedien vor allem in ihren Negativeinstufungen weitgehend auf lbereinstim-
mendes Verhalten schlieBen lassen. In der Kategorienverteilung zeigen sich aber
Abweichungen, die ursachlich aus den Grundsatzen der redaktionellen Leitlinien der Zeitun-

gen zu erklaren sind.
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9.3.2.4 Titel-Vergleiche der Artikelplatzierungen

Uber die Bedeutung des Wirkfaktors Platzierung in Hinblick auf die Rezeptionsablaufe wurde
bereits diskutiert. Die hier nachfolgend présentierten Analysen sollen Aufschluss geben, wie
die Vermittlung der Arbeitsmarktreform-Hartz-IV durch die Leitmedien unter dem besonderen
Aspekt der Platzierung der entsprechenden Veroffentlichungen erfolgte. Immerhin loste die
Mediendebatte "Arbeitsmarktreform-Hartz-1IV" der Leitmedien anhaltenden Mediendruck und
zeitlicher Ubereinstimmung den nachhaltigen Eindruck einer Medien-Kampagne aus. So
wurden im Beobachtungszeitraum Juli bis Dezember 2004 in den Leitmedien 2.972 (a) Artikel
mit Nennung Hartz-1V-Thematik registriert, davon entfielen 1.524 (b) auf Artikel mit Themen-
bezug Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-IV in Headlines

Die folgenden Darstellungen auf den Seiten 221 bis 224 stellen die Artikelplatzierungen der
Seite -1-, sowie der Gruppen 1-7 / 8-14 / 15-22" dar. Die ermittelten absoluten Werte wurden
transformiert in relative Daten (%), um die Vergleichsbasis durch relative Werte zu vereinheit-
lichen. Die Entscheidung, die Auswahl der Headline-Artikel auf 1 bis 22 zu begrenzen, erfolg-
te, weil die Masse der Veroffentlichungen "Headline-Artikel mit Debattenthematik" in diesem
Bereich platziert wurden. Vgl. hierzu die Tabelle H12.1.1 auf Seite 225, letzte Zeile "%-Titel-

Anteil Seite 1-22 am Gesamt des Titels."
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Tabelle H11.1:

Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V in Leitmedien

Juli-Dezember 2004

Artikelplatzierungen mit Debatten-Thematik in Headl  ines (b)/abs. Werte

Seite 1-22

© 00 ~NO Ol WN PP

NNNRPREPRPRRRERRRERRR
NEFP O OO®OwWNOOUMNWNDNIERO

Ges.S.1-22
Titelanteil
Ges Titel (b)
Titelanteil ges.

Verteilung Titel

FAZ Sz WELT FR BILD Jul/Dez %

27 22 29 30 32 140 13,4%
45 14 51 32 61 203 19,4%
9 5 35 21 18 88 8,4%
33 35 26 57 1 152 14,5%
4 9 2 24 8 a7 4,5%
3 32 5 5 24 69 6,6%
3 2 2 11 16 34 3,3%
6 8 13 7 7 41 3,9%
7 1 20 6 7 41 3,9%
4 5 6 4 5 24 2,3%
21 0 5 1 36 3,4%
14 0 29 3 0 46 4,4%
19 3 1 1 0 24 2,3%
2 0 2 0 0 4 0,4%
6 1 4 6 0 17 1,6%
1 0 3 1 0 5 0,5%
0 7 6 0 0 13 1,2%
0 12 3 0 0 15 1,4%
1 18 2 0 0 21 2,0%
1 8 0 0 0 9 0,9%
1 11 0 0 0 12 1,1%
0 5 0 0 0 5 0,5%
207 198 248 213 180 1.046 100,0%
19,8% 18,9% 23,7% 20,4% 17,2% 100,0%

229 281 478 356 180 1.524

15,0% 18,4% 31,4% 23,4% 11,8% 100, 0%

90,4% 70,5% 51,9% 59,8% 100,0% 68,6%
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(b):Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-1V-Thematik in Headlines (b)/ absolute Werte
*Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004:15.10.04/
IV. Quartal 04: 07.05/ Bild IV Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool
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Tabelle H11.2:

Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V in Leitmedien

Juli-Dezember 2004

Artikelplatzierungsverteilung Debatten-Thematik in Headlines (b)-relative Werte

S.1-22 FAZ SZ WELT FR BILD
1 13,0% 11,1% 11,7% 14,1% 17,8%
2 21,7% 7,1% 20,6% 15,0% 33,9%
3 4,3% 2,5% 14,1% 9,9% 10,0%
4 15,9% 17,7% 10,5% 26,8% 0,6%
5 1,9% 4,5% 0,8% 11,3% 4,4%
6 1,4% 16,2% 2,0% 2,3% 13,3%
7 1,4% 1,0% 0,8% 5,2% 8,9%
8 2,9% 4,0% 5,2% 3,3% 3,9%
9 3,4% 0,5% 8,1% 2,8% 3,9%
10 1,9% 2,5% 2,4% 1,9% 2,8%
11 10,1% 0,0% 3,6% 2,3% 0,6%
12 6,8% 0,0% 11,7% 1,4% 0,0%
13 9,2% 1,5% 0,4% 0,5% 0,0%
14 1,0% 0,0% 0,8% 0,0% 0,0%
15 2,9% 0,5% 1,6% 2,8% 0,0%
16 0,5% 0,0% 1,2% 0,5% 0,0%
17 0,0% 3,5% 2,4% 0,0% 0,0%
18 0,0% 6,1% 1,2% 0,0% 0,0%
19 0,5% 9,1% 0,8% 0,0% 0,0%
20 0,5% 4,0% 0,0% 0,0% 0,0%
21 0,5% 5,6% 0,0% 0,0% 0,0%
22 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Abbildung H11.2: Hartz-IV-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Artikel mit Hartz-V-Thematik in Headlines
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Teilgesamtheit: Artikel mit Hartz-IV-Thematik in Headlines (b)/ relative Werte
*Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/ IV. Quartal 04: 07.05/
Bild IV Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool
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Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-IV in Leitmedien

Juli-Dezember 2004
Artikelplatzierungen mit Debatten-Thematik in Head|

Seite 1-22/Artikelanzahl in absoluten Werten

Platzierungen
Seite 1-22

Summe S. 1-7

%-Titelanteil an S.1-7
%-Gruppen-Anteil des Titels

10
11
12
13

Summe S. 8-14

%-Titelanteil an S.8-14
%-Gruppen-Anteil des Titels

14

15

16

17

18

19

20

21

22

~NOoO O~ WN P

8
9

Summe S. 15-22

%-Titelanteil an S.15-22
%-Gruppen-Anteil des Titels

Summe S. 1-22

%-Titelanteil S. 1-22
Gesamtsumme (b)

% Titelanteil von

seinem Gesamt (b)

FAZ
27
45

9
33
4
3
3
124
16,9%
59,9%
6
7
4
21
14
19
71
33,5%
34,3%
2

OFrRrFPPFPOOFRO®

[N
N

11,9%
5,8%

207
19,8%
229
90,4%

SZ
22
14
5
35
9
32
2
119
16,2%
60,1%

62
61,4%
31,3%

198
18,9%
281
70,5%

ines (b)/
WELT FR
29 30
51 32
35 21
26 57
2 24
5 5
2 11
150 180
20,5% 24,6%
60,5% 84,5%
13 7
20 6
6 4
9 5
29 3
1 1
78 26
36,8% 12,3%
31,5% 12,2%
2 0
4 6
3 1
6 0
3 0
2 0
0 0
0 0
0 0
20 7
19,8% 6,9%
8,1% 3,3%
248 213
23,7% 20,4%
478 356
51,9% 59,8%

BILD
32
61
18

1
8
24
16
160
21,8%
88,9%
7

OO rFr 0ol N

20
9,4%
11,1%

OO O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo

o

0,0%
0,0%

180
17,.2%
180

100,0%

Jul/ Dez
140
203
88
152
47
69
34
733

100,0%
70,1%
41
41
24
36
46
24
212
100,0%
20,3%
4
17
5
13
15
21
9
12
5
101
100,0%
9,7%

1.046
100,0%
1.524

68,6%

%
13,4%
19,4%

8,4%
14,5%
4,5%
6,6%
3,3%

3,9%
3,9%
2,3%
3,4%
4,4%
2,3%

0,4%
1,6%
0,5%
1,2%
1,4%
2,0%
0,9%
1,1%
0,5%

68,6%

100,00%

Quelle - Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/ IV. Quartal 04: 07.05/
Bild IV Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool
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Tabelle H12.2:

Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-I1V in Leitmedien
Juli-Dezember 2004

Artikelplatzierungen mit Debatten-Thematik in Headl  ines (b)/
Seite 1-22/Artikelverteilung in relativen Werten

Platzierungen

Seite 1 - 22 FAZ Sz WELT FR BILD  Jul/ Dez
1 21,8% 185% 19,3% 16,7% 20,0% 19,1%
2 36,3% 11,8% 34,0% 17,8% 38,1% 27, 7%
3 7,3% 42% 23,3% 11,7% 11,3% 12,0%
4 266% 294% 17,3% 31,7% 0,6% 20,7%
5 3,2% 7,6% 1,3% 13,3% 5,0% 6,4%
6 24% 26,9% 3,3% 2,8% 15,0% 9,4%
7 2,4% 1,7% 1,3% 6,1% 10,0% 4,6%

Summe S. 1-7 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
8 85% 47,1% 16,7% 26,9% 350% 19,3%
9 9,9% 59% 256% 23,1% 35,0% 19,3%
10 56% 294% 7,7% 154% 25,0% 11,3%
11 296% 0,0% 11,5% 19,2% 5,0% 17,0%
12 197% 0,0 37,2% 11,5% 0,0% 21,7%
13 26,8% 17,6% 1,3% 3,8% 0,0% 11,3%

Summe S. 8-14 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

14 16,7% 0,0%0 10,0%  0,0% 0,0% 4,0%
15 50,000 1,6% 20,0 85,7% 0,0% 16,8%
16 8,3% 0,0 150% 14,3% 0,0% 5,0%
17 0,00 11,3% 30,0 0,0% 0,0% 12,9%
18 0,0% 19,4% 15,0% 0,0% 0,0% 14,9%
19 83% 29,0 10,0 0,0% 0,0% 20,8%
20 83% 129% 0,0% 0,0% 0,0% 8,9%
21 83% 17,7% 0,0% 0,0% 0,0% 11,9%
22 0,0% 8,1% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0%

Summe S. 15-22  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%6 0,0%  100,0%

Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche Ill. Quartal 2004: 15.10.04/ IV. Quartal 04: 07.05/
Bild IV Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool
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Tabelle H12.1.1:
Gesamtauswertungen der Artikelplatzierungen
in der Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V in Leitme dien Juli-Dezember 2004

Titel/Seitenplatzierungen

FAZ sz WELT FR BILD Gesamt

s.1
i P 27 22 29 30 3 140
Kotenorie el Tital 193%  157%  20,7%  21,4%  22.9% 20,4%

9 9 13,0%  11,1%  11,7%  141%  17.8% 13,4%
(Spalten %
S.1-7:
Gruppenanteil absolut 124 119 150 180 160 733

Titelanteil S.1-7 (Zeilen-%) 16.9% 16,2% 20.5% 24,6% 21,8%
Kategorie-Verteilung Titel

(Spalten-%0) 59,9% 60,1% 60,5% 84,5% 88,9% 70,1%
S.8-14
Gruppenanteil absolut 71 17 78 26 20 212

Titelanteil S. 8-14 (Zeilen-%)  22,7% 5,4% 39,3% 2,9% 2,9%
Kategorie-Verteilung Titel
(Spalten-%) 34,3% 8,6% 31,5% 12,2% 11.1% 20,3%

S.15-22

Gruppenanteil absolut
Titelanteil S.15-22 (Zeilen-
%)

Kategorie-Verteilung Titel

12 62 20 7 0 101
40,5% 32,4% 20,3% 6,8% 0,0%

(Spalten-%) 5,8% 31,3% 8,1% 3,3% 0,0% 9,7%

Gesamt S. 1-22

Titelanteil absolut 207 198 248 213 180 1.046

Titelanteil S, 1-22 (Zeilen- 19.8% 18,9% 23, 7% 20,4% 17,2%

%) 100,0%
Kategorie-Verteilung Titel 100,00 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(Spalten-%)

Gesamt Headlines

Titelanteil absolut (b) 229 281 478 356 180 1.524

%-Titelanteil am Gesamt 15,0% 18,4% 31,4% 23,4% 11,8% 100,0%
%-Anteil S. 1-22 am Ges. 90,4% 70,5% 51,9% 59,8% 100,0% 68,6%

des Titels

Quelle — Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 1ll. Quartal 2004: 15.10.04/ IV. Quartal 04: 07.05/
Bild IV Quartal 2004: 29.01.08/ Axel Springer Infopool

Zusammenfassung 9.3.2.4

Die Arbeitsmarktreform-Hartz-1V war aus der Sicht der Redaktionen das innenpolitische Prob-
lemthema, das alle Blrger direkt betraf. Diese Betroffenheit der Problematik Arbeitslosigkeit
und die daraus resultierenden Angste vor sozialem Abstieg bewirkte eine gesteigerte Nach-
frage nach aktuellen Informationen. Dieser Erwartungshaltung des Medienpublikums wurde
von den Medien entsprochen durch kontinuierliche Berichterstattungen in Form einer Medien -
Kampagne mit unterschiedlicher Gewichtung der aktuellen Ereignisse. Der von den Leit-
medien dem Problemthema zuerkannte Stellenwert driickt sich besonders aus in der deutli-

chen Konzentration der Artikelplatzierungen im vorderen Teil auf den Seiten 1 bis 7. Auf
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diesen Seiten wurden 70 % aller im Zeitraum Juli bis Dezember 2004 veroffentlichten Artikel
der Leitmedien mit Nennung Arbeitsmarktreformthematik-Hartz-1V in den Headlines festge-
stellt. Ein auffélliges Anzeichen fiir die hohe Themengewichtung der Redaktionen bildet im
Besonderen der Anteil der Seite-1-Plat-zierungen, also dem Platz, der das Aktualitdtsangebot
des Informationsmarktes schlechthin symbolisiert. 13,4 Prozent der in der Fallstudie ermittel-
ten Artikel wurden auf der Titelseite Zeitungen der Leitmedien veroéffentlicht.

Die Analysedaten wurden in graphische Darstellung transformiert. Hier zeigt sich die enorme
Dichte der Veréffentlichungen in der Thematisierung der Arbeitsmarktreform-Hartz-1V im vor-
deren Teil (Seite 1 bis 7) der untersuchten Zeitungen. An der Gesamtverteilung der Headline-

Artikel lasst sich ein Verhaltensmuster des konformen Handelns der Leitmedien erkennen.

9.3.3 Fazit: Fallstudie Arbeitsmarktreformdebatte-  Hartz-1V

in Leitmedien Juli-Dezember 2004
Die Fallstudie "Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V" in Leitmedien Juli-Dezember 2004 be-
fasst sich mit dem Kernteil der neuen Sozialpolitik der Rot-Griinen Bundesregierung. Es geht
um die Frage, wie dieses Reformvorhaben in der Offentlichkeit vermittelt wurde. Die Untersu-
chung sollte Aufschluss geben, ob die Arbeitshypothese des konformen Handelns der Leit-
medien sich in der Veréffentlichungspraxis bestéatigen lasst.
Unter "Status socialis" sind die sozialen Rechte (und Pflichten) des Individuums gefasst. Diese
sozialen Rechte begriinden keine "ewigen Rechtsanspriche" wie der "Status negativus”, die
Grundrechte betreffend. Der "Status socialis" orientiert sich jeweils an der gesellschaftlichen
und 6konomischen Situation. Konkret: Dieser Status unterliegt der Anpassung und Anderung
durch politische Handlung.
Die politische Zielsetzung der Bundesregierung zur Sicherung der Sozialsysteme konnte nur
Uber die Veranderung der Rahmenbedingungen, also die Veranderung des "Status socialis"
erfolgen. In der Praxis bedeutet das: Einschrankung der Leistungsseite des Staates, damit
individuelle Einschréankung bei Leistungsempfangern (die wiederum Wahlerpotential darstel-
len).
Veranderungen im "Status socialis" I6sen individuelle Betroffenheit, Angste und Widerstand
aus. Fur die Politik bedeutet das: Wie kann sie gegeniiber diesen Betroffenen die von ihr
getroffenen Anderungen vermitteln und motivieren. Umso gravierender war deshalb die Auf-
gabe der Medien im Vermittlungsprozess dieses Reformvorhabens zur Herstellung der Offent-

lichkeit, da die Logiken der Politik und der Medien sich nicht a priori als kongruent erweisen.

Wie haben die Leitmedien diesem Informationsbeddrfn is entsprochen?
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Aus der Analyse der Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V in Leitmedien Juli-Dezember 2004

ergibt sich folgendes Fazit:

1. In der Politikvermittlung der Arbeitsmarktreform -Hartz-1V tbernahmen die Leit-
medien die Akteursrolle der Massenmedien.

2. Der Mediendruck durch die Publikationen war in dem genannten Zeitraum an-
haltend hoch und verdichtete sich fiir die Offentlic hkeit zu einer langer laufen-
den Medien-Kampagne Arbeitsmarktreform-Hartz-IV.

3. Die Medien-Kampagne bewirkte durch konzentrierte  n Publikationsdruck bei den
Birgern eine gesteigerte Wahrnehmung der besonderen Aktualitéat und des be-
sonderen Stellenwerts eines so prominent in den Mit  telpunkt gestellten Themas.

4. In der Konzentration des gleichzeitigen, gleicha  rtigen und Uber den gleichen
Zeitraum andauernden Ab- und Behandeln des zum Medi  enereignis herausge-
stellten Themas bestatigt sich in der Anpassung der Massenmedien die
Konformitatshypothese.

5. Die Relevanz des Themas ist an der Konzentration der Artikel-Platzierung auf
Seite -1 und in der Gruppe S. 1-7 zu erkennen und b  etont so die Aktualitat der
medienthematisierten Arbeitsmarktreform-Hartz-1V.

6. Es zeigte sich, dass Problemthemen, die unmittel  bar Betroffenheit der Blrger
auslésen, von den Medien im besonderen Mal3e themati  siert werden. Auffallend
war auch, dass in der untersuchten Fallstudie bei d en klassischen Leitmedien
der Saldo aus den Negativ-/Positiv-Werten eindeutig und nahezu Ubereinstim-
mend negativ ausfiel. So teilte sich das Gesamtaufk  ommen der Teilgesamtheit
1.524 Headline-Artikel mit Arbeitsmarktreformthemat ik in der Evaluierung in
folgende Bewertungen:

— ZU 63,7% negativ = 976 Headline-Artikel
—zu 11,0% neutral = 169 Headline-Artikel
— zu 25,3% positiv = 379 Headline-Artikel

7. Dieses Ergebnis der Auswertungen zeigt auf, dass die von der Politik présentier-
ten Losungsansatze des Reformvorhabens, dem Arbeits markt neue Impulse
zu geben, auch kritische Punkte enthielten. Die Med ien, die sich als Wabhrer

und Vertreter von Blrgerinteressen verstehen, haben dies thematisiert. Es be-
legt die wahrgenommene Kiritikfunktion der Medien im Dienste der Offentlich-
keit. Diese kritische Haltung der Medienmeinung wur  de damit Teil der offentli-
chen Meinung. ]

(Ubrigens: Der Ausdruck ,Hartz-IV* wurde zum Unwort des Jahres 2004 gewahit.)
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10 Zusammenfassende Vergleiche der Fallstudien
Klimadebatte — Gesundheitsreformdebatte —
Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V / Diskussion u nd Kritik

10.1 Quantitative Befunde
In dieser Ausarbeitung zur Untersuchung des Verhaltens der Massenmedien am Beispiel der
Berichterstattungen in Leitmedien wurden drei politische Ereignisse ausgewahlt, die durch die
Leitmedien thematisiert wurden. In der Offentlichkeit prasentierte sich dies in Form von
Medien-Kampagnen. In dieser Diskussion um die Hypothesenpriifung geht es um die Frage,
ob sich aus den quantitativen Ergebnissen der Fallstudien ein allgemeines Verhaltensmuster
der Leitmedien in der Politikvermittiung ableiten lasst. Die quantitativen Merkmale dieser Kam-
pagnen mussen sich durch synchrones Akteurshandeln in drei Beobachtungsebenen zeigen:

+ Zeitliche Ubereinstimmung

+ Thematische Ubereinstimmung

+ Mediendruck Ubereinstimmung
Eine Theoriebildung des konformen Verhaltens der Massenmedien fufRt auf diesen Wirk-
faktoren. Aus den vorliegenden Ergebnissen lassen sich diese quantitativen Merkmale be-
schreiben. Wenn die Ergebnisse der Untersuchung der Synchronisation der oben genannten
Merkmale die Annahme des konformen Verhaltens bestatigen, so lasst sich daraus der
Theorieansatz des Konformitéatsverhaltens der Massenmedien gewinnen.
In der untersuchten Medienrealitat zeigt sich das Phanomen der Anpassung im quantitativen
Einsatz. Mehr noch: Im Laufe einer sich herausbildenden Medien-Kampagne nahern sich die
Medien auch in der Deutung des betreffenden Ereignisses an. Diese Tendenz der inhaltlichen
Angleichung des Mediensystems wird in der Politik- und Kommunikationswissenschaft disku-
tiert und durch Untersuchungen belegt.'%*
Das Verhaltensmuster “Konformitat” lasst sich durch Vergleich der eruierten Ergebnisse aus
zwei Analyseebenen ableiten:

1. Vergleich des Einzelverhaltens des Titels
2. Vergleich des Gruppenverhaltens der Titel

Das Gruppenverhalten in gleicher Sache Iasst sich damit auf Ubereinstimmungen analysieren.
Nach dieser Zielsetzung wurden die ermittelten Daten in Beziehung gesetzt. Auf den folgen-
den Seiten werden die quantitativen Ergebnisse der drei Félle direkt miteinander verglichen.

Um die Vergleichbarkeit herzustellen, wurde sich jeweils auf die relativen Werte bezogen.

101Vgl. dazu Eilders/Neidhardt/Pfetsch (2004): im Besonderen Kap.5.3 ,Framing in politischen Kommentaren*
(S. 133 f.), sowie Kap. 7.3 ,Synchronisierung von Themen- und Meinungsubereinstimmungen.” (S. 203 f.)/
dsgl. W. Schulz (2008: 109 f.)/Neidhardt (2007: 29 f.)/Weischenberg (2006: 141)/Bonfadelli (2004: 102,156 f.)/
Jarren/Donges, Bd.2 (2002: 202 f.)
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Die ausschlief3liche Begrenzung der Studie auf folgende quantitativen Wirkfaktoren, wie:

* Mediendruck

» Zeitgleichheit

e Themenibereinstimmung
lasst die Frage der Medienwirkung in Bezug auf den Nutzer offen.
Gemeint sind die folgenden Wirkfaktoren im Kommunikationsprozess, wie:

*  Anmutungsqualitat:
Signalwirkung der Headline, die den Lesereiz stimuliert und eine Einschatzung
der inhaltlichen Tendenz des Beitrags vermittelt (Kategorien: "Negativ — Neutral -
Positiv").

* Platzierung:
Vermittelt den Rezipienten den Eindruck von Stellenwert und die sich daraus ab-
leitende kollektive Bedeutung der entsprechenden Verdffentlichungen (Prominenz
der Seite -1- und Artikelgewichtung im vorderen Teil der Zeitungen).

Aus diesem Grunde wurde in Anlage und Auswertung der Studie darauf geachtet, aus den
gegebenen quantitativen Fakten auch qualitative Aspekte zu entwickeln. Diese nehmen im
Meinungsbildungsprozess der Rezipienten eine wichtige Funktion ein. Die quantitativen Aus-
wertungen der Grundgesamtheit (a) der Falle (10.2/S.230) werden in Vergleich gestellt zu den
Auswertungen der Teilgesamtheit (b), “Artikel mit Debattenthematik in Headlines"
(10.3/S.231). Die entsprechenden Analysen "Lineare Trends" Grundgesamtheiten (a) unter
10.4 (S 232); die der Teilgesamtheiten (b) — Artikel mit Nennung Debattenthematik in Head-
lines — unter 10.5 (S.233). Die negativen Steigungsmal3e der abgebildeten Funktionen der
Trendgeraden (10.4/S.232 und 10.5/S.233) liegen teilweise in den Werten so dicht zusam-
men, dass in den Diagrammen die Abbildungen der Trendgeraden nahezu in einer Linie zu-
sammenfallen.

Es folgen die Zusammenfassungen der Analysen Evaluierung Headlines und Platzierungs-
vergleiche in Tabellenform und graphischer Darstellung. Die einzelnen Bereiche wurden so

zusammengestellt, dass ein Kontextvergleich im Uberblick moglich ist.
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10.2 Quantitative Vergleiche der Medien-Kampagnen in Leitmedien
Relative Werte Grundgesamtheit (a) — Debattenthemat ik im Text

Abbildung K2.2 (10.2) : Klimadebatte in Leitmedien 2007
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Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Infopoool
Abbildung G2.2 (10.2): Gesundheitsdebatte in Leitmedien
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Abbildung H2.2 (10.2): Hartz- IV-Debatte in Leitmedien Juli-Dez. 2004
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10.3 Quantitative Vergleiche der Medien-Kampagnen in Lei  tmedien
Relative Werte Teilgesamtheit (b) ) — Debattenthema  tik in Headlines

Abbildung K5.2 (10.3): Klimadebatte in Leitmedien 2007 %
Artikel mit Klimathematik in Headlines (b) sz
18,0%
— 16,0%
=
©
N 14,0%
ks
L 120%
< 10,0%
[
€ 8,0%
<
S 6,0%
4,0%
Jan Febr Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
%-Monatsanteil des Titels am Kampagenzyklus des Tit  els
Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 07.02.08) Axel Springer Info Pool
Abbildung G4.2 (10.3): Gesundheitsdebatte in Leitmedien
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Abbildung H5.2 (10.3): Hartz- IV-Debatte in Leitmedien Juli-Dez. 2004
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10.4 Quantitative Vergleiche der Medien-Kampagnen  in Leitmedien

Relativer Trend Grundgesamtheit (a) — Debattenthema  tik im Text

Abbildung KT2.2: Relativer Trend Leitmedien Klimadebatte 2007
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10.5 Quantitative Vergleiche der Medien-Kampagnen in Leitmedien
Relativer Trend Teilgesamtheit (b) — Debattenthemat ik in Headlines

Abbildung KT5.2: Relativer Trend Leitmedien Klimadebatte 2007
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10.6 Vergleich Korrelationskoeffizienten (Pearson
Basis: abs. Werte Artikel und Textumfange/Grundgesa  mtheit (a) zu Teilgesamtheit (b)

Tabelle K+G+H10.6: Artikel Textumfange Art./Text Art./Text
Korrelationskoeffizienten (@) zu (b) (@) zu (b) (@) zu (a) (b) zu (b)
Klimadebatte 0,95105 0,97755 0,96267 0,98434
Gesundheitsreform 0,95831 0,96552 0,99260 0,97703
Hartz-IV-Debatte 0,93237 0,93081 0,94110 0,92200

(a) Grundgesamtheit / (b) Teilgesamtheit (Headlines
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche) Axel Springer Infopool

Die Korrelationskoeffizienten weisen auf lineare Zusammenhange hin -
schwacher ausgebildet in der Medien-Kampagne Arbeitsmarktreform-Hartz-IV.

10.7 Vergleich Grundgesamtheiten (a) mit Teilgesam theiten (b)
Merkmale Artikelanzahl und Textumfange (T  iZ) - relative Werte

Tabelle K+G+H 10.7

% Anteil des Titels FAZ SZ WELT FR BILD Ges.% Ges. abs.
Grundgesamtheit

@)
Artikelanzahl (a)

Klimadebatte 18,7 27,4 25,4 22,3 6,3 100,0 4.205
Gesundheitsreform 22,4 25,9 26,8 17,3 7,6 100,0 2.815
Hartz IV-Debatte 14,2 16,8 34,8 25,4 8,8 100,0 2.972

%-Anteil des Titels
Textumféange (a)

Klimadebatte 21,7 29,6 26,1 18,5 4,0 100,0 16.808.219
Gesundheitsreform 24,7 27,2 28,7 14,7 4,6 100,0 9.699.736
Hartz IV-Debatte 17,7 22,9 25,9 27,8 5,6 100,0 1.425.432*

Teilgesamtheit (b)
Artikelanzahl (b)

Klimadebatte 21,5 26,9 24,4 18,5 8,8 100,0 2.126
Gesundheitsreform 21,9 23,3 26,9 20,8 7,1 100,0 1.710
Hartz IV-Debatte 15,0 18,4 31,4 23,4 11,8 100,0 1.524

%-Anteil des Titels
Textumfange (b)

Klimadebatte 24,3 28,3 24,5 16,5 6,4 100,0 7.975.007
Gesundheitsreform 25,6 25,1 27,0 19,0 3,3 100,0 4.971.968
Hartz IV-Debatte* 18,5 20,8 30,6 23,8 6,3 100,0 656.560*

* Textumfang Arbeitsmarktreform-Hartz-1V in Worte (TiW) / *Rundungsdifferenzen bei Prozentwerten
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche) Axel Springer Infopool

10.8 Resumee quantitative Datenanalyse
Es lassen sich folgende Feststellungen treffen:

Befund: Klassische Leitmedien (ohne BILD)

* Mediendruck durch Wirkfaktor Artikelanzahl

Ubereinstimmungen des quantitativen Merkmals Artikelanzahl, sowohl in der Grundge-
samtheit (a) als auch in der Teilgesamtheit (b) in den analysierten Mediendebatten, wei-
sen auf konformes Verhalten in den operativen Titelaktivitdten hin.
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» Mediendruck durch Wirkfaktor Textumfange

Ubereinstimmungen des quantitativen Merkmals Textumfange, sowohl in der Grundge-
samtheit (a) als auch in der Teilgesamtheit (b) in den analysierten Mediendebatten, wei-
sen auf konformes Verhalten in den operativen Titelaktivitdten hin.

Befund: Leitmedien (einschl. BILD)

» Schemaabweichungen der Titel

Im Vergleich der quantitativen Analyseebenen (b) Artikel mit Debattenthema in Head-

lines, lasst sich im Verhdaltnis der Merkmale "Artikelanzahl" zu "Textumfangen" erken-

nen: Bei FAZ ist der relative Anteil “Textumfange” durchgehend héher, bei den anderen

Titeln der Gruppe Leitmedien ist der Merkmalsanteil “Artikelanzahl“ gegentber "Textum-

fangen* gleich oder niedriger gewichtet.
Im Detail zeigen sich aber Spielraume der Titel. Diese Schemaabweichungen sind themen-
abhangig, also der Erwartungshaltung der jeweiligen Leserschaft geschuldet. Journalisten
kénnen nicht am Leser vorbeiberichten. Es geht also nicht allein um die Frage, WAS berichtet
wurde, sondern auch immer um die Nuancen des WIE und WARUM. Dies ist als Ergebnis der
Ausdeutung eines Ereignisses anzusehen, bezogen auf die soziologische Struktur der Leser-
schaft des Titels. Das hat Einfluss auf die Artikelanzahl und die Textumfange. Besonders
deutlich ist das am Beispiel der FR in den Berichterstattungen der Debatten "Klima" und
"Gesundheitsreform” zu erkennen. Hier wirkt sich die politische Position der Zeitung real aus.
Das generelle Verhalten der Konformitat andert dies aber nicht.

10.8.1 Evaluationsanalysen Headline-Approaches:
"Negativ — Neutral — Positiv"
Auf die Funktion Aufmerksamkeitserregung der Headlines im Kommunikationsprozess wurde

bereits hingewiesen. Die Anmutungsqualitét dieses Schliisselsignals wurde durch Evaluierung
und Zuordnung in die Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv" ermittelt. Auch hier wurde Uber-
pruft, ob sich im Tenor der Anmutungsqualitat durch Vergleich der zugeordneten Kategorie-
werte Ubereinstimmungen zeigen.
Die Ergebnisse der Evaluation der Headline-Approaches sind als Vergleich auf der Seite 237
abgebildet. Die Abbildungen K7.2: Klimadebatte, G6.2: Gesundheitsreformdebatte und H7.2:
Hartz-IV-Debatte stellen die relativen Titel-Verteilungen der Merkmale "Negativ -
Neutral — Positiv" in den drei untersuchten Fallen dar.

Es lassen sich folgende Feststellungen treffen:

Befund: Klassische Leitmedien (ohne BILD)

Die Evaluierungsdaten der Headline-Approaches zeigen die Abhangigkeit von der
Ereignisrelevanz. Je gréfer sich die Einwirkungen politischer MalRnahmen erwartungs-
gemal verandernd auf die sozialen Besitzstdande der Birger auswirken werden, desto
groRer ist das Konfliktpotential, das durch die Medien kritisch fokussiert'®? wird. Diese

192 Dpie in dieser Studie festgestellte Tendenz der Negation in der Politikberichterstattung der Medien geht

konform mit Ergebnissen weiterer Studien, die in der Politik- und Kommunikationswissenschaft diskutiert wer-
den. Vgl. dazu u.a. W.Schulz 2008: 69 f.; Vowe 2008: 257 f.; Maurer/ Reinemann 2006: 139 f.; Wilke/ Reine-
mann 2006: 330 f.; Jarren/ Donges 2002, Bd. 2: 203.
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Reaktion lasst sich in den Auswertungen der Medien-Debatten "Gesundheitsreform" wie
auch "Arbeitsmarktreform-Hartz-1V" belegen.
Befund: Leitmedien (einschl. BILD)

Im Fall "Arbeitsmarktreform-Hartz-IV" liegen die Negativwerte im Bereich von zwei Drit-
tel der gesamt erfolgten Medienberichterstattungen. BILD hingegen weist nur ca.44%
aus. Bei der Medien-Kampagne "Klimadebatte" ist das Verhalten insgesamt wesentlich
ausgewogener. Hier weist die Kategorie "Neutral" — also die sachbezogene Berichter-
stattung eine hohere Gewichtungsanteil auf. Bei BILD zeigen sich in den Fallen "Ge-
sundheitsdebatte” wie auch in der "Arbeitsmarktreform-HARTZ-IV-Debatte" im Vergleich
zu den klassischen Leitmedien erheblich abweichende Werte.

Insgesamt lasst sich auch in den Auswertungen der Headline-Approaches bei den klassischen
Leitmedien der Trend zum konformen Verhalten erkennen. Von diesem Schema weicht BILD
ab. Hier zeigt sich deutlich, dass dieses Objekt eine Sonderstellung in der Gruppe Leitmedien
einnimmt. Es wirkt sich das Boulevard-Konzept aus, das extrem von Tagesaktualitaten ab-
hangig ist und den schnellen Wechsel zum Prinzip erheben muss. Die Zyklusdauer einer Me-
dien-Kampagne verlauft deshalb anders, ist also von entsprechend kirzerer Dauer und nur
durch Reaktualisierungen Uber die Zeit zu bringen. Interessant ist in diesem Zusammenhang
der Hinweis, dass sich BILD auf niedrigem quantitativem Niveau den Bewegungen der
klassischen Leitmedien doch anpasst. (Vgl. dazu die graphischen Analysen in Kapitel 9 dieser
Studie.).
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10.8.2 Vergleich der Evaluationsanalysen Headline-  Approaches
Kampagnen: Klimadebatte — Gesundheitsreform — Arbeitsmarkteform-Hartz-1V /
Kategorien "Negativ — Neutral — Positiv"
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10.8.3 Platzierungsanalyse Medien-Kampagnen in Lei  tmedien
Klimadebatte — Gesundheitsreformdebatte = — Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz-1V

Aktualitat und Bedeutungsrelevanz eines durch Medien fokussierten Themas dokumentiert
sich auch in der Platzierung innerhalb der Zeitung. Das weil3 der Leser aus Erfahrung. Im
Besonderen gilt das fir die auf Seite “Eins" so prominent herausgestellten Beitrage. In die
Auswertung wurden die Artikelplatzierungen von Seite 1 bis Seite 22 in der Platzierungsanaly-
se bertcksichtigt: Rund zwei Drittel der in den Mediendebatten "Klima" und "Hartz-IV" verotf-
fentlichten Artikel enthielten Headlines mit Nennung Debattenthema — und noch wesentlich

starker ist das Ergebnis in der Mediendebatte "Gesundheit" ausgefallen.

« Klimadebatte:

Bei 2.126 Headline-Artikeln entsprechen 1.429 Platzierungen S.1-22 gleich 67,2%
» Gesundheitsreform:

Bei 1.710 Headline-Artikeln entsprechen 1.486 Platzierungen S.1-22 gleich 86,9%
* Hartz- IV-Reform :

Bei 1.524 Headline-Artikeln entsprechen 1.046 Platzierungen S.1-22 gleich 68,6%

Tabelle K+G+H10.8.3.1:
Anteil Seite 1-22 des Titels am Gesamt der Titel/  Vergleich der untersuchten Falle

S.1-22 Platzierung FAZ % SZ % WELT % FR % BILD % Ges. % Ges. abs.
Klimadebatte 20,6% 24,1% 22,0% 20,2%  13,1% 100,0% 1429
Gesundheitsreform 24,6% 21,3% 27,2% 18,8% 8,1% 100,0% 1486
Arbeitsmarktreform-

Hartz-1V 19,8% 18,9% 23, 7% 20,4% 17,2% 100,0% 1046

Die Werterelationen der klassischen Leitmedien lassen darauf schliel3en, dass mit zunehmen-
der individueller Problembetroffenheit der Blirger durch politische Ereignisse sich die Gewich-
tungsrelationen innerhalb der Titelgruppe verschieben. Hier wirken sich die redaktionellen

Leitlinien der Zeitungen verstarkt aus.

Tabelle K+G+H 10.8.2:

Klimadebatte 2007 / Gesundheitsreform Juli 2006- M& rz 2007 /
Hartz-1V-Debatte Juli 2004 - Dez. 2004

Vergleich Artikel Platzierungen S.-1-

Medien-Kampagnen FAZ Sz WELT FR BILD Gesamt
Klimadebatte

Absolute Werte S.-1- 36 55 34 23 45 193
%-Anteil am Titel Ges. 18,7% 28,5% 17,6% 11,9% 23,3% 100,0%
Gesundheitsreform

Absolute Werte S.-1- 83 58 80 59 11 291
%-Anteil am Titel Ges. 28,5% 19,9% 27,5% 20,3% 3,8% 100,0%
Arbeitsmarktreform-

Hartz-1V

Absolute Werte S.-1- 27 22 29 30 32 140
%-Anteil am Titel Ges. 19,3% 15,7% 20,7% 21,4% 22,9% 100,0%

Die Platzierungswerte der Seite -1- zeigen bei den Mediendebatten eine unterschiedliche

Reaktion in der operativen Gewichtung. Auffallend sind hier die Werte bei BILD.
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Tabelle K+G+H10.8.3.3:
Vergleich Artikelplatzierungen Seite 1-7/ relative ~ Werte (%)
Anteil Seite 1-7 des Titels am Gesamt des Titels

Medien-Kampagnen FAZ Sz W ELT FR BILD Ges. %
Platzierungen S. 1-7

Klimadebatte 422% 654% 575% 41,9% 71,7% 54,9%
Gesundheitsdebatte 51,4% 83,9% 658% 95,0% 950% 74,0%
Arbeitsmarktreform- 59,9% 60,1% 60,5% 84,5% 88,9% 70,1%
Hartz-IV

Der hohe Konzentrationsgrad im vorderen Teil der Zeitung ist besonders aufféllig bei den
Titeln SZ, FR und BILD in der Gesundheitsdebatte sowie auch bei FR und BILD in der Hartz-

IV-Debatte zu erkennen.

Zusammenfassung: Datenanalyse der Artikelplatzierun gen

Es zeigt sich, dass die Artikelplatzierungen hauptséachlich bestimmt werden durch folgende

Einflussgrofen:

Die Struktur der Zeitungen ist vorbestimmt durch das Prinzip der ressortabhdngigen
Verteilung redaktioneller Raume.

Als Folge aus dieser festgelegten Blattstruktur bildete sich eine Blatthierarchie
der Ressorts, in der das Politikressort traditionell die vorderen Seiten besetzt. Die
Konzentration politischer Berichterstattung ist damit in der Platzierung der Zeitungen
festgeschrieben.

Fur die Seite -1- als der aktuelle Kommunikationsraum der Zeitung besteht eine
Wechselbeziehung zwischen journalistischem Angebot und der Einschatzung der Re-
daktion auf die Interessenerwartung der Leser der Zeitung. Mit der Fokussierung auf
der Titelseite gewinnt aus der Sicht des Rezipienten der so ausgezeichnete Beitrag ei-
ne Bedeutungserhéhung des behandelten politischen Ereignisses.

Der hohe Konzentrationsgrad der Artikelplatzierungen im vorderen Teil der Zeitung
(Seite 1-7) der untersuchten Medien-Kampagnen ist in der Tabelle K+G+H10.8.3.3 zu
erkennen. Sichtbar wird auch an den ermittelten Daten die Tendenz, dass bei innen-
politischen Problemthemen die redaktionellen Linien einwirken und zu titelabhdngigem
Platzierungsverhalten fihren. [
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11 Veroffentlichte Meinung und 6ffentliche Meinung

Da in modernen Gesellschaften die Massenmedien die Informationsquellen fur die Blrger
darstellen, erwarten und vertrauen diese wiederum darauf, dass die ihnen so préasentierten

Informationen eine reale Wiedergabe der Wirklichkeit darstellen.

11.1 Kontextueller Vergleich:
Medien-Kampagnen mit 6ffentlichen ,Problem  fragen®
Vergleiche im zeitlichen und thematischen Kontext:
.Politbarometer* Forschungsgruppe Wahlen/ZDF mit den ermittelten Ergebnissen
der Fallstudie: Klimadebatte / Gesundheitsdebatte / Arbeitsmarktreformdebatte-
Hartz-1V

Es erscheint widerspriichlich, wenn der Biirger in der Offentlichkeit sich zur kollektiven
(Makro-) Meinung bekennt, aufgrund seiner individuellen Einschatzung der privaten (Mikro-)
Meinung jedoch anders als prognostiziert denken und handeln kann. Bei Wahlen lasst sich
dieses abweichende Verhalten zwischen Soll (demoskopische Prognosen) und Ist (reale Er-
gebnisse) beobachten. Aus diesem differenten Meinungspotential eines Doppelbewusstseins
erklaren sich die Grenzen der Meinungsforschung wie der Einflussnahme der Massenmedien
auf das wirkliche Verhalten des Einzelnen. Dass die Rezipientenwahrnehmung wesentlich
beeinflusst wird durch die Starke und die Dauer des erzeugten Mediendrucks, wurde bereits
an anderer Stelle ausgefiihrt. Dass sich dieser Einfluss verstarkt durch die Prasenz einer Me-
dien-Kampagne, die das gesamte Mediensystem Uber einen andauernden Zeitraum durch-
lauft, wird in der Wissenschaft diskutiert.

Es stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, welchen Impact der hohe Mediendruck in
der Politikvermittlung der Mediendebatten "Klima", "Gesundheitsreform™ und "Arbeitsmarktre-
formdebatte-Hartz-IV" in der Offentlichkeit erzeugte und ob sich dies messbar in der 6ffentli-
chen Meinung manifestierte. Im folgenden Kapitel wird dieser Frage nachgegangen.

Das Zusammenwirken zwischen einer Medien-Kampagne — also Meinung der Medien — und
der Meinung der Offentlichkeit soll in einem Kontextvergleich hergestellt werden. Dazu bieten
sich Daten der Forschungsgruppe Wahlen e.V., Mannheim an. Dieses Institut erhebt im Auf-
trag fur das ZDF das “Politbarometer® regelmafig Daten zur Bevélkerungsmeinung. Das ZDF
préasentiert regelm&Rig in der Nachrichtensendung ,heute” die ermittelten aktuellen Ergebnisse
dem Fernsehpublikum.

Die in diesen Erhebungen erkundeten Meinungen zur wichtigsten Problemfrage in Deutsch-
land werden hier im Weiteren als "Aktualitatsgrad" bezeichnet. Diese Daten reflektieren ein
jeweiliges aktuelles Meinungsbild der Befragten und die aktuelle Themenpraferenz der Bevol-
kerung.

Im Sinne der demokratietheoretischen Aufgabe der Medien sollen sich Informationsangebote
der Medien mit dem Informationsbediirfnis der Bevolkerung idealtypisch entsprechen. Hier
stellt sich die Frage, ob Medieninteresse sich mit dem generellen Interesse der Offentlichkeit

deckt. Eine Gegenuberstellung von Aktualitdtsgrad und Medien-Kampagne soll das aufzeigen.
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11.1.1 Kontext Mediendruck vs. Aktualitatsgrad Pub  likum:
Klimadebatte 2007

Abbildung K PolBaro 11.1.1: Politbarometer als Aktualitatsgrad
ZDF/Forschungsgruppe Wahlen 2007
Auswertung verschiedener "Problemfragen™ *
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwaértig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?

Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebietes
an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechnerisch

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.
Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Die Abbildung KPolBaro11.1.1 zeigt eine Auswahl von ,Problemfrage”, die in den regelmafi-
gen Befragungen zum ,Politbarometer* mit erhoben wurden (Methodenbeschreibung ,Politba-
rometer” siehe Seite 248). Auffallig an dieser Darstellung ist die eindeutige Herausstellung der
Problemkategorie ,Arbeitslosigkeit” (Mittelwert 2007: 58,0%) als fiir das wichtigste gehaltene
Problem Deutschlands. Die Kategorie ,Umwelt + Klima“ skaliert unter den folgenden Problem-
kategorien an zweiter Stelle (Mittelwert 2007: 10,8%). Bemerkenswert ist auch die Entwick-
lung der Problemkategorie ,\Werte, Moral“, die im Beobachtungszeitraum 2007 einen kontinu-

ierlichen Anstieg aufweist.
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Abbildung K PolBaro 11.1.1.2: Kontext Mediendruck zu Aktualitatsgrad
Klimadebatte 2007
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwartig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?

Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebietes
an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechnerisch

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.
Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Abbildung KPolBaro11.1.1.2 verdeutlicht augenscheinlich den Zusammenhang zwischen aus-
gelibtem Mediendruck der Leitmedien in der Klimadebatte und die Entwicklung der Problem-
frage ,Umwelt + Klima“ in der Bewertung der Befragten. Die Kurvenverlaufe deuten auf eine
direkte Wechselbeziehung'® zwischen den erfolgten Medienaktivititen in der Klimadebatte
und den durch Erhebungen erkannten Einschatzungen der Befragten in der Problemfrage-

stellung.

103 vgl. Kepplinger/ Noelle-Neumann: ,Wirkung der Massenmedien®. In: Fischer Lexikon, Publizistik Massen-
kommunikation 2004, S. 616-647. Die Autoren veranschaulichen die Entwicklungen zwischen Berichterstat-
tung und Bevolkerungsmeinung Uber einen langeren Zeitraum. Das auf Seite 617 abgebildete "dynamische
Kumulations-Modell" weist in seiner Darstellung einen ahnlichen Verlauf auf wie das in dieser Studie in Abbil-
dung 2.6.4.3 (1) dargestellte Modell einer idealen Medien-Kampagne auf Seite 54.
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11.1.2 Kontext Mediendruck vs. Aktualitatsgrad Publ  ikum:
Gesundheitsreformdebatte Juli 2006 —Marz 2007

Abbildung GPolBaro 11.1.2.1: Politbarometer ZDF/Forschungsgruppe
Wahlen/ Juli 2006-Marz 2007/Auswertung verschiedener Proble  mfragen”
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwaértig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?

Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebietes.
an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechneriscl

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.
Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Auch in den Auswertungen der Problemfragen im Zeitraum Juli 2006 bis Marz 2007 dominiert
die Kategorie ,Arbeitslosigkeit”. Es zeigt sich aber auch, dass die Problemkategorie ,Gesund-
heitswesen, Pflege" — an zweiter Stelle liegend — eine kontinuierlich auffallige Entwicklung zu
verzeichnen hatte. Der Abstand zu den ebenfalls noch in die Analyse einbezogenen Katego-
rien ,Renten”, \Wirtschaftslage“, ,soziales Gefalle" unterstreichen diese Feststellung. Die Ana-
lyse bestatigt wieder die bereits in dieser Arbeit getroffene Annahme, dass die persoénliche

Betroffenheit sozialer Probleme im Interesse der Blrger hoch rangieren.
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Abbildung GPolBaro 11.1.2.2: Kontext Mediendruck mit Aktualitatsgrad/
Gesundheitsreformdebatte im Vergleich zur Problemka tegorie*
"Gesundheitswesen" Juli 2006 -Marz 2007
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwaértig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?

Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebietes.
an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechnerisch

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.
Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Im direkten Vergleich lassen sich die Werte des ausgeiibten Mediendrucks “Leitmedien Ge-
sundheitsreformdebatte” mit jenen den Aktualitédtsgrad ausdriickenden Werten der Problem-
kategorie ,Gesundheitswesen, Pflege” in Beziehung setzen. Auffallend an dieser Darstellung
sind die Parallelitaten in der Entwicklung Uber den Beobachtungszeitraum Juli 2006 bis Marz
2007. Die Wechselbeziehungen von Mediendruck vs. Problembewertung der Bevolkerung gilt
in zeitlicher, quantitativer wie auch in thematischer Hinsicht. Mit steigendem oder fallendem
Mediendruck steigt oder fallt nahezu gleichzeitig im gleichen Mal3e der Aktualitdtsgrad der
Problemkategorie. Diese Reaktion und die zu beobachtende Synchronitat in der "Zeit—Aktion—
Beziehung" zeigt, wie sich Medieninformationen in der Offentlichkeit verbreiten und wie sie
wirken konnen. Unter den Bedingungen der Medien-Kampagne ist anzunehmen, dass sich

diese Wechselwirkung im besonderen Malie verstarkt.
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11.1.3 Kontext Mediendruck vs. Aktualitatsgrad Publ  ikum:

Arbeitsmarktreformdebatte-Hartz—IV Juli  — Dezember 2004
Abbildung HPolBaro 11.1.3.1: Politbarometer als Aktualitatsgrad
ZDHForschunfsgruppe Wahlen Juli - Dezember 2004
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwartig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?
Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebie-
tes.

an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechnerisch

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.
Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Die Auswertungen der Problemfragen im Politbarometer Juli-Dezember 2004 stellen die Do-
minanz der Kategorie ,Arbeitslosigkeit® auf konstant hohem Niveau heraus (Mittelwert:
74,6%). An 2. Stelle steht die Nennung ,Wirtschaftlage" (Mittelwert: 14,0%). Diese Kategorie
korreliert inhaltlich mit der Problemfrage ,Arbeitslosigkeit”.

Die Analyse der Problemfrage stiitzt die These, dass die individuellen und kollektiven Zu-
kunftséangste dauerhaft bei den Birgern vorhanden waren. Diese Situation stellt ein andau-

erndes gesellschaftliches Problem dar, das auf die Medien zurtickwirkt.
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Abbildung HPolBaro 11.1.3.2 : Kontext zwischen Mediendruck und Aktualitatsgrad
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*Fragetext:

a) Was ist lhrer Meinung nach gegenwaértig das wichtigste Problem in Deutschland?

b) Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?
Anzahl Interviews: ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung der Anteil jedes Gebie-

tes.

an der wahlberechtigten Bundesbevélkerung berticksichtigt wird, ergeben sich im Endeffekt rechnerisch

ca.1.000 Interviews im Westen und 250 im Osten.

Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen, im Auftrag des ZDF, erhoben.

Die Abbildungen HPolBaro11.1.3.1 und HPolBaro11.1.3.2 unterstreichen, dass die Thematik

LArbeitslosigkeit* in der Offentlichkeit als soziales Problemthema von hoher Prioritat dauerhaft

disponiert ist. Die Medien mussen die Wahrnehmung dieses Themas nicht erst erzeugen

durch Prasenz und konzentrierten Mediendruck. Sie stofRen auf einen Informationsbedarf, den

es durch variierende Angebote zu decken gilt. Hartz-1V als Synonym fiir Arbeitslosigkeit stellt

eine Variante des genannten Problemkomplexes dar.
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Methodenbeschreibung Politbarometer

Die Daten wurden jeweils im Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen
im Auftrag des ZDF, erhoben.

Feldzeit: jeweils 3 Tage (Dienstag bis Donnerstag in der Woche des
Veroffentlichungstermins)

Methode: telefonische Interviews (mit CATI) mit wahlberechtigten Burgern in
Deutschland

Auswahl: Zufallsauswahl (RLD-Verfahren) im Haushalt: Geburtstagsschliissel

Anzahl Interviews : ca. 1.000 im Westen und 500 im Osten; da in der Auswertung
der Anteil jedes Gebietes an der wahlberechtigten Bundesbevolkerung beriick-
sichtigt wird ergeben sich im Endeffekt rechnerisch ca. 1.000 Interviews im
Westen und 250 im Osten.

Fehlertoleranz: Die Fehlertoleranz bei 1.250 Befragten und einem Parteianteil
von 40% betragt plus/minus 2,7 Prozentpunkte, bei einem Parteianteil von 7%
liegt sie bei plus/minus 1,4 Prozentpunkten

Zur Fragestellung (zweistufig):
Was ist Ihrer Meinung nach gegenwartig das wichtigs  te Problem in Deutschland?
Und was ist ein weiteres wichtiges Problem?
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11.2 Zusammenfassung Vergleiche ,Problemfrage”
Politbarometer und Medien-Kampagnen

Die Gesellschaft erfahrt politisches Handeln durch Medienvermittlung. Medienmeinung beein-
flusst damit die kollektive Publikumsmeinung. Entspricht nun eine durch Meinungsforschung
eruierte “Problemfrage” der wirklichen individuellen Meinung der Birger? Oder stellen die
Nennungen der Befragten nur Reflexionen der Medienmeinung dar? Diese Fragestellungen
weisen auf eine Unschéarfe hin, da das Problembewusstsein der Offentlichkeit erst durch die
Medien angeregt wird. Problemfragen sind damit medieninitiiert, sind Folge eines Anpas-
sungsprozesses an den Medien-Mainstream. Meinungsbefragungen erfassen diese kollekti-
ven Meinungen aber als interpretierten Teil des individuellen Meinungsspektrums der Blrger.
Diese Unscharfe in der Erforschung der Publikumsmeinung erschwert eine eindeutige Be-
stimmung des Zusammenhangs von originarer Medienwirkung und 6ffentlich gedul3erten wie
individueller Meinungen. Es bleibt die Unsicherheit: Stellen die Forschungs-Ergebnisse origi-
nare Meinungen der Blirger da — oder beruhen diese Ergebnisse auf die Auswirkungen media-
len Ergebnisberichterstattung.

Aus den vorgestellten kontextuellen Vergleichen der untersuchten Medien-Kampagnen mit
den Publikumsbefragungen ,Problemfrage” lassen sich Wirkzusammenhange nicht generell
bestatigen. Ein Zusammenhang zwischen Medienaktivitdt und Aktualitdtsgrad deutet sich zwar
an in den entsprechenden Abbildungen Klima (KPolBro11.1.1.2) und Gesundheit (GPolBa-
rol1.1.2.2). Der Aktualitatsgrad “Publikum“ verhalt sich hier zum Artikeleinsatz Medien-
Kampagne im Verlauf auffallend wie abgestimmt angepasst. Die Validitat dieser Konstellation
misse durch weitere Forschung bestatigt werden.

Abweichend davon ist in Abbildung HPolBaro11.1.3.1 die Entwicklung von Aktualitatsgrad
“Publikum Arbeitslosigkeit* zu Medien-Kampagne "Arbeitsmarktreform-Hartz-IV" kein direkter
Zusammenhang erkennbar.

Diese Beobachtung gibt aber einen Hinweis auf den Lauf einer Medien-Kampagne eines
durch Medien fokussierten Ereignisses. Das entsprechende Problemthema darf sich erstens
aus journalistischer Sicht nicht um ein definitives "Angstthema handeln und muss zweitens
durch Wechsel der Stilmittel verschiedene Prasentationsformen der Reaktualisierung ermégli-
chen. Das Grof3-Debattenthema ,Arbeitslosigkeit* als psychologisch belastetes Angstthema
kann diesen Bedingungen der Medien auf Dauer nicht genligen, da der Themenkomplex viel-

faltige Variatonsdimensionen fir den Einsatz in einer medialen Prasentation auf Dauer nicht

bietet — ein kreatives Dilemma fiir Journalisten. [
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12 Auswertung Experteninterviews

Einen wichtigen Aspekt in den Recherchearbeiten dieser Studie stellte
drei Fragenkomplexe dar:

* Wie beurteilen die fur die journalistische Qualitat verantwortlichen Fihrungskréfte der
Leitmedien die Thematik ,Konformitatsverhalten der Medien* und die daraus resultie-
renden Folgen fir die Blatter?

* Wieist die kiinftige Entwicklung des Qualitéatsjournalismus unter Internet-Dominanz?

* Wie sind die Zukunftschancen der Printmedien einzuschatzen durch den sich ab-
zeichnenden Strukturwandel des Mediensystems, ausgeldst durch neue relissierende
elektronische Medien?

Es war deshalb aufschlussreich, in Gesprachen mit den Chefredakteuren der Leitmedien
Uber deren Einschéatzungen dieser Fragen direkt zu kommunizieren. Die entsprechenden Ge-

104

sprache " wurden ermdglicht. Diese Expertenbefragungen wurden "Off the Records" gefiihrt.

Die Treffen fanden vor der Bankenkrise statt. In den Gesprachen deutete sich aber an, dass
die Medien sich bereits in einer strukturellen Krise befanden. Die zunehmende Konkurrenz
des neuen Informationssystems Internet erodiert das Geschaftmodell der klassischen Medien
und stellt dies infrage. Das neue Medium Internet zieht immer mehr Werbegelder auf sich und
gefahrdet die wichtigste Finanzquelle der klassischen Medien. Diese existentiell bedrohliche
Lage entwickelt sich zu einer Krise der klassischen Medien mit nachhaltigen Folgen. Ein ver-
starktes Einbinden der bisher autonom handelnden Redaktionen in die Marketingkonzeption
der Verlagshauser und eine Neuformierung redaktioneller Produktionsablaufe wird in die
Praxis umgesetzt durch veranderte Organisationsstrukturen. Anstelle von Ressortmanage-
ment wird innerredaktionell kinftig mehr und mehr nach der Methode "Projektmanagement”
gearbeitet. Das beutet konkret in der Redaktionsarbeit: Die Ressorthoheit ist damit aufgeho-
ben (,Die Zeit der Erbhofe ist vorbei*). Ad-hoc-Gruppen werden jeweils auf Zeit zur Losung
anstehender Aufgaben (Projektmanagement) gebildet.

Der Widerspruch, der durch diese neuen Entwicklungen hervorgerufen wird, zeigt sich in dem
Dilemma, dass dabei mit weniger Ressourcen an Personal und Finanzen das bisher gebotene
Qualitatsniveau erhalten werden soll. Wahrend die journalistischen Spitzenkréafte die Chance
der klassischen Medien darin sehen, nur verstarkt Gber origindre Eigenleistungen gegentber
der wachsenden Internetkonkurrenz bestehen zu kénnen. Dieser Gegensatz erscheint unauf-
l6sbar.

Ganz offensichtlich realisiert das Medienmanagement der Verlage eine Doppelstrategie: Zum
einen striktes Kostenmanagement in der Redaktion und Umstellung auf industrielle Produkti-

ons-Methoden — zum anderen die unternehmerischen (wie auch finanziellen) Anstrengungen

104 25. Jan.2008 mit WELT Chefredakteur Thomas Schmid (11:30 — 12:30 Uhr in Berlin); 31. Jan. 2008 mit
FAZ Herausgeber Dr. Gunther Nonnenmacher (11:30 — 12:30 Uhr in Frankfurt); 31. Jan. 2008 mit FR Chefre-
dakteur Dr. Uwe Vorkétter (13:30 — 14:15 Uhr in Frankfurt); 28.Febr. 2008 mit SZ Chefredakteur Hans Werner
Kilz (15:00-15:40 Uhr in Minchen); 1.April 2008 mit dpa Chefredakteur Dr. Wilm Herlyn (14:00 — 15:15 Uhr in
Hamburg), 22. Sept. 2008 mit BILD Chefredakteur Kai Diekmann (14:30 — 15:25 Uhr in Berlin.
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zu steigern, das Medium Internet zu okkupieren. Auf die noch offene Frage, ob dieser Strate-
gieansatz sich erfolgreich umsetzen lasst oder nur dazu fuhrt, bestehende Printobjekte letzt-

lich zu kannibalisieren, gibt es noch keine eindeutige Antwort.

Die “Off-the-Records” gefiihrten Gesprache lassen sich wie folgt zusammenfassen:

(Wortliche Aussagen kursiv)

» Konformitat der Massenmedien in der Politikberichterstattung ist eine , Tatsache”.

« Konformitat der Massenmedien als systemimmanenter Verhaltensreflex der Medien in
der Folge multikausaler Wirkfaktoren, die keiner gezielten AulRensteuerung unterlie-
gen. Monothematische Konzentration in der Politik-Berichterstattung, weil die,
Medienakteure zur gleichen Zeit, im gleichen Umfang das gleiche Thema abhandeln.
.Da die Auswahlkriterien "Nachrichtenwert" der Redaktionen sich gleichen, so gleichen
sich auch die Ergebnisse in Form der Medienberichte zwangslaufig an.”

.Kein Chefredakteur kann sich den politischen Ereignissen entziehen und damit aus
dem ,Mainstream-Geleitzug" ausklinken.”

.Die Frage ,Warum hat meine Zeitung das nicht?’ darf beim Leser niemals aufkom-
men.*

* Als Folge dieses Verhaltens entsteht Konformitatsdruck, der sich als ,Mainstream-
Journalismus® im Mediensystem manifestiert und sich in der offentlichen Wahrneh-
mung als "Medien-Kampagnen" prasentiert.

« Durch strukturelle Anderung der redaktionellen Herstellungsprozesse wird sich der
Grad des konformen Verhaltens verstarken. ,Weniger Journalisten bedeutet zwangs-
laufig mehr Konformitat in den Medien.*

« Die Leitmedien bestimmen die Medienagenda und beeinflussen so tber die Themen-
anpassung des Mediensystems die Publikumsagenda.

« Die Erwartungen an die Medien wachsen, dies sowohl auf der Nutzerseite, den Rezi-
pienten, als auch auf der Benutzerseite durch Politik und Wirtschaft.
.Noch bestimmen die Massenmedien Uber die Publikums-Agenda und verfligen tber
das Veroffentlichungsmonopol. Aber die Konkurrenz Internet bedroht die Themen-
setzungs- und Deutungshoheit der Medien.”

* Die Entwicklung zu Kaderredaktion ,bewirkt den Zwang, dass Redaktionen von Eigen-
produktionen verstarkt auf Fremdproduktion umschalten missen.” Das bedeutet, nach
industriemaRigen Produktionsverfahren ,Just-in-time-production” druckfertige Seiten-
teile oder komplette Seiten fix und fertig von Agenturen beziehen. Dieses sogenannte.
"Outsourcing” wird Teil der redaktionellen Praxis.

.Die Redaktion wird mehr zu einer Steuerungszentrale der redaktionellen Produktion.
Der so wichtige Eigenanteil, der letztlich die Qualitat eines Mediums ausmacht, geht
weiter zuriick.”

« Politik und Wirtschaft haben die Bedeutung der Kommunikation als Machtfaktor er-
kannt Das fuhrt zur Professionalisierung der Pressearbeit. Kommunikationsspezialis-
ten liefern gezielt exklusive Informationen oder druckfertige Stoffe fir bestimmte
Medien“. ,Exklusive Stoffe als Hintergrund zum Hintergrund*

.Der Handel mit der Ware Information wird komplizierter."
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» Die Leitmedien beeinflussen die Medienagenda und bestimmen nicht nur die Themen-
setzung fur das Mediensystem. Diese Deutungshoheit hat wiederum Rickwirkung auf
das politische System, da die Politik auf die dffentliche Meinung rekurriert. ,Blattfragen
sind Machtfragen*®
.Die Versuche, auf die Medienherstellung steuernd einzuwirken, werden zunehmen*
und damit die Unabhangigkeit der Medien tangieren.

o ,Die Zukunft der Zeitungen ist offen*.

Nur wenn es gelingt, von reiner Faktenberichterstattung (Was ist?) den konsequen-
ten Schritt zur Erklarung politischer Aktion zu vollziehen (Warum soll es so sein?
Welche systemischen Folgen haben politische Entscheidungen auf Dauer?) kann die
Zeitung auch weiterhin interessierte Blirger als Leser gewinnen und halten. Diese
Form analytischer Aufbereitung komplexer politischer Ereignisse durch ,Erklarjourna-
lismus” gilt umso mehr, da ,mit steigenden Informations-Angeboten und weiter zuneh-
mender Komplexitat der Politik die Lotsenfunktion der Medien noch wichtiger wird“, um
das Geschehen den Blrgern besser zu verstehen zu geben.

* Nur Qualitatsjournalismus sichert die Zukunft der Zeitung, aber: Qualitatsjournalismus
kostet Geld." Das wiederum - so die mehrfach geaul3erte Meinung der Gesprachsteil-
nehmer — wird zuklinftig verstarkt in den Ausbau der elektronischen Informationsme-
dien investiert.

e ,Durch die von den Medienunternehmen betriebene Forcierung der Internetzeitung
besteht durchaus die Gefahr einer Kannibalisierung fir die gedruckten Zeitungen.”

In den Gesprachen bestatigte sich der Eindruck, dass die befragten Fiuhrungskréafte durchaus
die Gefahr sehen, dass Uber die Wandlung des Mediensystems, die sich gegen die klassi-
schen Medien vollziehen kann, bewirkt ein Verlust journalistischer Qualitat. Das wird auch
deshalb kritisch eingeschatzt, weil damit ein weiterer Anstol3 in Richtung Anpassung in der
Medienberichterstattung erfolgen wirde und das bereits disponierte Konformitatsverhalten
sich damit weiter verstarken konnte.

Schon immer bestand ein Spannungsverhéltnis Verlag vs. Redaktion in der Frage der Unab-
hangigkeit der redaktionellen Arbeit. Nun scheint es, dass sich durch die 6konomische Fakten-
lage das bisher austarierte Gleichgewicht sich zugunsten des Verlagsmanagements ver-
schiebt.

Die Frage nach der Zukunft der Zeitung lasst keine eindeutige Antwort zu. Die bleibt weiterhin
"ereignisabhéangig und ergebnisoffen”. Einer aus dem Kreis der befragten Elitejournalisten
fasste die Zukunft der Zeitung in dem Satz: ,Kluge Kopfe werden weiter Zeitung lesen wollen.”
Ob das allerdings die 6konomische Basis eines Massenmediums auf Dauer sichern kann, sei

dahingestellt. [
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13 Fazit Fallstudie Leitmediendebatten:
Klima — Gesundheitsreform — Arbeitsmarktreform- Hartz-1VV

Die Vergleiche des Medieneinsatzes in den genannten Medien-Kampagnen weisen in den
guantitativen Auspragungen an hohes Mal von Konformitat im operativen Einsatz aus, also
die Anpassung im Sinne eines gemeinsamen Verhaltens(-musters). Dieses Ergebnis bietet
den Ansatz fir die Begrindung einer Konformitatstheorie medienvermittelter Politik in Mas-
senmedien. Die ermittelten Befunde zeigen, dass in den quantitativen Kriterien Themen-
gleichheit, Zeitgleichheit und Mediendruck Ubereinstimmungen festzustellen sind. Diese Er-
gebnisse beruhen auf der Fall-Studie von drei politischen Ereignissen, die in den Leitmedien
thematisiert wurden. Damit wurde die in dieser Studie zu Gunde gelegte Konformitats-
Definition, die gleiches Medien-Verhalten beschreibt, empirisch bestatigt.

Diese durch Leitmedien erfolgten Veroffentlichungen haben sich der Offentlichkeit prasentiert
und erzeugten den Eindruck langer wahrenden Medien-Kampagnen. Die kritische Frage stellt
sich, ob auf der Grundlage der untersuchten Falle der Leitmedien, die eine vorlaufige empiri-
sche Bestatigung des Konformitatsverhaltens der Leitmedien ergaben, bereits damit auf ein
allgemeines Systemverhaltensmuster der Medien — respektive die Anspruchsgrundlage einer
Konformitatstheorie in der medialen Politikvermittlung — geschlossen werden kann.

In der Politikwissenschaft besteht die Auffassung — durch Studien'®® nachgewiesen - das die
Leitmedien fiir das Mediensystem in der Funktion der Agendasetzung und der Deutungshoheit
politischer Ereignisse stehen und sich das Verhalten der Leitmedien auf die Folgemedien
Ubertragt. Dieser durch die Leitmedien ausgeloste Adaptionseffekt regt das Mediensystem der
Massenmedien an zur systemischen Konformitat. Erst durch dieses ausldsende Moment
kommt es in der Medientffentlichkeit zur Bildung einer Medien-Kampagne und deren Wabhr-
nehmung durch die Mediennutzer.'%

Der Effekt einer derartigen medialen "Kettenreaktion" wird also verursacht durch Systemim-
manenz einer Selbstinitierung. Wobei die Synchronisation der oben beschriebenen Merkmale
entscheidende Wirkungsvoraussetzung ist. Nur wenn diese Faktoren synchron zusammentref-
fen, sind die Bedingungen der Medienrallye in Form einer Medien-Kampagne erfllt.

Ein kritischer Punkt in dieser Ausarbeitung stellt die Evaluierung der Headline-Approaches
dar. Das Argument, dass es zwischen Headline-Aussage und Textinhalt zu differierenden
Aussagen kommen kann, da im Text differenzierter das Pro und Kontra eines Ereignisses

dargestellt werden kann. Es ist aber wohl unbestritten, dass die Anmutungsqualitat der Head-

195 Zu Meinungsfiihrerschaft vgl.: Jackel (2008: 111-141); Eilders/Neidhardt/Pfetsch (2004: 17); Strohmeier
%004: Kap. V ,Medienwirkung“; Jarren/Donges (2002, Bd.1: 213 f.); Wilke (1998: 161).

Vgl. Schenk (1998: 402): , — das Priorities-Modell: die Rangfolge, in der iber Themen in den Medien be-
richtet wird, tibertragt sich auf das Publikum.“*
FuBnote®® zitiert in Schenk, Seite 402: Vgl. Maxwell McCombs, Agenda Setting Function of Mass Media, in:
Public Relation Review, (1977) 3, S. 89-95.
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line den Tenor der Textbotschaft auf den “springenden Punkt* bringt (bringen muss!) und da-
mit eine Disposition fiir die Nutzenerwartung und Lesebereitschaft des Textangebotes schafft.
Weitere Studien sollten qualitative Textanalysen unter dem Konformitatsaspekt besonders
bertcksichtigen. Offene Fragen bedlrfen noch der Klarung: Was muss zusammenwirken und
wo liegt der Punkt der "kritischen Masse" zur Auslésung einer medialen Kettenreaktion, von
dem an die Selbstinitierung des Mediensystems die Medien-Kampagne in Gang setzt?

Diese Anmerkungen sind durchaus als Desiderate an die Wissenschaft zu verstehen, um die
Problematik des Konformitatsverhaltens der Massenmedien in Hinblick auf Rickwirkungen
auf die demokratischen Grundrechte der Meinungs- und Informationsfreiheit weiter aufzu-

schliel3en.

Das Ergebnis der vorliegenden Studie lasst sich wie folgt zusammenfassen:

Die quantitativen Befunde der empirischen Studie be  statigen das konforme Systemver-
halten der Leitmedien. Diese Anpassung in der Beric  hterstattung lie3 sich in den Aus-
wertungen der Faktoren Themengleichheit, Zeitgleich heit, vergleichbarer Mediendruck
nachweisen.

Dieses Ergebnis bildet den Ansatz zur Bildung einer Konformitétstheorie der Massen-
Medien in der Politikberichterstattung:

* Medienvermittelte Politik vollzieht sich nach dem V  erhaltensmuster "Konformi-
tat", so dass in der Darbietung politischer Ereigni sse diese in den gquantitativen
Elementen Themengleichheit, Zeitgleichheit und Medi  endruck Ubereinstimmen.

* Medien-Kampagnen werden initiiert durch die Leitmed ien, deren publizistische
Macht der Agendasetzung und Ereignisdeutung sich au f die Folgemedien Uber-
tragen und damit den Lauf einer medialen Themenkarr  iere als systemimmanen-
ten Prozess im Mediensystem ausldsen.

* Systemische Anpassung erzeugt in der Wahrnehmung de r Medienoffentlichkeit
die Existenz einer Medien-Kampagne.

e Im Verlauf des Kampagnenzyklus’ kommt es zu einer M einungsanpassung der
Medien (Hegemonialer Frame).

« Der Zyklus der Medien-Kampagne rekurriert auf zwei Bedingungen:

1. Dem im Ereignis inh&renten Nachrichtenwertpotent  ial und dessen Aktualisie-
rungmoglichkeiten durch Variationen in journalistis chen Prasentationsformen,
um so Anschlusskommunikation zu aktivieren (Bedirfn isweckung).

2. Die Rallye einer Medien-Kampagne bestimmt sich d  urch relevantes Interesse
der Mediennutzer am Ereignis (Bedarfsdeckung).

e Durch Erschépfung des Nachrichtenwerts, durch abneh mendes Publikumsinte-
resse und durch Verdréangung infolge des Erscheinens eines neuen Ereignisses
(Killer-Issue) endet der Kampagnen-Zyklus. [
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14 Ausblick und Schlusswort:
Die zukunftige Entwicklung des Mediensystems.
Eine dringende Frage?

Intention dieser Arbeit war es, das Publikationsverhalten von Massenmedien zu untersuchen.
Die Ergebnisse der Fallstudien belegen, dass die Leitmedien in der Vermittlung politischer
Ereignisse im quantitativen operativen Einsatz nach einem gleichen “Verhaltensmuster Kon-
formitat" handeln. Diese Reaktion der Anpassung scheint zu Uberraschen, ist in Wirklichkeit
aber nur Auswirkung des konformen Aktionsverhaltens, das als soziales Verhaltensmuster
generell wirksam ist und damit eine Tatsache darstellt.

Ein besonders kritischer Einfluss, der die Zukunft der klassischen Medien gravierend beein-
flussen wird, liegt des Weiteren im sich vollziehenden Wandel des Mediensystems. Dieser
Prozess wird durch den zunehmenden Internet-Erfolg vorangetrieben. Das kann dazu fiihren,
dass die Uniformitat der Medien weiter zunimmt hin zu einer verstarkten, selbstgesetzten
Normierung.

Die Medien stellen kommerzielle Produkte dar. Sie unterliegen damit der Marktdynamik des
kapitalistischen Wettbewerbs: Die erfolgreiche Angebotsalleinstellung eines Wettbewerbers
initiiert bei den Ubrigen Wettbewerbsteilnehmern eine Anpassungsreaktion, um damit den An-
gebotsvorteil zu egalisieren und so Verluste an Marktanteil zu verhindern. Auch der Medien-
markt unterliegt, neben weiteren kausalen Wirkfaktoren, diesem ékonomischen Konformitéts-
prinzip des Marktverhaltens im Sinne des "Aktions-/Reaktions-Schemas". Und es gibt Hinwei-
se darauf, dass diese wirtschaftlichen Essentials die Medien noch stérker bestimmend beein-
flussen werden.

Der aus dem Konformitatsprinzip sich entwickelnde Konformitatsdruck setzt die redaktionelle
Produktion unter Dauerstress, weil die Erwartungshaltung der Medienkonsumenten von der
Zeitung die tagliche Prasentation eines neuen und aktuellen Angebots automatisch voraus-
setzt. Hinzu kommt, dass Leserinteressen'®” und journalistische Interessen méglichst tiberein-
stimmend getroffen werden muissen, da der Birger Informationen tber die Ereignisse in sei-
ner sozialen Umwelt und die offentliche Meinung dariber nur durch die Massenmedien er-
fahrt. Diese Ansprliche des Publikums an die Medien wie auch die Anspriiche der Medien an
sich selbst filhren zu einem "Dauerwettlauf um Aktualitat" und den ,Kampf'®® um Aufmerk-

samkeit”. Da die Medien technisch in der Lage sind, nahezu zeitgleich zu operieren, sind die

97 pbie Akademie firr Publizistik in Hamburg hatte bei Forsa im Aug. 2010 eine reprasentative Studie durch-
fuhren lassen zur Thematik ,Medien und Journalisten in Deutschland“. Ein Extrakt bedenkenswerter Ergeb-
nisse, die Einblick in das Denken und Urteilen des Publikums 6ffnen, findet sich im Anhang .unter 16.3, Seite
295. Diese Studie wurde freundlicherweise von der Akademiedirektorin Annette Hillebrand zur Verfligung
estellt.

% Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur der Wochenzeitung DIE ZEIT und Mitherausgeber vom TAGESSPIE-
GEL, bemerkte das in seinem Festvortrag zur Immatrikulation des Studentenjahrgangs 2009 der Bundes-
wehruniversitat “Helmut Schmidt, Hamburg am 1. Oktober 2009.
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Reaktionszeiten in der Themenanpassung entsprechend kurz. Die daraus herrihrende Pro-
duktionshektik fuhrt dazu, dass sich so schnell eine Medienhysterie durch die monothemati-
sche Fokussierung ausbreitet, ebenso schnell das eben noch als dramatisch aktuell empfun-
dene Ereignis umgehend "verdrangt" wird. Ein neues Ereignis fokussiert nun wieder total die
Aufmerksamkeit der Medien. Das wiederum Ubertragt sich nun auf die offentliche Wahrneh-
mung und Meinung.

Medienprodukte sind an das Jetzt, den Augenblick, gebunden und erzielen durch die kurzen
Verfallszeiten des Ereigniswerts keine wirklich dem Anliegen der Ereignisse geschuldete
Nachhaltigkeit. Die Probleme bleiben, sie verschwinden nur aus der Wahrnehmung des Publi-
kums. Bei aller Dynamik und Starke der “Mediengewalt* als ausgeiibte Herrschaft, die Offent-
lichkeit und Politik mobilisieren zu kénnen, weisen Medienwirkungen allerdings diese grund-
satzliche Systemschwéache mangelnder Nachhaltigkeit auf.

Wer sich mit der aktuellen Situation der Massenmedien befasst, st63t auf einen laufenden
Prozess struktureller Veranderungen ihrer Marktbedingungen und die sich abzeichnenden
Auswirkungen. Das auslésende Moment liegt in der Etablierung eines neuen elektronischen
Informationssystems (Internet). Dies wird durch weitere technische Innovationen den beste-
henden Medienmarkt revolutionieren kénnen. Die klassischen Massenmedien geraten damit
noch mehr in Gefahr, ihre Monopolstellung der Informationstransformation durch erweiterte

109

Systemkonkurrenz einzublRen.” Der zunehmende Erfolg des Internets bewirkt fiir die Mas-

senmedien eine sich verstarkende Doppelkrise. Das Ende dieser Entwicklungen mag noch

ungewiss sein. Aber die Auswirkungen zeigen sich bereits:**°

e Bedeutungsverlust
Dieser sich vollziehende Strukturwandel bedeutet nicht nur den Verlust an Nutzern und das

! sondern auch den

Abschneiden der heranwachsenden Handy- und Web-2.0-Generation™*
verstarkten Verlust an Werbeeinnahmen: Die Investitionen der werbetreibenden Wirtschaft
verteilen sich damit auf einen gréReren Anbieterkreis. Das erzielbare Quantum an Erlésen aus
Werbung verringert sich. Das Finanzierungsmodell der klassischen Massenmedien und damit

die Grundlage der Geschaftsmodelle werden somit hinfallig.

199 per politikwissenschaftler Thomas Meyer prophezeite bereits 2001(a) das, was sich heute vollzieht: ,Sollte
sich diese Entwicklungstendenz in der gegenwaértig absehbaren Weise beschleunigen, dann kdnnte ein wich-
tiger Teil der politischen Internetnutzung die problematischen Tendenzen der Mediendemokratie seinerseits
noch verstarken statt ihnen entgegenzuwirken.” (Seite 186)

"9Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur der Wochenzeitung DIE ZEIT und Mitherausgeber vom TAGESSPIE-
GEL, ironisierte dsgl. diese Situation in seinem Festvortrag zur Immatrikulation des Studentenjahrgangs 2009
der Bundeswehruniversitat "Helmut Schmidt" mit der Bemerkung: ,,Aus Angst vor dem Tod kann man Selbst-
mord begehen.” (a.a.0.)

11 Zwei Drittel aller Kinder hierzulande haben mittlerweile Zugang zu einem Computer. Wahrend sich die
einschlagigen Werte bei den Kindern von 10 bis 13 Jahren schon seit Langerem den Klickraten der Erwach-
senen angenahert haben und die sogar Ubertreffen, ist die Intensitat, mit der sich jetzt auch Kinder im Alter
von sechs bis neun Jahren am Computer beschaftigen, im letzten Jahr ,dynamisch“ gewachsen. Das teilten
die Herausgeber der ,Kids-Verbraucher-Analyse* (KVA) am 10. Aug 2010 in Berlin mit.“ In: DIE WELT,
11.08.2010, Seite 1.
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. Zunehmende Abhéngigkeit der Medien
Die unmittelbare Abhangigkeit der Medien von wirtschaftlichen Konjunktur-Zyklen der Wirt-

schaft nimmt zu und damit wachst der Einfluss der Wirtschaft auf die Medienunternehmen.

. Paradigmenwechsel in den Redaktionsstrukturen 2

Die Veranderung der wirtschaftlichen Basisbedingungen wirkt sich unmittelbar auf die bislang
geltende und gelibte Unabhéangigkeit der redaktionellen Produktion aus. Die Neuformierung
nach dem Modell der Projektorganisation l6st die bestehenden Ressortgruppierungen ab.
Durch "Crossmedia"-Stoffvermarktung wird die "Produktionsgruppe Redaktion" zu einem Pro-
duktionsverbund mehrerer Objekte. Bei reduzierten finanziellen und personellen Ressourcen
ist ein verstarkter Zugriff auf Nachrichten- und Textagenturen durch Zulieferung der "Outsour-
cing-Production” die Folge. Dies verstarkt insgesamt den inharenten Konformitatstrend und
schwacht den Qualitatsstandard der klassischen Medien.

Fuhrende Journalisten und Experten der Politik- und Kommunikationswissenschaft stimmen
Uberein in der Strategieeinschatzung zukuinftiger Entwicklungen, dass nur Qualitatsjournalis-
mus den klassischen Medien die Existenz auf Dauer sichern kann. Aber Qualitat kostet Geld —

Geld, das verstarkt in die Online-Projekte der Medienunternehmen weiter flieRen wird.

. Gewichtungsverschiebung der Doppelfunktion der Mass enmedien:

Von Gesellschaftsorientierung zu Marketingorientier ung

Die Aufgaben der Massenmedien sind durch die Position von Medium und politischem Akteur
bestimmt. Dieser fragile Zustand der Doppelfunktion, sowohl gesellschaftliche Aufgaben wahr-
zunehmen als auch von 6konomischen Bedingungen abhangig zu sein, verandert sich durch
die neuen Wettbewerbsbedingungen zugunsten des ©6konomischen Faktors. Aus Gesell-

schaftsorientierung der Medien wird verstarkt eine Marketingorientierung der Medien.

. Verlust an Meinungspluralitat

Kampagnenjournalismus des Mediensystems als Folge des sich verstarkenden Konformitéts-
verhaltens reduziert den fiir demokratische Gesellschaften so notwendigen
Meinungspluralismus durch Fokussierung des o6ffentlichen Interesses auf ein durch
Mediendruck herausgestelltes Ereignis. Die Nichtwahrnehmung existierender politischer Prob-
leme ist die Folge. Dieser Verlust an Meinungsbildung wird sich im politischen

Klima der Gesellschaft auswirken.

12 |m Marz 2009 konzentrierte der Gruner+Jahr Verlag seine Wirtschaftstitel ,Financial Times Deutschland®,

LBorse Online*, ,Capital* und ,Impulse” samt Internet-Portalen in Hamburg. Ein Rationalisierungsgewinn von
60 eingesparten Mitarbeitern hat diese Mal3nahme betriebswirtschaftlich gebracht. Jetzt missen 250 Redak-
teure gemeinsam eine Tageszeitung, ein Wochenmagazin und zwei Monatszeitschriften produzieren. Dabei
arbeitet jeder Redakteur fur alle Objekte. Mit weniger Journalisten qualitativ bessere Objekte zu produzieren:
das klingt fast so, als hatte der Verlag fur den Journalismus das “synergetische Perpetuum mobile* entdeckt.”
(Kai-Hinrich Renner: ,Eine Redaktion, vier Titel — so geht's”, in: Hamburger Abendblatt, 4. Juni 2009, S. 9).
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Das soziale Konstrukt Mediensystem veréndert sich also grundlegend. Im besonderen Mal3
trifft das fur die Massenmedien des Print-Bereichs zu. Ursache dieser Anderung ist die Etab-
lierung des neuen Mediums Internet. Das erweist sich zunehmend als Systemkonkurrent um
Nutzer und Werbebudgets. Damit wird die Struktur des Medienmarktes widerstrebenden
Kréften ausgesetzt. Eine Uber Jahrzehnte andauernde Entwicklung, die zur gegenwéartigen
.Mediengesellschaft* (Sarcinelli; Th. Meyer) flhrte, beeintrachtigt die Massenmedien in ihren
Geschéaftsmodellen. Diese Situation verdeutlicht ein Paradoxon: Einerseits obliegt den
Massenmedien der gesellschaftliche Auftrag, als Garanten fiir Meinungsfreiheit durch Informa-
tionsfreiheit zu agieren — anderseits unterliegen die Medien dkonomischen Prinzipien. Die
Offentlichkeit und die Politik sind auf die Medien angewiesen. Diese quasi Monopolstellung in
der Vermittlung von Ereignissen fiihrt zu der Tatsache, dass die Offentlichkeit nur das wahr-
nehmen kann, was durch Medien vermittelt wird. Nur das, woriliber die Medien berichten, wird
zu einem Teil des kollektiven Gedachtnisses.

Wie die Auswirkungen dieser Entwicklung zeigen, fuhrt die Doppelkrise der Medien bereits zu
paradoxen Entscheidungen im Unternehmensbereich der Printmedien. Es wird eine neue Un-
ternehmensstrategie dergestalt durchgesetzt, mit verringertem Ressourceneinsatz — weniger
Journalisten, eingekirzte Redaktionsetats — dennoch das bis dato erreichte Qualitatsniveau
zu halten, ja sogar noch steigern zu wollen.

Aber es ist denkbar (und Aktivitdten deuten darauf hin), dass die eigentlich angestrebten Ziele
der Verlagsstrategen wohl in einer Neuorientierung der Geschaftmodelle bestehen, um so die

,Abhangigkeit vom Printgeschaft zu verringern* **3

. Das Szenario: Das freie Internet okkupie-
ren und es zu einem Bezahlinternet umfunktionieren. Damit soll das Internet monopolisiert
werden, da nur die Zeitungsverlage hybride Zeitungstypen ins Netz stellen dirfen. Und dies
mit Hilfe neuer, von der Politik gesetzter Normen der Rahmenbedingungen, die es per
medienpolitischen Drucks zu erreichen gilt, Die Veroffentlichungen zeitungstypischer Aufma-
chung aktueller Nachrichten in den neuen elektronischen Medien sollen ausschlief3lich den
Zeitungshausern vorbehalten bleiben. Ein gegeniiber der Offentlichkeit wirksames Argument
der Verfechter dieser Entwicklung ist der PR-verdachtige Hinweis auf die positive Umweltent-
lastung dieser Konzeption (schont den Wald! Reduziert den Wasserverbrauch! verringert den
CO, Ausstol3!). So also kann die mediale Zukunft aussehen: Gitertausch Umweltschutz ge-

gen Informationsfreiheit.

13 ~Axel Springer baut Online-Geschéaft aus

Springer vollzieht damit einen weiteren Schritt bei der Umsetzung der Digitalisierungs- und Internationalisie-
rungsstrategie, die das Unternehmen seit einigen Jahren verfolgt. Schon friher hatte Konzernchef Mathias
Dopfner angekiindigt" den Umsatz- und Gewinnanteil der Online-Aktivitaten mittelfristig auf 50 Prozent auszu-
bauen, um so die Abhéngigkeit vom Printgeschéft zu verringern. Dabei wére Seloger.com der zweite grof3e
Zukauf im franzésischen Internet-Geschéft.” In: DIE WELT, 11.09.2010, Wirtschaftsteil, Seite 14.
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Wie aber wird sich dieser angedeutete Transformationsprozess “Zeitung Papierform vs.
elektronische Zeitung” auswirken? Die strategischen Annahmen der Medienunternehmen soll-
ten dabei eine Tatsache nicht vernachlassigen: Es geht um zwei Wechselwirkungen, die den
Medienmarkt und damit Medienprodukte charakterisieren. Zum einen missen Medienprodukte
den Qualitatsanspriichen der Nutzer entsprechen. Dieses wiederum bietet Zielgruppenqualita-
ten, die von der werbetreibenden Wirtschaft nachgefragt werden. Zwischen der journalisti-
schen Qualitéat der Zeitung und der besonderen Zielgruppenqualitat besteht also die Wechsel-
beziehung einer Interessensabhéangigkeit. Diese Wechselwirkungen mussen sich aber funkti-
onal und permanent als stimmig erweisen. Es sind also letztlich die Burger, die durch ihr Ver-
halten Gber den Bestand und Wandel des Mediensystems entscheiden. Von diesem Quali-
tatsproblem hangt die zukinftige Entwicklung der klassischen Massenmedien ab, da die Ziel-
gruppenqualitadten den Werbeerfolg ihrer Objekte bestimmen, und damit den Anteil am finan-
ziellen Insertionsaufkommen sichert.

Die Kategorisierung "Qualitatsmedien" ist kein selbst bestimmter Anspruch journalistischer
Eliten und Verlagsmanagement'**. Die Anerkennung als Qualitatsmedium zu gelten, entsteht
aus der Wechselbeziehung zwischen Erwartungshaltung der Nutzer an das Medium und des-
sen Erfiillung durch die erbrachten journalistischen Leistungen. Diese mediale Qualitatsleis-
tung représentiert den tragenden Teil des Markenimages und wirkt als Versprechen der Me-
dienmarke, Medienereignisse im Sinne der Maxime "Glaubwirdigkeit", "Wahrheit", "Ereignis-
bedeutung”, "problemabhangige Relevanz" in ihren Publikationen zu behandeln und das reale
Ereignis durch Analysen auszudeuten. Es bedeutet vor allen auch, Mut zu beweisen, dies
ohne Ricksicht auf bestehende politische und/oder wirtschaftliche Interessen und Befindlich-
keiten zu veroffentlichen.

Da der einzelne Leser Uber keine Mdglichkeiten einer Faktenprifung der verdffentlichten Er-
eignisse verfligt, muss er seiner Zeitung vertrauen kdnnen. Diese Garantie flr Glaubwurdig-
keit und Verlasslichkeit stellt den Kern des Vertrauenskapitals des Mediums dar. Medien-
Qualitat spiegelt sich gleichzeitig wider in der Leserschaftsqualitat, bildet somit die Basis

symbiotischen Verhaltnisses zwischen Leser mit seinem Blatt.

Wer sich mit der aktuellen Lage der Massenmedien befasst, wird unweigerlich mit dem Begriff
"Medien-Qualitat" konfrontiert. Eine allgemein gultige Definition “Medienqualitat” besteht nicht.

Das erschwert das Entwickeln neuer Fihrungs- und Herstellkonzepte der klassischen Medien,
da dieses Kernproblem durch die multikausalen, wie auch interessengesteuerten Dimensio-

nen eine allgemein akzeptierte Medienqualitats-Definition kaum losbar erscheint.

114 Dabei rufen die Verleger ihren Zeitungen doch neuerdings den Durchhalteslogan ,Klasse statt Masse" zu.

Als einer der ersten hat solche Satze WAZ Geschéftsfiihrer Bodo Hombach ausgegeben. Mittlerweile sieht er
die Qualitats-Kampfparolen der Branche kritisch: ,Es plappern plétzlich auch die von Qualitat, wo Uberhaupt
keine Qualitat mehr drin ist", sagt er. Zitiert in DER SPIEGEL Nr.50, 07.12.2009, Seite 107.
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Die brancheninterne Stimmungslage der Journalistenschaft zur in Gang gekommenen Me-
diensystemverédnderung der klassischen Medien und der daraus resultierenden Frage nach
dem Bestand zukiinftiger journalistischer Qualitéat der klassischen Medien hat sich als Debat-
tenthema noch nicht auf die Offentlichkeit tibertragen. Dies ist besonders bemerkenswert, weil
Entwicklungen des existierenden Medien-Systems immer auch gesellschaftliche Auswirkun-
gen hervorrufen kénnen und damit das politische Klima der Demokratie beeinflussen.

Auf dem ,World Editors Forum* Anfang Oktober 2010 in Hamburg diskutierten Giber 600 Chef-
redakteure und Verlagsmanager aus 77 Landern das zentrale Thema “Die Zukunft der
Medienentwicklung und die Bedrohung des Journalismus®. ,Einigkeit bestand von der ,New
York Times" Uber ,Le Monde" bis zur ,,Asahi Shimbun“ aus Japan darin, dass man den Jour-
nalismus nicht neu erfinden muss. Seine Grundlage bleibt die gut recherchierte, brillant
geschriebene, Uberraschende und lebensnahe Geschichte samt Fotos, an denen kein Leser
vorbeikommt.” (H.-J. Fink: Zeitung hat Zukunft. In: Hamburger Abendblatt, 08.10.2010, S. 14).
Einigkeit im Forum bestand auch in der Auffassung, dass die klassischen Medien durch
die wachsende Bedeutung der neuen elektronischen Medien gefahrdet sind in ihrer jetzigen
quasi Monopolstellung der Politikvermittiung der Offentlichkeit.

Das oben genannte Zitat des Journalisten H.J. Fink lasst sich eher als Wunschvorstellung der
Journalistenschaft interpretieren, als den Realitdten der Praxis zu entsprechen. Betriebswirt-
schaftlich bedingte konzeptionelle Eingriffe in die Medienproduktion deuten bereits auf eine
andere Einschatzung der Lage durch nationale wie internationaler Medienunternehmen hin.
Danach sollen Journalisten quasi das Dilemma eines "synergetischen Perpetuum mobile"-
Auftrags I6sen. Das bedeutet konkret im Redaktionsalltag, mit weniger Einsatz journalistischer
Ressource'®® die Medienqualitat weiter zu steigern — und dies unter den Praxisbedingungen
von Cross-Media-Production. Durch die Realisierung dieser Strategie wird angestrebt, durch
Konzentration und Vereinheitlichung der internen Herstellungsablaufe Kosten zu senken und
Medienprodukte durch Mehrfachverwendung rentabel zu gestalten. Dieses neue Produktions-
konzept™®
hat das Verhalten der Verlage entlarvt als ,Die Qualitats-Luge” (Nr. 50, 07.12.2009, S.106-
108).

Die neuen elektronischen Medien forcieren die Zunahme des quantitativen Informationsange-

verkinden bereits Verlage unter der Kampfparole "Qualitatsoffensive". Der Spiegel

bots. Diese Situation fordert mehr denn je die Lotsenfunktion des Journalismus heraus.'’” Es

115 »Die ,Frankfurter Rundschau“. (,FR") steht vor der nachsten Sparrunde. Da das Blatt in der Anzeigenkrise

schwer gelitten hat und offenbar weiter defizitar ist, sollen nach Vorstellungen der Geschaftsfiihrung erneut
30-50 Stellen gestrichen werden, diesmal in erster Linie in der Redaktion.“ DER SPIEGEL Nr. 34, 28.08.2010,
Seite 93.

16 v/g1. auch hier Seite 260, FuRnote
17 Ernst Eilitz*: Journalismus heute: Glaubwurdigkeit ist nicht billig zu haben* ,Je vielféltiger das Angebot,
umso wichtiger wird die Autoritéat von sachkundigen Journalisten, die den Laien durch das Infolabyrinth leiten.
Sie sind lebende Sortiermaschinen, die die Weitergabe organisieren. Sie Ubernehmen in der digitalen Welt die
Aschenputtel-Funktion: Die Guten ins Kopfchen, die Schlechten in den digitalen Afallkorb. Nur wer solchen
Wegweisern folgt, den kann die Medienrevolution mit Wissen bereichern, der andere ertrinkt in der Flut des
Uberflilssigen und wird zum Opfer von Falschung und Vorurteilen. Die Wegweiserfunktion der Medien setzt

112
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gilt, aus dem Informationsmaterial das herauszufiltern und so aufzubereiten, dass es den
Lesern der Zeitung Nutzen bringt. Nicht die zunehmende Menge bedeutet automatisch zu-
nehmende Informiertheit, sondern die intelligente, kreative Auswahl und Bearbeitung bringt
den Gewinn als die bessere Information. Aus dieser Sicht lauft zukinftig alles auf eine Kon-
zentration auf die Sicherung der Medienqualitat''® hinaus, die sich darin ausdriickt, dass in der
komplizierter werdenden sozialen Umwelt die sich veréandernden Bedurfnisse der Menschen
(das "Verstehen-Wollens der Ereignisse™) sich durch entsprechenden Qualitatsjournalismus
decken lasst. Diese Medienleistung des gesteigerten Lesernutzens, dariiber herrscht in der
Journalistenschaft weltweiter Konsens, kann die Antwort der klassischen Medien bedeuten auf
die Herausforderung durch die neuen elektronischen Medien und so das Uberleben der klas-
sischen Massenmedien sichern. Es scheint jedoch fraglich, ob das stringente Qualitatskonzept
gegen die Intentionen der Medienunternehmen durchsetzbar ist.

So progressiv das zukunftsorientierte Szenario auch anmuten mag, die Gegenwart der klassi-
schen Printmedien zeigt bereits die Folgen der Verédnderung, hervorgerufen durch neue
Organisations- und Produktionsmodelle. Das schafft veranderte Bedingungen der Medienreali-
tat. Durch neue Produktionsmethoden wird sich das bereits inhdrente Verhaltensmuster
“Konformitat” in der sich angenaherten Produktanpassung weiter verfestigen. In den gefiihrten
Experteninterviews brachte es ein Chefredakteur auf den Punkt: ,Weniger Journalisten bedeu-
tet automatisch mehr Konformitat." — weniger Journalisten bedeuten ebenso automatisch auch
Verlust an Medienqualitét.

Diese Tendenz zu mehr Uniformitat durch selbst auferlegtes Konformitatsverhalten bedeutet
aus demokratietheoretischer Sicht eine kritische Hinwendung in eine wachsende Zunahme
der Entpluralisierung des Meinungsspektrums durch omniprasenten Mainstream-Journalismus
und bewirkt somit die Wandlung der Qualitdtsmedien in die Beliebigkeit von "Instant Medien”

far eine "Instant Gesellschaft". n

voraus, dass der Journalist sich weniger denn je nur als Ubermittlungsfachmann versteht,, sondern dass er
seine Fachkenntnisse fur bestimmte Wissensgebiete stéandig erweitert. [...].Glaubwirdigkeit ist auch in den
Medien nicht beim billigen Jakob zu haben.” In: DIE WELT, 30.06.2010, Seite 3.

*Prof. Ernst Eilitz war von 1994 bis 2009 Gruindungsintendant des Deutschland-Radios. Er lehrt an der Freien
Universitat Berlin Kultur- und Medienmanagement.

118 Maurer/Reinemann (2006: 29): , Das Verdienst McQuialils ist es, die teilweise sehr relativistische Qualitats-
debatte auf allgemein verbindliche Werte zurlick zu beziehen. Seiner Ansicht nach sind diese zentralen Werte
seit Aufklarung und franzosischer Revolution Freiheit, Gleichheit und sozialer Zusammenhalt (,order"). Sie
seien fir demokratische Gesellschaften konstitutiv, pragten deren Rechtgrundlagen und bestimmten daher
auch die normativen Vorstellungen davon, wie Medien und Journalismus in einer freiheitlichen Demokratie
agieren sollten. Diese Vorstellungen wiederum schlagen sich in Deutschland beispielsweise im Artikel 5 des
Grundgesetzes und daran anschlieRend in den Landespressegesetzen, den medienrelevanten Entscheidun-
gen des Bundesverfassungsgerichts usw. nieder. Hier setzt auch der Beitrag von Schatz und Schulz (1992)
an. lhr Verdienst ist es, die Vielzahl der in Qualitatsdebatten genannten Merkmale von Qualitat zu Dimensio-
nen zusammenzufassen und auch Vorschlage fur ihre empirische, inhaltsanalytische Erfassung zu machen.
Schatz und Schulz schlagen fuinf Dimensionen von Qualitat vor: Vielfalt, Relevanz, Professionalitat, Akzeptanz
und RechtmaRigkeit.”
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16 Anhang

16.1 Tabellen Textumfange
(G2.4, G2.5, G2.6)

Tabelle G2.4:
Gesundheitsdebatte in Leitmedien/Juli 2006 — Mérz 2 007

Artikel mit Gesundheitsthematik im Text (a)/Textumf  ang in Zeichen

FAZ Sz WELT FR BILD Ges.-Titel
a a a a a Monatsanteil

Juli 335.118 377.212 396.266 185.835 86.983 1.381.414
Aug. 212.006 245.402 302.197 162.917 42.546 965.068
Sept. 352.353  420.507 393.270 223.267 64.617 1.454.014
Okt. 297.386  412.867 412.877 238.517 77.884 1.439.531
Nov. 276.525 231.140 241.734 111.229 43.654 904.282
Dez. 198.994 288.743 333.543 167.184 52.797 1.041.261
Jan. 345.702 300.854 388.055 206.229 43.703 1.284.543
Feb. 232.206 230.045 204.961 91.767 30.518 789.497
Marz 150.375 129.300 113.907 39.919 6.625 440.126
Titelanteil abs. 2.400.665 2.636.070 2.786.810 1.426.864 449.327 9.699.736
Titelanteil rel. 24,7 % 272 % 28,7 % 14,7 % 4.6 % 100,0 %

a: Grundgesamtheit (a) Artikel mit Gesundheitsthematik im Text/Textumfange in Zeichen (TiZ)
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool

Tabelle G2.5:
Gesundheitsdebatte in Leitmedien/Juli 2006 — Méarz 2007

Artikel mit Gesundheitsthematik im Text (a)/Textumf  ang in Zeichen
Prozentualer Titelanteil am Monatsgesamt der Titel

FAZ SZ WELT FR BILD  TITEL rela.
Juli 24,3% 27,3% 28,7% 13,5% 6,3% 100,0%
Aug. 22,0% 25,4% 31,3% 16,9% 4,4% 100,0%
Sept. 24,2% 28,9% 27,0% 15,4% 4,4% 100,0%
Okt. 20,7% 28,7% 28,7% 16,6% 5,4% 100,0%
Nov. 30,6% 25,6% 26,7% 12,3% 4,8% 100,0%
Dez. 19,1% 27, 7% 32,0% 16,1% 5,1% 100,0%
Jan. 26,9% 23,4% 30,2% 16,1% 3,4% 100,0%
Feb. 29,4% 29,1% 26,0% 11,6% 3,9% 100,0%
Méarz 34,2% 29,4% 25,9% 9,1% 1,5% 100,0%

(a): Grundgesamtheit/Relative Verteilung (% %)
Artikel mit Gesundheitsthematik im Text/Textumféange in Zeichen (Tiz)
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool

"in-%"
14,24 %
9,95 %
14,99 %
14,84 %
9,32 %
10,73 %
13,24 %
8,14 %
4,54 %
100,00%
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Tabelle G2.6:

Gesundheitsdebatte in Leitmedien/Juli 2006 — Marz 2007

Artikel mit Gesundheitsthematik im Text (a)/Textumf  ang in Zeichen
(a)

Prozentualer Monatsanteil des Titels am Jahresgesam  t des Titels

FAZ SZ WELT FR BILD
Juli 14,0% 14,3% 14,2% 13,0% 19,4%
Aug. 8,8% 9,3% 10,8% 11,4% 9,5%
Sept. 14,7% 16,0% 14,1% 15,6% 14,4%
Okt. 12,4% 15,7% 14,8% 16,7% 17,3%
Nov. 11,5% 8,8% 8,7% 7,8% 9,7%
Dez. 8,3% 11,0% 12,0% 11,7% 11,8%
Jan. 14,4% 11,4% 13,9% 14,5% 9,7%
Feb. 9,7% 8,7% 7,4% 6,4% 6,8%
Mérz 6,3% 4,9% 4,1% 2,8% 1,5%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
(a): Grundgesamtheit/Relative Verteilung (% %)
Artikel mit Gesundheitsthematik im Text/Textumféange in Zeichen (Tiz)
Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche 29.1.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle H3.1:

Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli-Dezember 2004

Auswertung Grundgesamtheit (a)/Textumfange in Worter/Artikel mit Hartz IV-Thematik im Text
Verteilung absolute Werte

Tiw TiW TiW TiW Tiw Tiw

FAZ SZ WELT FR BILD Gesamt
Jul 20.738 28.605 59.309 45.548 7.941 162.141
Aug 84.718 88.170 110.724 95.532 27.308  406.452
Sep 78.855 110.074 95.771 109.276 16.442  410.418
Okt 21.840 28.816 35353 49.938 6.191 142.138
Nov 18.839 19.403 18.863 38.068 9.017 104.190
Dez 27.962 51.464 49.530 58.611 12.526 200.093
Ges 252.952 326.532 369.550 396.973 79.425 1.425.432
% Anteil 17,7% 22,9% 25,9% 27,8% 5,6% 100,0%

Abbildung H3.1: Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli - Dez. 2004
Grundgesamtheit (a) / Artikelumfange mit Hartz-IV-T  hematik im Text

120.000
[0) P
© 100.000 /\ k
i —e—FAZ
£ 80000 | a7
3] —— WELT
: 60.000 - R
9
§ 40.000 / - —&— BILD
§ 0 l/ \./.

0 . . .

Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Verteilung Textumfange in Worter - absolute Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(a): Grundgesamtheit Artikel mit Nennung Arbeitsreformthematik-Hartz-IV im Text
*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche: Ill. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08) Axel Springer Infopool
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Tabelle H3.2:
Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli-Dezember
2004

Grundgesamtheit (a) / Textumfange in Worter / Artikel mit Hartz IV-
Thematik im Text

Relative Verteilung (%- Werte)

FAZ Sz WELT FR BILD
Jul 8,2% 88% 16,0% 11,5% 10,0%
Aug 33,5% 27,0% 30,0 24,1% 34,4%
Sep 31,2% 33,7% 259%  27,5% 20,7%
Okt 8,6% 8,8% 9,6%  12,6% 7,8%
Nov 7,4% 5,9% 5,1% 9,6% 11,4%
Dez 11,1% 158% 13,4% 148% 15,8%
100,00 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Abbildung H3.2: Hartz-1V-Debatte in Leitmedien Juli - Dez 2004
Grundgesantheit (a) / Textumfange mit Hartz-IV-Them  atik im Text
40,0%

Monatsanteil Titel abs. Werte

30,0%
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Verteilung Textumfange in Worter - absolute Werte
Quelle: Auswertung Trefferliste (Volltextsuche*) Axel Springer Infopool

(a): Grundgesamtheit Artikel mit Nennung Arbeitsreformthematik-Hartz-IV im Text
*Quelle: Eigene Auswertung: Trefferliste (Volltextsuche: lll. Quartal 2004: 15.10.04/
IV. Quartal 2004: 07.04.05/BILD IV. Quartal 2004: 29.01.08) Axel Springer Infopool
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16.2 Richtlinien fur die publizistische Arbeit
Empfehlungen des Deutschen Presserats.
Publizistische Grundsatze (Pressekodex)

Vom Deutschen Presserat in Zusammenarbeit mit den Presseverbanden beschlossen und
erstmals Bundesprasident Gustav W. Heinemann am 12. Dezember 1973 in Bonn Uberreicht.

Fassung vom 03. Dezember 2008.

Der komplette Pressekodex umfasst in der Druckform insgesamt 20 Seiten.
PDF- Download 10.11.2010.

Praambel

Die im Grundgesetz der Bundesrepublik verburgte Pressefreiheit schlie3t die Unabhangigkeit und
Freiheit der Information, der Meinungsau3erung und der Kritik ein. Verleger, Herausgeber und
Journalisten miissen sich bei ihrer Arbeit der Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit und ihrer
Verpflichtung fur das Ansehen der Presse bewusst sein. Sie nehmen ihre publizistische Aufgabe
fair, nach bestem Wissen und Gewissen, unbeeinflusst von personlichen Interessen und sach-
fremden Beweggrinden wabhr.

Die publizistischen Grundséatze konkretisieren die Berufsethik der Presse. Sie umfasst die Pflicht,
im Rahmen der Verfassung und der verfassungskonformen Gesetze das Ansehen der Presse zu
wahren und fur die Freiheit der Presse einzustehen. Die Regelungen zum Redaktionsdatenschutz
gelten fir die Presse, soweit sie personenbezogene Daten zu journalistisch-redaktionellen
Zwecken erhebt, verarbeitet oder nutzt. Von der Recherche Uber Redaktion, Verdéffentlichung,
Dokumentation bis hin zur Archivierung dieser Daten achtet die Presse das Privatleben, die Intim-
sphére und das Recht auf informationelle Selbstbestimmung des Menschen. Die Berufsethik raumt
jedem das Recht ein, sich Uber die Presse zu beschweren. Beschwerden sind begriindet, wenn die
Berufsethik verletzt wird.

Diese Praambel ist Bestandteil der ethischen Normen.

Ziffer 1 — Wahrhaftigkeit und Achtung der Menschenwiirde

Die Achtung vor der Wahrheit, die Wahrung der Menschenwirde und die wahrhaftige Unterrich-
tung der Offentlichkeit sind oberste Gebote der Presse. Jede in der Presse tatige Person wahrt auf
dieser Grundlage das Ansehen und die Glaubwiirdigkeit der Medien.

Ziffer 2 — Sorgfalt

Recherche ist unverzichtbares Instrument journalistischer Sorgfalt. Zur Verdéffentlichung bestimmte
Informationen in Wort, Bild und Grafik sind mit der nach den Umstdnden gebotenen Sorgfalt auf
ihren Wahrheitsgehalt zu prifen und wahrheitsgetreu wiederzugeben. Ihr Sinn darf durch Bear-
beitung, Uberschrift oder Bildbeschriftung weder entstellt noch verfalscht werden. Unbestatigte
Meldungen, Gerlichte und Vermutungen sind als solche erkennbar zu machen. Symbolfotos
missen als solche kenntlich sein oder erkennbar gemacht werden.

Ziffer 3 — Richtigstellung

Veroffentlichte Nachrichten oder Behauptungen, insbesondere personenbezogener Art, die sich
nachtraglich als falsch erweisen, hat das Publikationsorgan, das sie gebracht hat, unverziglich von
sich aus in angemessener Weise richtig zu stellen.

Ziffer 4 — Grenzen der Recherche
Bei der Beschaffung von personenbezogenen Daten, Nachrichten, Informationsmaterial und
Bildern durfen keine unlauteren Methoden angewandt werden.

Ziffer 5 — Berufsgeheimnis

Die Presse wahrt das Berufsgeheimnis, macht vom Zeugnisverweigerungsrecht Gebrauch und gibt
Informanten ohne deren ausdrickliche Zustimmung nicht preis. Die vereinbarte Vertraulichkeit ist
grundsétzlich zu wahren.
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Ziffer 6 — Trennung von Tatigkeiten
Journalisten und Verleger Uben keine Téatigkeiten aus, die die Glaubwurdigkeit der Presse in Frage
stellen kénnten.

Ziffer 7 — Trennung von Werbung und Redaktion

Die Verantwortung der Presse gegeniiber der Offentlichkeit gebietet, dass redaktionelle Veroffent-
lichungen nicht durch private oder geschéaftliche Interessen Dritter oder durch persoénliche wirt-
schaftliche Interessen der Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verleger und
Redakteure wehren derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung zwischen redak-
tionellem Text und Veroffentlichungen zu werblichen Zwecken. Bei Veréffentlichungen, die ein
Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses erkennbar sein.

Ziffer 8 — Personlichkeitsrechte

Die Presse achtet das Privatleben und die Intimsphare des Menschen. Beriihrt jedoch das private
Verhalten 6ffentliche Interessen, so kann es im Einzelfall in der Presse erdrtert werden. Dabei ist
zu prufen, ob durch eine Veroffentlichung Personlichkeitsrechte Unbeteiligter verletzt werden. Die
Presse achtet das Recht auf informationelle Selbstbestimmung und gewdhrleistet den redaktio-
nellen Datenschutz.

Ziffer 9 — Schutz der Ehre
Es widerspricht journalistischer Ethik, mit unangemessenen Darstellungen in Wort und Bild
Menschen in ihrer Ehre zu verletzen.

Ziffer 10 — Religion, Weltanschauung, Sitte. Die Presse verzichtet darauf, religidse, weltanschau-
liche oder sittliche Uberzeugungen zu schméahen.

Ziffer 11 — Sensationsberichterstattung, Jugendschutz
Die Presse verzichtet auf eine unangemessen sensationelle Darstellung von Gewalt, Brutalitat und
Leid. Die Presse beachtet den Jugendschutz.

Ziffer 12 — Diskriminierungen
Niemand darf wegen seines Geschlechts, einer Behinderung oder seiner Zugehorigkeit zu einer
ethnischen, religidsen, sozialen oder nationalen Gruppe diskriminiert werden.

Ziffer 13 — Unschuldsvermutung

Die Berichterstattung tber Ermittlungsverfahren, Strafverfahren und sonstige formliche Verfahren
muss frei von Vorurteilen erfolgen. Der Grundsatz der Unschuldsvermutung gilt auch fur die
Presse.

Ziffer 14 — Medizin-Berichterstattung

Bei Berichten Uber medizinische Themen ist eine unangemessen sensationelle Darstellung zu
vermeiden, die unbegriindete Beflirchtungen oder Hoffnungen beim Leser erwecken kdnnte.
Forschungsergebnisse, die sich in einem frilhen Stadium befinden, sollten nicht als abgeschlossen
oder nahezu abgeschlossen dargestellt werden.

Ziffer 15 — Verginstigungen

Die Annahme von Vorteilen jeder Art, die geeignet sein konnten, die Entscheidungsfreiheit von
Verlag und Redaktion zu beeintrachtigen, ist mit dem Ansehen, der Unabhéngigkeit und der Auf-
gabe der Presse unvereinbar. Wer sich fur die Verbreitung oder Unterdriickung von Nachrichten
bestechen lasst, handelt unehrenhaft.

Ziffer 16 - Rugenverdffentlichung
Es entspricht fairer Berichterstattung, vom Deutschen Presserat 6ffentlich ausgesprochene Riigen
zu veroffentlichen, insbesondere in den betroffenen Publikationsorganen bzw. Telemedien.
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16.3 Meinungen zu Medien und Journalisten in Deutschland
Auszug aus einem Forsa Forschungsbericht vom 16.August 2010:

Meinungsforschungsinstitut: Forsa.

Gesellschaft fur Sozialforschung und statistische Analysen mbH
Datenbasis: 1.001 Befragte

Erhebungszeitraum: 11. bis 13. August 2010

Statistische Fehlertoleranz: +/- 3 Prozentpunkte

Auftraggeber: Akademie fur Publizistik Hamburg

Eigenschaftsprofil der Journalisten in Deutschland

.Den Befragten wurden einige Eigenschaften vorgelegt und sie um eine Einschatzung gebe-
ten, welche der genannten Eigenschaften auf die Journalisten in Deutschland ihrer Meinung
nach zutreffen. Dabei ergibt sich insgesamt ein gespaltenes Bild.

So werden den Journalisten am haufigsten die Eigenschaften ,gebildet*(81 %), ,hartnackig"
(79 %) und ,gut informiert” (74 %) zugeschrieben.

62 Prozent halten die Journalisten allerdings auch fiir manipulativ, 59 Prozent sind der Mei-
nung, dass die Journalisten sorgfaltig arbeiten, 54 Prozent halten sie fur glaubwuirdig.

42 Prozent schreiben den Journalisten in Deutschland die Eigenschaft ,unabhangig” zu, 35
Prozent halten sie fiir unprézise und nur 17 Prozent fiir unzuverlassig".

Sind die Beitrage in den Medien verstandlich?

,Die grol3e Mehrheit der Bundesbiirger (76 %) halt die Beitrage in den Medien, die sie verfol-
gen, in der Regel fiir verstandlich.

22 Prozent — die Ostdeutschen haufiger als die Westdeutschen und die Alteren haufiger als
die Jungeren — finden dagegen, dass viele Sachverhalte in den Medien zu kompliziert darge-
stellt werden.*

Greifen die Medien die wichtigen Themen und Probleme auf?

.Gespalten sind die Bundesburger dagegen im Hinblick auf die Inhalte und die Themenaus-
wahl in der Medienberichterstattung.

Wahrend 49 Prozent den Eindruck haben, dass die Medien in ausreichendem Maf3e die The-
men und Probleme, die die Menschen in Deutschland bewegen, aufgreifen, finden 44 Prozent
(insbesondere die Jingeren), dass die Medien sich zu sehr mit eher unwichtigen Themen und
mit Nebensachlichkeiten beschéaftigen.”
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16.4 Auszug aus Initiative PRO DIALOG

Das Verhaltnis der Birge zu Staat und Poli  tik.
Ergebnisse einer bundesweiten Reprasentativerhebung
Meinungsforschungsinstituts dimap, Ergebnisprasentation:
Pressegesprach am 14.12.2006.

Kommunikationsféhigkeiten der Politiker

»Als Fazit lasst sich festhalten, dass die Bevolkerung der politischen Fihrung des Landes mit
einem erheblichen MalR an Skepsis und Misstrauen gegeniberstehen. Ein wichtiger Weg,
diese Distanz wieder zu verringern, liegt zweifellos in einem intensiveren Dialog zwischen
Birgern und Politik. Auf Seiten der Ersteren ist dieser Wunsch dazu offenkundig vorhanden.
Vier Funftel der Bevoélkerung wirden es begrif3en, wenn es mehr Mdglichkeiten gabe, mit den
fuhrenden Politikern direkt zu sprechen. Ob allerdings auch die Politiker ein Interesse daran
haben, mit den Blrgern ins Gesprach zu kommen, daran auRern Viele massive Zweifel. Le-
diglich ein knappes Viertel glaubt, das Bedurfnis der politischen Filhrung zum Dialog sei sehr
oder zumindest ziemlich stark vorhanden, wohingegen sechs von Zehn vermuten, das Inte-
resse sei eher gering und ein weiteres Fiinftel unterstellt, die Politiker hatten daran so gut wie
gar kein Interesse.”

» Das Interesse der Politiker an einer Kommunikation mit den Blrgern ist ...
sehr grof3: 4%/ ziemlich grof3: 19%/ eher gering: 59%/ sehr gering: 18%" (Seite 13)

.Ein effektiver Dialog setzt allerdings nicht nur Interesse voraus, sondern auch die Fahigkeit
dazu. Auch in dieser Hinsicht auf3ern sich die Bundesbirger Uberwiegend skeptisch. Jeder
Dritte beurteilt die kommunikative Kompetenz der politischen Elite als mehr oder minder hoch,
wahrend die anderen zwei Drittel glauben, deren Féhigkeiten seien eher oder sogar sehr
schwach entwickelt.”

» Die kommunikativen Fahigkeiten der Politiker bewerten die Befragten als ...
sehr gut: 3%/ eher gut: 31%/ eher schlecht: 53%/ sehr schlecht: 11% (Seite 14)
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16.5 Auszug der Forsa Studie Arbeitsmarktpoli  tik
Februar 2005, S. 2 -6 /Quelle Bundespresseamt

Arbeitsmarktpolitik

1. Einschitzung der 6konomischen Lage in Deutschland und Angst vor
Arbeitslosigkeit :

Bundesbiirger beurteilen derzeitige Wirtschaftslage besser als in den vergangenen zwei Jahren,
aber Mehrheit ist weiterhin pessimistisch

24% bezeichnen die momentane Wirtschaftslage als gut, im Mérz 2003 waren dies 4%, im Mai 2004 7% und im
August 2004 11%. Gleichwohl ist die Mehrheit weiterhin skeptisch: 51% halten die wirtschaftliche Lage fiir
weniger gut und 25% fiir gar nicht gut. Uberdurchschnittlich halten die Ostdeutschen (32%), die Arbeiter (34%)
und Personen mit niedrigem (unter 1.000 €) Haushaltseinkommen (36%) die Skonomische Lage fiir gar nicht gut.

Mehrheit hiilt eigene wirtschaftliche Lage unverindert fiir gut

Die eigene wirtschaftliche Lage bezeichnen zur Zeit 61% der Bundesbiirger als sehr gut (7%) oder gut (54%). Bei
dieser Einschitzung hat sich im Vergleich zum August letzten Jahres kaum etwas geéndert.

Die Ostdeutschen, die Arbeiter, die Geringverdiener und die Anhénger der PDS beurteilen jhre Lage
erwartungsgeméB schlechter als die anderen Gruppen.

Ein knappes Viertel (23%) der Bundesbiirger rechnet sich zu den sozial Benachteiligten

10 % fiihlen sich eher bevorzugt und 67 % weder bevorzugt noch benachteiligt.

Uberdurchschnittlich hiufig rechnen sich zu den eher Benachteiligten: die Ostdeutschen (28%), die Arbeiter
(28%) und vor allem die Arbeitslosen (50%) sowie diejenigen, die ihre eigene 6konomische Lage derzeit als
schlecht beurteilen (62%).

Fast jeder vierte Erwerbstiitige in Deutschland (23 %) fiirchtet, im niichsten halben Jahr den
Arbeitsplatz zu verlieren

76% haben diesbeziiglich keine Beflirchtungen. Diejenigen, die ihre eigene skonomische Lage derzeit als
schlecht einschitzen, fiirchten besonders hiufig (51%) um ihren Arbeitsplatz.

2. Meinungen zu den Arbeitsmarktreformen

Nur etwa ein Drittel fiihlt sich iiber die Neuregelungen durch Hartz IV gut informiert

Rund zwei Drittel fiihlen sich dariiber weniger gut (36 %) oder schlecht (26 %) informiert und nur 3 % sehr gut
sowie 33 % gut. Der Kenntnisstand von Erwerbstitigen, die beflirchten, im néchsten halben Jahr ihren
Arbeitsplatz zu verlieren, liegt erstaunlicherweise auch nur auf dem Niveau der Gesamtbevélkerung. Arbeitslose
haben in Bezug auf die Neuregelungen sogar einen deutlich geringeren Kenntmsstand als die anderen Gruppen.
Das gleiche gilt fiir Arbeiter und Biirger mit einfacher Bildung.

Die Hiilfte der Bundesbiirger findet die Durchsetzung von Hartz IV richtig

Dass die Bundesregieru artz IV auch gegen die zahlreichen Proteste und Demonstrationen durchgesetzt hat,
finden aus heutiger Sic % richtig. Besonders hiufig sind dieser Auffassung die Anhénger der Griinen (71 %)
und der SPD (69 %) so tirger mit héherer Bildung (64 %).

Eine starke Minderheit von@; findet die Durchsetzung von Hartz IV nicht richtig. Besonders hiufig sagen dies
die Ostdeutschen (55 %), di beiter (51 %), diejenigen, die sich sozial benachteiligt fithlen (59 %), sowie
insbesondere die Anhiinger der PDS (72 %). ’



- 299 -

Arbeitsmarktpolitik

‘Weiterhin hiilt die Hilfte der Bundesbiirger die Zusammenlegung von Arbeitslosen- und Sozialhilfe

grundsiitzlich fiir richtig .
‘ >< 6,0 i! undesbiirger (August 2004: 48 %) halten dieses Kernstiick der Arbeitsmarktreform grundsitzlich fiir

g (-3) halten die MaBnahme fiir falsch. Ostdeutsche (53 %), Arbeiter (47 %), Arbeitslose (64 %) sowie
die Antinger der PDS (62 %) sind weiterhin mehrheitlich gegen die Zusammenlegung der beiden Leistungen;
~ ebenso die Gewerkschaftsmitglieder (53 %).

Nur etwa ein Drittel erwartet von bisherigen Arbeitsmarktreformen positive Wirkungen

3 % glauben, dass die Zahl der Arbeitslosen durch die jetzt umgesetzten Arbeitsmarktreformen auf lingere Sicht
deutlich und 32 %, dass sie nur etwas sinken wird. 63 % rechnen damit, dass die Arbeitslosenzahlen trotz
Reformen gar nicht sinken werden.

Vor allem die Arbeitslosen (78 %), die Arbeiter (69 %) und die SPD-Abwanderer (68 %) glauben mit jeweils
grofer Mehrheit nicht an den Erfolg der Reformen. Die Aussagen der Befragten werden stark durch die
Parteisympathie beeinflusst: Wihrend die Anhéinger der Griinen zu 65 % und die SPD-Anhénger zu 56 %
iiberzeugt sind, dass die Arbeitsmarktreform langfristig Wirkungen zeigen werde, sind dies bei den Anhéingern
der Union nur 31 %, bei den FDP-Anhingern 35 % und bei den PDS-Anhingern sogar nur 24 %.

Lediglich Angebote an Jugendliche und Druck auf Arbeitslose werden mehrheitlich fiir wirksame
MaBinahmen der Arbeitsmarktreformen gehalten

Die Garantie auf einen Arbeits-, Ausbildungs- bzw. Praktikumsplatz fiir Jugendliche (81 %) und die Anderung
der Zumutbarkeitsregelungen (68 %) halten grofie Mehrheiten fiir wirksame Mafinahmen, um die Arbeitslosigkeit
erfolgreich zu bekimpfen.

Die Ich-AGs und Ein-Euro-Jobs werden dagegen von einer Mehrheit fiir eher wirkungslos gehalten: nur 44%
bzw. 36 % glauben, dass die Arbeitslosigkeit dadurch wirksam bekéimpft werden kann.

Die Westdeutschen sowie die Anhinger der SPD halten die einzelnen Maflnahmen etwas hiufiger fiir wirksam als
die Ostdeutschen und die Anhénger der Union.

" Nur die Hilfte will rasch weitere Reformen, die andere Hilfte will zuniichst abwarten
Bei der Frage danach, ob so schnell wie moglich weitere Reformmafnahmen auf dem Arbeitsmarkt ergriffen
werden sollten, oder ob man nun zunichst einmal abwarten e, wie sich die im Januar umgesetzten
Neuregelun, uf den Arbeitsmarkt auswirken werden, sifjd 49 %jder Bundesbiirger dafiir, erst einmal
abzuwarteh, 48 % plidieren fiir eine ziigige Weiterfiihrung der Reformen.

Fiir eine méglichst schnelle Umsetzung weiterer Mafinahmen sprechen sich iberdurchschnittlich
Bevoélkerungsgruppen aus, die Hartz IV eher skeptisch gegeniiberstehen: die Ostdeutschen (53 %), die Arbeiter
(56 %) und die Arbeitslosen (65 %). Auch die Selbstindigen und die SPD-Abwanderer sprechen sich hiufiger als
der Durchschnitt aller Biirger (zu jeweils 58 %) dafiir aus.

Mehrheitlich die Wirkungen der bisherigen Reformen abwarten wollen die Anhénger der SPD (59 % zu 40 %),
der Griinen (55 % zu 42 %) und der FDP ( 52 % zu 42 %). Die Anhiénger der Union sind mehrheitlich fiir eine
rasche Fortfiihrung von Reformen (52 % zu 44 %).
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Arbeitsmarktpolitik

Mehr Investitionen in Bildung und weniger unqualifizierte Zuwanderer gelten als die
W erfolgversprechendsten Mainahmen zur Bekiimpfung der Arbeitslosigkeit.

Im Hinblick auf eine wirksame Bekidmpfung der Arbeitslosigkeit unterstﬁtzen@: der Bundesbiirger den
Vorschlag, mehr in die Bildung und Ausbildung von Kindern und Jugendlichen zu investieren, um diese besser
auf den Arbeitsmarkt vorzubereiten. ,

X Auf ebenfalls hohe Zustimmung (85%) st68t der Vorschlag, die Zuwanderung von unqualifizierten Arbeitskréften

"™ nach Deutschland weiter zu erschweren. )

An dritter Stelle rangiert die Senkung der Unternehmenssteuern, die von 67% als gute MaBnahme gesehen wird,
gefolgt vom Ausbau staatlicher Beschéftigungsprogramme (60%).
Eine Mehrheit der Bundesbiirger hilt zur Bekiimpfung der Arbeitslosigkeit auch die Vorschlige fiir sinnvoll,
Forschungshemmnisse bei Zukunftstechnologien abzubauen (58%) sowie einen Teil der Lohnkosten durch den
Staat zu finanzieren, wenn Unternehmen Arbeitsplitze fiir gering qualifizierte Arbeitnehmer anbieten (57%).
39 % halten einen weiteren Abbau des Kiindigungsschutzes fiir eine wirksame Mafinahme; bei den Unions- und
FDP-Anhéngemn sind das 52% bzw. 55%.
Lediglich 29% finden den Vorschlag gut, einen Teil der Sozialleistungen iiber hohere Steuern zu finanzieren, um
damit die Lohnnebenkosten zu senken. Bei den FDP-Anh#ingern (45%) und den Unionsanhéngemn (35%) ist die
Zustimmung wiederum héher.

Wirkungsvolle Arbeitsmarktreform mit sozialem AugenmaB wird Union etwas hiiufiger zugetraut
als der SPD - die Mehrheit vertraut hier allerdings keiner Partei

48% der Bundesbiirger sind der Meinung, dass keine Partei in der Lage sei, weitere Reformen auf dem
Arbeitsmarkt wirkungsvoll und mit sozialem AugenmaB zu gestalten. 24 % trauen dies der CDU/CSU und 21 %
der SPD zu. Die Arbeitslosen (57 %) und die SPD-Abwanderer (66%) sagen iiberdurchschnittlich haufig, dass sie
keiner Partei eine wirkungsvolle und zugleich soziale Reform des Arbeitsmarktes zutrauen.

3. Meinungen zur Lage auf dem Arbeitsmarkt

Die Verlagerung von Arbeitspliitzen ins Ausland gilt am héufigsten (81 %) als Grund fiir die
X anhaltend schlechte Arbeitsmarktlage
75 % sagen, dass fiir die hohe Arbeitslosigkeit vor allem die zu hohen Lohnnebenkosten sehr stark oder stark
verantwortlich seien. Fast ebenso viele nennen das geringe Wirtschaftswachstum als Grund (74 %). 71 % der
Bundesbiirger sind der Meinung, dass das Profitstreben der Unternehmen fiir die schlechte Arbeitsmarktlage
verantwortlich sei und 69 % nennen die zunehmende Automatisierung und Rationalisierung in den Unternehmen.

61 % machen die Politik der Bundesregierung fiir die anhaltenden Probleme auf dem Arbeitsmarkt
verantwortlich.

2 Bin Abbau des Kiindigungsschutzes wird in den letzten Jahren in wachsendem MaBe als wirksames Instrument zur
Bekimpfung der Arbeitslosigkeit angesehen. Wihrend 1999 lediglich 8% der Bevolkerung den Abbau des
Kiindigungsschutzes fiir eine geeignete MaBnahme hielten, waren das im Dezember 2002 13% und im Februar/Mirz 2003
24% (IfD Allensbach).
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Die Kaufzuriickhaltung der Konsumenten wird von 60 % sehr stark oder stark fiir die hohe Arbeitslosigkeit
verantwortlich gemacht. Jeweils 59 % nennen die wachsende Konkurrenz auf dem Weltmarkt bzw. unattraktive
Investitionsbedingungen fiir Unternehmen in Deutschland als wichtige Griinde. Die mangelnde
Vermittlungsleistung der Arbeitsimter wird von 56 % der Bundesbiirger (und von 73 % der Arbeitslosen) fiir die
anhaltend hohe Arbeitslosigkeit in Deutschland verantwortlich gemacht. Die mangelnde Qualifikation der
Arbeitslosen nennen 53 %. 48 % halten einen zu geringen Druck auf Arbeitslose, eine zumutbare Stelle
anzunehmen, fiir verantwortlich. Bei einer Befragung im September 2002 nannten dies noch 62 % der Biirger als
einen wichtigen Grund.

Die Anhiinger der Union nennen iiberdurchschnittlich hdufig die zu hohen Lohnnebenkosten, das schwache
Wirtschaftswachstum, die schlechten Investitionsbedingungen und - erwartungsgemi8 - die Politik der
Bundesregierung als wichtige Griinde fiir die anhaltend hohe Arbeitslosigkeit in Deutschland. Die Anhénger der
SPD machen dagegen iiberdurchschnittlich hiufig das Profitstreben der Unternehmen daflir verantwortlich.

Anderungen der Arbeitslosenstatistik ist fiir Mehrheit (55 %) Hauptgrund fiir starken Anstieg
der Arbeitslosenzahlen im Januar

38 % halten andere Griinde dafiir verantwortlich’. Die formal besser Gebildeten (61 %) sowie die Anhénger der
SPD (63 %) halten die neue Zahlweise tiberdurchschnittlich hiufig fiir den Hauptgrund des Anstiegs der
Arbeitslosenzahlen auf iiber 5 Mio. '

Auch bei der offenen Frage, warum die Arbeitslosenzahlen im Januar so stark angestiegen sind, nennen 45 % der
Befragten die neue Zghlweise bei der Arbeitslosenstatistik. 25 % nennen die schlechte Witterung, 19 %
Unternehmensentscheidungen insbesondere zu Entlassungen, Rationalisierungsmafinahmen sowie
Arbeitsplatzverlagerungen ins Ausland, 16 % die Konjunktur und die Konsumflaute. Nur 12 % schen als
Hauptgrund die Politik bzw. die Politiker allgemein oder die Wirtschafts- bzw. Arbeitsmarktpolitik der
Bundesregierung. .

4. Aussagen zum Arbeitsmarkt und den Reformen

Hohe Zustimmung zur Beschriinkung von Sozialleistungen auf wirklich Bediirftige

62% der Bundesbiirger (West: 63%, Ost: 59%) stimmen dieser Aussage voll und ganz zu, weitere 23% (West:

23%, Ost: 24%) stimmen eher zu. Wahrend es 63% der Unionsanhéinger, 60% der SPD-Anhénger und 58% der
FDP-Anhinger fiir sinnvoll erachten iiber Steuergelder finanzierte Sozialleistungen auf wirklich Bediirftige zu

beschriinken, sind das bei den PDS-Anhéingern 53% und bei den Anhéngern der Griinen 46%.

Mehrhelt hiilt Arbeit in Deutschland fiir zu teuer

62% der Bundesbiirger (voll und ganz: 38%, eher: 24%) stimmen der Aussage zu, dass aufgrund der hohen Lohne
und Sozialleistungen die Arbeit in Deutschland zu teuer und damit nicht mehr konkurrenzféhig sei. Wahrend sich
72% der Unions- und 71% der FDP-Anhinger dieser Meinung anschlieBen, sind das bei den SPD-Anhéingern 57%,
bei den Anhingem der Griinen 45% und bei den PDS-Anhingem lediglich 21%.

3 Die eine Hilfte der Befragten wurde direkt danach gefragt, ob sie das Hinzurechnen der erwerbsfahigen
Sozialhilfeempfinger als Hauptgrund fiir den starken Anstieg der Arbeitslosenzahlen im Januar ansehen. Die andere Hilfte
der Befragten wurde ohne Vorgabe von Griinden danach gefragt, was die Ursache fiir den Anstieg sei.
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Verbreitete Kritik am Verhalten von Gewerkschaften und Unternehmen

So meinen 70% der Bundesbiirger (voll und ganz: 40%, eher: 30%), dass die Gewerkschaften mehr Zugestindnisse
- £\ machen miissten, damit es mit der Wirtschaft wieder aufwirts geht. Diese Meinung vertreten auch deutliche

Mehrheiten alle Parteianhingerschaften mit Ausnahme der PDS-Anhénger.

" Dass Unternehmen sich nur noch von iiberzogenem Gewinnstreben leiten lassen wiirden und jhnen die
Beschiftigten egal seien, halten 67% (voll und ganz: 43%, eher: 24%) fiir zutreffend. 63% (voll und ganz: 40%,
" eher: 23%) stimmen auch der Aussage zu, dass eine Steuerentlastung fiir Unternehmen keine geeignete MaBnahme
sei, um Arbeitsplitze zu sichern, da diese auch bei hohen Gewinnen Arbeitsplétze streichen wiirden. Beiden
Aussagen stimmen die Anhénger der SPD deutlich hiufiger zu als die Anhiinger der Union.

Bisheriger Beitrag der Bundesregierung zur Bekiimpfung der Arbeitslosigkeit ist fiir die Hiilfte der
Bundesbiirger nicht ausreichend :
Der Aussage, dass die Bundesregierung mit den Arbeitsmarktreformen den ihr méglichen Beitrag zur Bekdmpfung
"y der Arbeitslosigkeit erbracht habe und jetzt die Gewerkschaften und die Unternehmen dran seien, das Ihrige zu tun,
‘QW stimmen 20% der Bundesbiirger voll und ganz und weitere 27% eher zu; 49% der Bundesbiirger dagegen lehnen
diese Aussage eher oder ganz ab. )

Anh#inger der Regierungsparteien stimmen deutlich hiufiger zu (SPD: 51%, Griine: 56%) als die Anhﬂhger der
Oppositionsparteien (CDU/CSU: 42%, FDP: 31%, PDS: 40%).

Noch deutlich weniger (30%) halten die Aussage fiir richtig, die Regierung kénne im Prinzip wenig tun, um die
Arbeitslosigkeit abzubauen.
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16.6 Muster Trefferliste Grundgesamtheit (a)
Beispiel Klimadebatte in FAZ Mérz 2007
Erfasst wurden alle Artikel mit Nennung Debattenthematik im Text
(Die vom Computer ausgedruckte Trefferauswahl erfolgte pro Element auf Abbruch)
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16.7 Muster Trefferliste Artikel mit Debattenthema  tik in Headlines
Beispiel Klimadebatte in FAZ Mérz 2007/Teilgesamtheit (b)
Extrahiert aus Grundgesamtheit (a)
(Die Computer-Trefferauswahl erfolgte pro Element auf Abbruch)

Kernenergie als Option

Die redaktionelle Entscheidung der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, ihr Feuilleton fir einen Tag
(F.A.Z. vom 2. Marz) den Klimafor
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Verzichten ist nicht so schwer
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"Klimaschutz ist billiger als spétere Klimaschaden"
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km. BERLIN, 14. Mérz. Ein ungebremster Klimawandel wiirde in Deutschland Kosten in drei
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GrofRbritannien will Vorreiter im Umweltschutz sein

Das erste Land der Welt mit einem festen Stufenplan / 60 Prozent weniger Emissionen bis 2050 bes.
LONDON, 13. Mérz. Das britische Umweltministerium hat einen Gesetzentwurf

Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) vom 14.03.2007 S.11 (4.776 Zeichen) KW 11

Noch nie war soviel Umwelt in Genf
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Umweltfreundlichkeit made in Germany
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Bericht des IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change) ha
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Umweltkampagne Camerons

bes. LONDON, 12. Mérz. Der Streit in der Labour-Partei um die Nachfolge von Premierminister Blair schwelt
weiter. An diesem Wochen
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Struck warnt vor "Klima-Hysterie"

Gabriel gegen Tempolimit / Beck: Kein Wackeln bei Atomausstieg / Schavan plant Forschungsgipfel
mas. BERLIN, 11. Marz. Der SPD-Fraktionsvorsitzende Struck hat davor gewarnt
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Bleibt es bei dem Brisseler Mut?

In der "Basler Zeitung" hei3t es dazu: "Der Entschluss der EU-Regierungschefs ist mutig. Klimawandel ist
aber so wichtig,
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Klima-Renner
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