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Eines der Hauptmotive dafir, dal3 sich so viele junge Leute fir den politischen Journalismus entscheiden
(die Berufschance liegt bei knapp drei Prozent), ist sicherlich ein narzisstisches, wenn nicht gar ein
missionarisches: die Vorstellung, man/frau konne mit der Feder die Welt aus den Angeln heben, d.h., zum
Guten, Schénen, Wahren hin ausrichten, indem man die Massen mobilisiert, zumindest die Eliten der
Gesellschaft auf sich aufmerksam macht — nur mit der Kraft des Uberlegeneren Arguments und der
aufrichtigeren Absicht. Jemand sein, von dem man spricht; beriihmt sein, einen Namen haben (der die
Gegner erzittern 1&13t), vielleicht gar zum Star werden. Amerikanische Filme, in denen der unbeugsame,
unbestechliche, zéhe Reporter einen unerbittlichen Feldzug, eine Art Kampagne, gegen den Bdsewicht fuhrt
und ihn schliefdich sogar gegen den Widerstand seines eigenen Verlegers und der Polizel zur Strecke bringt,
nahren solche Phantasien. Es dauert dann meist ein Berufsleben, ehe die journalistische Alltagserfahrung der
Ohnmacht angenommen wird, ohne sie zur Resignation werden zu lassen.

Allerdings gilt es zu differenzieren: Wie der Nachrichtenwert eines Ereignisses und die Wirkung einer
Meldung hat auch die journalistische Wirkung einen Gradienten, d.h., sie wird mit der Entfernung
schwécher. Am schwéchsten ist sie auf der globalen Ebene, am starksten auf der lokalen und regionalen. Es
bleibt, um ein Beispiel zu nennen, absolut folgenlos, ob ein deutscher Journalist die Ungerechtigkeiten des
Weltwirtschaftssystems oder den amerikanischen Présidenten kritisiert, auch wenn ihm seine Leser, Horer,
Zuschauer begeistert applaudieren. Dagegen kann die Kritik, etwa auf lokaler an der ,, Politik” eines Vereins
oder des Burgermeisters vor erheblicher Wirkung sein. Um so bedauerlicher, dal3 der Gradient der
Bekanntheit oder gar der Beriihmtheit exakt umgekehrt zur Wirkung verlauft: Die Korrespondenten und
Kommentatoren des grof3en Weltgeschehens haben im Vergleich zu ihrer geringen Effizienz oft einen
beutenden Namen (der sich freilich auch der Autoritdt des Presseorgans, fir das sie arbeiten, verdankt), den
wirkungsvollen Lokaljournalisten kennt man halt nur in der Region.

Was ist eine Kampagne? Dem dtv-L exikon zufolge ,, eine zeitlich begrenzte, gemeinschaftlich durchgefiihrte
Unternehmung politischer, werbetechnischer, wissenschaftlicher oder wirtschaftlicher Art”. Zu erganzen
wére: um ein bestimmtes Ziel zu einem bestimmten Zweck zu erreichen. Dabel hangen die Methoden, die
fUr die Durchfiihrung einer Kampagne eingesetzt werden konnen, von den Gebieten ab, auf denen sie
stattfinden soll. Wer eine Kampagne startet, um beispielsweise ein neues Produkt auf dem Markt
einzufihren, mul3 gewisse gesetzlich vorgeschriebe Regeln beachten. So darf er Konkurrenzprodukte nicht
namentlich erwahnen und in ihren einzelnen Eigenschaften negativ beurteilen bzw. im Vergleich als
minderwertiger bezeichnen. Eine Werbekampagne darf einzig fur ein Produkt bzw. einen Hersteller gefiihrt
werden. Dabei kann sie auf eine relative Unvoreingenommenheit bel den Adressaten bzw. Rezipienten der
Werbebotschaft setzen, auf eine Offenheit der potentiellen Kaufer, auch wenn ein Grof3teil von ihnen —die
meisten oder gar alle — auf die Konkurrenzprodukte ,, schwéren” und ihnen weiterhin die Treue halten. Aber
gerade diese Treue zum Konkurrenzprodukt muf3 der Werber mit sei-ner Kampagne schwéchen und
durchbrechen, er muf3 eine Vielzahl (pluralistische) ,, emotiver Konsonanzen”, Ubereinstimmungen, Ab und
gleichzeitig Zustimmung zu seinem Produkt aufbauen.

Wer hingegen eine politische Kampagne fihrt, kann, ja muf3, den Gegner durchaus erstens benennen und
zweitensim direkten Vergleich abqualifizieren, sofern er nicht beleidigend wird oder fal sche Behauptungen
aufstellt (aber der Comment ist diesbezliglich allgemein sehr grof3ziigig). Eine Kampagne kann gegen oder
fur jemanden (Personen, Parteien, Uberzeugungen/Programme) gefiihrt werden. Die Grenzen der Kampagne
bilden dabei - @nlich und doch anders —wie bel den Konkurrenzprodukten und den auf sie eingeschworene
K auferschichten pluralistische politische Uberzeugungen.



Die politischen Parteien haben sich langst von der Wirksamkeit der Werbeindustrie beim Verkauf

irgendwel cher Produkte oder Dienstleistungen Uberzeugen lassen und auch ihre Wahlkampagnen danach
ausgerichtet. Werbeagenturen entwerfen die Kampagne, angefangen von den Slogans und den Werbespots
Uber die Gestaltung der Anzeigen und Plakate bis hin zur Auswahl der einzusetzenden Politiker al's Redner.
Uber die Wirksamkeit politischer Wahlwerbekampagnen streiten sich die Fachleute; sie gilt im allgemeinen
als derart gering, dal3 man sie sich eigentlich sparen kdnnte. Die Praferenz fir oder gegen eine Partei ist
nicht zu vergleichen mit der Préferenz fr oder gegen ein Produkt. Parteipréferenzen liegen etwa drei
Monate vor einer Wahl relativ eindeutig fest, sogar bei den noch Unentschlossenen. Partel praferenzen und
dartiber hinaus politische Einstellungen oder Uberzeugungen werden im Sozialisationsprozess erworben,
zumindest die Pradisposition fiir Uberzeugungen. Je pragender bestimmte Vermittlungsprozesse wahrend
der Sozialisation waren, desto festsitzender und unverriickbarer die Uberzeugungen. Der idealtypische
Stammwahler steht vor uns. Je schwéacher oder relativierender die Vermittlungsprozesse, desto
schwankender die Uberzeugungen, desto vielfaltiger beispielsweise die Optionen der Entscheidung etwa bei
Wahlen. Dasist der geflirchtete und umworbene Wechselwahler, aber auch der Nichtwahler.

Die Pluralitét jedweder Einstellungen und Uberzeugungen des Publikums wiirde der Wirkung von
Pressekampagnen rasche und klare Grenzen setzen. Selbst wenn die Medien unisono ein Thema propagieren
und entsprechend eine Einstellungs- bzw. Verhaltensdnderung beim Publikum bewirken wollten, wére das
Ergebnis nicht nennenswert. Eine halbjahrige Medienkampagne wirde eine stabile Verdnderung des
Verhaltens von schatzungsweise maximal drei Prozent erzielen.

Die Sozialisation — Erfahrungen der frihen Kindheit und Jugend, mit priméaren Bezugspersonen wie den
Eltern oder nahen Verwandten, aber auch sekundéren wie Lehrern oder Ausbildern, in der Schule, Familie,
im Freundes- und Kollegenkreis, am ,, Stammtisch” als Symbol fur eine bestimmte Form des privaten
Diskurses — erweist sich als starker. Allenfalls wirken die Medien indirekt an der Entstehung von
meinungsbildenden Trends, Moden, Denkmustern usw. mit, die das Verhaten von Subkulturen pragen. Die
vielféatigen und komplexen Sozialisationsprozesse, die ja grofdtenteils unbewuf3t ablaufen (Gber
Internalisierung und Identifikation) haben im Ubrigen eine Selektion der Print-medien zur Folge: Der Kaufer
oder Abonnent einer Zeitung beispiel sweise wahlt diese entsprechend seiner politischen Uberzeugung aus.
Er will seine Meinung bzw. Uberzeugung bestétigt sehen und leitet vom Grad der Bestétigung, der emotiven
oder kognitiven Konsonanz mit dem Blatt, seine Mal3stébe fur die Beurteilung beispielsweise eines Kom-
mentars ab. Eine redaktionelle Meinungsaul3erung, die seiner wahrend der Sozialisation erworbenen
Prédisposition entspricht, findet Zustimmung und damit eine gute Zensur. Ein Kommentar hingegen, der
beim Leser (HOrer oder Zuschauer) emotive oder kognitive Dissonanzen erregt, wird abgel ehnt, unbeschadet
der Qualitéat und Differenziertheit seiner Argumentation, unbeschadet letztlich, ob er zutreffend oder falsch
ist. Die Leser-Blatt-Bindung, unverzichtbar fir jedes politische Pressorgan, ergibt sich aus der Kongruenz
der ,,Haltung” bzw. der Richtlinien, die der Verleger dem Organ vorgegeben hat, und den (kongruenten)
Einstellungen der Leser.

Daraus ergibt sich eine Wechselwirkung, die bei der Einschétzung der Wirkung von Presseorganen in der
Regel unterschétzt wird: Jede Redaktion kennt die Einstellungen ihrer Leserschaft, zumindest in ihren
Hauptzlgen. Sie hiitet sich, gegen diese zu verstol3en, indem sie durch die Berichterstattung und vor alem
durch die Kommentierung emotive oder kognitive Dissonanzen ausl 6st. L eserbriefe oder
Abonnementskiindigungen im Dissonanz Fall (aber auch Auflagensteigerung im Falle der Konsonanz, d.h.
der konsegquenten Verfolgung der vorgegebenen redaktionellen Linie) signalisieren der Redaktion das
notwendige Maf3 der politisch-gesellschaftlichen Ubereinstimmung mit ,, dem” Leser. Geht beispielsweise
der gesamtgesellschaftliche, von den Medien nicht oder nur marginal zu beeinflussende Trend in einer
bestimmten Frage wie etwa der Einstellung zu Ausléandern in die konservative Richtung, wird eine
konservative Zeitung dem Rechnung tragen miissen, auch wenn sich liberale Redaktionsmitglieder, mdgen
sie sogar die Mehrheit bilden, dem zunéchst energisch widersetzen sollten. Denn vor jeder Kauf- oder
Abonnementsentscheidung steht die generelle Zustimmung zur grundsétzlichen politischen bzw.
gesdllschaftlichen Einstellung der Zeitung, aus der sich die Einstellung zu Einzelfragen ergibt. In komplexen
modernen Gesellschaften zeigt sich ein sich verstarkendes Bedirfnis des Lesers nach Identifikation mit
,Seiner” Zeitung. Er will sich bestétigt sehen, seine VVorabmeinung mitsamt Vorurteilen und Ressentiments.
Die sténdig - bewufdt-reflektiert oder unbewusst - wahrgenommen Ohnmachtsgefihle gegentiber politischen,
wirtschaftlichen oder sonstigen al's Uberméchtig erlebten ,, Autoritdten” werden auf die Zeitung projiziert und



als Stérke empfunden. Das Blatt soll dann aufgrund seiner offentlichen Position die Interessen des (sich
ohnméchtig fuhlenden) Lesers vertreten und es den Herrschenden - ,,denen da oben® - oder anderen
bedrohlichen, starken Instanzen bzw. vermeintlichen ,, Gefahren” wie Gewerkschaften, Burokratien,
Auslandern, Nachbarstaaten usw. die Meinung sagen und sie in die Schranken weisen.

Die Wirkung der Medien ist erheblich - und kann sogar bedrohlich werden - wenn sie Trends, die sich aus
dem ,,sub- oder transmedialen”, also von den Medien nicht oder nur indirekt beeinfluf3ten,
Kommunikationsprozess einer Gesellschaft entwickeln, verstarken und dabei emotive und/oder kognitive
Konsonanz herstellen. (Wie Trends entstehen, kann in diesem Zusammenhang nicht nachgezeichnet werden,
abgesehen davon, dal3 es m.W. keine allgemein akzeptierte soziologische Theorie daflr gibt. Das komplexe
Geschehen weist jedoch auf den Vernetzungscharakter moderner Gesellschaften hin. Nur in seltenen Fallen
sind Einzelpersonen oder klar definierbare Gruppen Trendsetter. Trends nivellieren die Pluralitét der
Ansichten bzw. Uberzeugungen zugunsten einer Konformitat. Man wird bei spiel sweise wesentlichen Teilen
der Medien in Deutschland schwerlich den generellen Vorwurf der Auslénderfeindlichkeit machen kénnen,
wohl aber jenen, dal3 sie fur aufkommende ausldnderfeindliche Trends viel Versténdnis auf-brachten und sie
- um keine emotiven oder kognitiven Dissonanzen bei ihren Lesern, Horern bzw. Zuschauern zu erregen -
dann sogar billigten und propagierten. Offene oder versteckte, direkte oder vor allem sublimierte
Auslanderfeindlichkeit bzw. Vorbehalte gegen Auslénder sind in Deutschland in Verbindung mit der
Asylrechts-Problematik ,,zum guten Ton” geworden. Die urspriingliche Pluralitét und Differenziertheit der
Ansichten zur ,Ausléanderfrage” ist ohne Zweifel erheblich nivelliert worden - dank der trendverstarkenden
Wirkung der Massenmedien.

Medien sind mit anderen Worten von Trends auch abhangig. (Und Journalisten - dies sei an dieser Stelle
eingeschoben - sind insbesondere, wenn sie investigativen Journalismus betreiben, abhangig von Informaten
aus den jeweiligen Szenen; das Offentlich-werden politischer Skandale ist folglich nie allein Resultat
journalistischer Arbeit oder auch von journalistischen Kampagnen.) Es gibt Trends, die, intermedial”
wirken, d.h., denen sich ein einzelnes Presse- oder Medienorgan nicht entziehen und dem es folglich auf
Dauer nicht oder nicht mit der ,an sich” zu erwartenden Intensitét oder Entschlossenheit entgegenwirken
kann. Der Trend - und das ist immer ein Geflecht von normbildenden oder Werte zersetzenden Meinungen
und Uberzeugungen, somit auch Verhaltensweisen, die rasch zu Gewohnheiten werden - entwickelt sich
dann anarchisch, ohne differenzierende Kritik (die vielfach tabuisiert wird), somit ohne die Méglichkeit
einer Korrektur, geschweige denn der Trendumkehr. Denn ein mehrheitsfahig gewordener Trend ist jafir
digienigen, die ihm zustimmen, eine , soziale” bzw. normative Wahrheit. Oft freilich wird ein Trend schon
verortet, wo nur Wunschdenken, die Projektion der eigenen Wiinsche, ist. Meinungsumfragen und
Statistiken kénnen eine Korrektur dieser , Uberzeugung” sein. Sollte er sich als Fehlentwicklung
herausstellen, ist der 6ffentliche, gesamtgesell schaftliche Schaden grolR. Beispiele fur gefahrliche, ja
unheilvolle Trends lassen sich aus der Vergangenheit zur Genlige aufzeigen: Die Dol chstoldlegende nach
dem Ersten Weltkrieg, der Antisemitismus, die Kommunismus Phobie in den USA nach 1945. Gegenwartige
aktuelle Trends sind die Akzeptanz des kapitalistischen Systems als einzig sinnvoller Gesellschaftsordnung;
die Akzeptanz von Naturwissenschaft und Technik als Tréger eines notwendigen Fortschritts (wohingegen
Erkenntnisse der Sozialwissenschaften, etwa die Sozialisationstheorie und ihre Folgen, einschliefflich der zu
ziehenden politischen Konsequenzen, immer noch weitgehend negiert werden); die selbst bel Betroffenen
anzutreffende Ansicht, nur durch Verzicht und Sozialabbau lasse sich der Wirtschaftsstandort Deutschland
erhalten; die Gleichsetzung von Konsum sowie Unterhaltung mit ,, Glick” oder auch nur Zufriedenheit, was
einen De-facto-Utilitarismus zur Folge hat (mit allen Konsequenzen wiederum fir das ethische Niveau einer
Gesellschaft); die Uberzeugung, daf? die globale 6konomische Situation eine Art darwinistisches System sei,
in dem sich der Stérkere durchsetzen miisse; die Uberzeugung, mit Atomwaffen kénne sich ein Staat
,verteidigen”; die erwahnte Auslanderfeindlichkeit, damit verbunden die Gleichgtiltigkeit gegentiber der Not
in der Dritten Welt; die Zustimmung zum Abbau liberaler Grundrechte und Positionen; der entpolitisierte
Rickzug in die Privatsphare mit massenhafter Wahlenthaltung.

Entsprechend hat 6ffentlichen Erfolg, auch publizistischen, wem es gelingt, auf den fahrenden Zug eines
Trends aufzuspringen und sich massenhaft Zustimmung zu sichern, also sein Mantel chen nach dem Winde
zu hangen. Es gibt Presseorgane, die dies mit Exzessivitét tun, etwa die Boulevard- und/oder die
Regenbogenpresse. Der Erfolg, sichtbar in hohen Auflagenzahlen, beruht auf der publizistischen
Verstérkung von Trends, aber auch von kollektiven Gewohnheiten, bestehenden Vorurteilen, Ressentiments,



Klischees. Umgekehrt schmélert sich der Erfolg fir denjenigen, der einem Trend entgegen argumentiert und
Gewohnheiten, Vorurteile, Ressentiments, Klischees usw. kritisiert. Er bewirkt damit emotive und/oder
kognitive Dissonanzen, stof3t damit den Rezipienten buchstdblich vor den Kopf. Was indes nicht bedeuten
kann, dass ein Presse-lmperium oder eine Presse-Zar wie etwa Berlusconi nicht auch in der Lage wéren,
durch ein entsprechendes Stakkato Kampagnen zu inszenieren.

Die Presse definiert ihr Ethos u.a. als Anspruch, erstens Informationen ,, nach bestem Wissen und Gewissen”
so zu vermitteln, dal ein 6ffentlicher Diskurs tiber siein Gang kommt und Interessierte sich zum jeweiligen
Sachgebiet ein abgewogenes, ,, objektives’ Urtell bilden kdnnen, zweitens Entwicklungen und Trends
kommentierend so zu begleiten, dal3 Korrekturen mdglich werden. Dieser im wesentlichen politische
Anspruch wurde wahrend des Kampfes des Birgertums gegen die absol utistische Herrschaft entwickelt. Er
hat die Pressefreiheit as verfassungsrechtlich garantiertes Grundrecht zur Voraussetzung, wobel ihm die
politische Annahme zugrundeliegt, dal3 es die Politik ist, die fir eine Gesellschaft oder einen Staat

schicksal shafte und zukunftsdeterminierende Prozesse in Gang setzt.

Tatsachlich aber werden zukunftsdeterminierende Entscheidungen bzw. Prozesse von Wissenschaft und
Technik bewirkt, vermittelt durch die aus - und verwertende Industrie. In vielen Fallen muf3 sich die Politik
auf die Funktion eines Verwalters der dadurch ausgel 6sten Folgen beschranken. Da heute etwa achtzig
Prozent aller Forschung von der Industrie und der Wirtschaft finanziert, ergo abhangig sind, lasst sich sagen,
daf3 Industrie und Wirtschaft die gesellschaftlichen Prozesse auslsen und teilweise steuern, allerdings
anarchisch, nicht nach Plan, geschweige denn zu einem Zweck, sondern nach Mal3gabe des Profits und,
mehr noch, der Durchsetzungsfahigkeit auf dem (grofdtenteils praparierten und gesteuerten) Markt gegentiber
der Konkurrenz. Wissenschaft und Technik beeinflussen, marxistisch formuliert, nicht nur die Produkte,
sondern auch und in noch bedeutenderem Mal3e die Produktionsmittel. Damit strukturieren sie Gesell schaft
nicht nur technisch, sondern auch sozial (Wohlstand, Hohe der Arbeitslosigkeit usw.) und normativ:
Traditionelle Milieus und Strukturen (etwa Ehe und Familie), die den einzelnen lebenslang ,,trugen” und ihm
Orientierung sowie Sicherheit vermittelten, werden aufgel 0st, damit auch Verhaltensweisen und
Kommunikationsformen verandert. Wo Konsum zu einer wichtigen Verhatensmaxime avanciert, kann sich
keine tradierte Moral mit dem Ideal des,,Mal3es’ halten. Der einzelneist Uberdies fir seine L ebensplanung
allein verantwortlich, und zwar in einem immer friheren Lebensalter und in einer al's undurchschaubar
empfundenen Gesellschaft. Das fuhrt hdufig zu Desorientierung und aggressivem Verhalten.

Diese eher stichwortartige Skizze soll lediglich verdeutlichen, welchen enormen Einflufld Wissenschaft und
Technik sowie die sie verwertende Wirtschaft auf die alle Bereiche einer vernetzten Gesellschaft haben, bis
hinein in die Psyche der einzelnen. Dieser - politischen - Bedeutung steht die institutionelle Unfahigkeit der
Presse gegentiber, Entscheidungen und Prozesse, die von Wissenschaft und Technik initiiert werden,
adaquat, ihrem Ethos entsprechend, zu vermitteln. Weder gelingt ihr, Informationen aus Wissenschaft und
Technik so zu formulieren, dal? ein breiter, 6ffentlicher Diskurs und M e nungsbildung ermdglicht wiirde,
noch kann sie durch eigene Meinungsaul3erung korrigierend in vermutete Fehlentwicklungen eingreifen. Der
Grund ist smpel: Esfehlt ihr erstens die dafiir notwendige Fachkompetenz - Journalisten sind tiberwiegend
keine Naturwissenschaftler -, zweitens die notwendigen Vermittlungsformen: Niemand wiisste anzugeben,
wie komplexe naturwissenschaftliche Sachverhalte, zumal in ihrer gesellschaftlich determinierenden, sprich:
politischen Bedeutung, sprachlich tberhaupt so zu vermitteln wéaren, dal3 sie fir Laien verstehbar wéren und
obendrein auf Interesse stief3en. Die regel maliigen Wissenschaftsseiten bei einzelnen Tageszeitungen haben
wenig mehr als Alibifunktion, auch wenn sie als Indiz fiir ein gewachsenes Problembewusstsein gelten
koénnen. Mit der wachsenden, im Ubrigen auch fir Naturwissenschaftler |&ngst nicht mehr durchschaubaren
und erklarbaren Gesellschaft, wéachst die Entfremdung der Menschen nicht nur von iher Arbeit, sondern von
dieser Gesdllschaft insgesamt. Damit aber nimmt Angst zu, und mit ihr notwendig Entpolitisierung und
Politikverdrossenheit. Die Politik vermag nicht mehr die Notwendigkeiten und Ziele bestimmter
Entwicklungen und Prozesse zu definieren - auf3er dal3d ihre Vertreter stereotyp das Argument wiederholen,
man muse mitmachen, weil die anderen mitmachen, und man ansonsten im globalen Konkurrenzwettlauf
»den Kirzeren ziehen” wirde.

Dadie Medien in diesem anarchisch wuchernden gesellschaftlichen Prozef3 mit unbekannten Folgen selbst
orientierungsos sind, kdnnen sie auch keine Orientierung geben, keine Korrekturen vorschlagen und
letztlich auch nichts zum gesellschaftlichen Diskurs beitragen. Diese - strukturelle - Unféhigkeit wird
verstarkt durch ihren problematischen Aktualitétsbegriff: Die Verkirzung selbst globaler



Informationsprozesse auf Sekunden und die gewaltige Ausweitung der |nformationskapazitaten hat dazu
gefuhrt, aktuell, damit wichtig und ergo von Interesse sei das Ad-hoc-Geschehene. Dies scheint sich jedoch
zunehmend als Irrtum herauszustellen. Die , ereignisaktuelle”’ Informationsflut, zunehmend tberall und
jederzeit abrufbar (ob in den zahlreichen Nachrichten-Kanalen des Kabelnetzes, via Internet oder
kommerzielle Netzwerke selbst am privat genutzten PC) und verfgbar, fuhrt in Wahrheit zu Desinteresse,
weil die Aufmerksamkeitsschwelle angehoben wird: Damit eine ereignisaktuelle Information noch
Aufmerksamkeit erregen kann, muld sie ,,aufgepeppt” werden, sei es durch eine , marktschrei erische’
Aufmachung, sei es durch ein entsprechendes Layout. Dem einzelnen, der sich ,normal” durch
Tageszeitung, Funk und Fernsehen Uber das Geschehen aul3erhalb seines unmittelbaren L ebensbereichs
informieren mdchte, werden heute rund 100 mal mehr Informationen angeboten als dies noch gegen Ende
des letzten Jahrhunderts der Fall war. Das potentielle, zunehmend rapide wachsende I nformationsangebot
|a3t sich kaum mehr quantifizieren. Brachten in den zwanziger und noch in den funfziger Jahren die
Tageszeitungen - einem entsprechenden Informationsinteresse an Ereignisaktualitdt Rechnung tragend - im
Schnitt funf bis sechs Sonderausgaben pro Jahr heraus, ist heute kaum noch ein Ereignis vorstellbar, das eine
solche verlegerische Entscheldung rechtfertigen kdnnte. Mit anderen Worten: Aufmerksamkeit und damit
Aktualitdt sind in einer Zeit sekundenschnell vermittelbarer und unerschopflicher Informationen zu knappen
Gttern geworden.

Eine Alternative zur ereignisaktuellen Berichterstattung und vor allem Kommentierung wére die
»Zustandsaktuelle’: Berichterstattung und Kommentierung aus L ebensbereichen und L ebenswelten
(Heidegger), die nicht ein gerade geschehenes Ereignis aktuell werden 1803, sondern die fir die meisten
Menschen ein Zustand sind, also standig oder chronisch aktuell, mithin von anhaltender Bedeutung. Zu
nennen waren Gesundheit bzw. Krankheit, Partnerschaft, Wohnungssituation, Arbeitslosigkeit oder Angste
um den Arbeitsplatz, finanzielles Auskommen, Umweltangste, Erziehungsfragen, die Lage der Alleinstehen-
den, Alleinerziehenden, Rentner usw., ferner Diskussionen um Orientierung oder gar Lebenssinn; verstarkt
Informationen aus der und Uber die Lebenswelt des einzelnen, des Burgers, der Gemeinschaft.

Die Schwierigkeit, die die Medien mit einem zustandsaktuellen Journalismus haben, kénnte auch mit ihrem
Versténdnis von Objektivitat zusammenhangen. Zustandsaktuelle Themen fordern Stellungnahme,
Engagement, was als subjektiv verstanden wird, als einseitig und damit dem journalistischen Ethos
widerstreitend. Bis zur Jahrhundertwende waren die européi schen Printmedien durchaus in diesem Sinne
»einseitig” oder parteilich. Erst im 20. Jahrhundert setzte sich, aus den USA kommend, das heutige
Verstandnis von ,, Objektivitét” durch, dem indes seine Herkunft niemand mehr ansah. Es war entstanden, als
im amerikanischen Burgerkrieg die Nachrichtenagentur AP (Associated Press) versuchte, mit beiden Seiten,
den Nord- wie Sudstaaten, ins Geschéft zu kommen und ihnen gleichermal3en die Nachrichten zu verkaufen.
Sie entwickelte dazu standardisierte Muster der Berichterstattung, die auf jegliche Form der

M einungsaulierung, Bewertung, Stellungnahme usw. verzichtete und so den Anschein erweckte, nur Uber die
Faktizitat der Wirklichkeit zu berichten, eben objektiv. Indes weil3 jeder, dal? Realitét sich je nach

» Standpunkt” des Betrachters, seiner Wahrnehmungsféhigkeit, seinen Interessen, seiner Kompetenz, seiner
Selektion und gewichtenden Vor-Einstellung, seinem Vor-Urtell usw. anders darstellt. Das Problem der
realitdtsadaquaten Darstellung ist ein Problem im Journalismus geblieben.

Allerdings ist bedauerlich, dal3 dem Bemihen, méglichst objektiv zu berichten, die gute alte Form der
Reportage geopfert wurde - zugunsten des amerikanischen ,, Features’. Die Reportage berichtet nicht nur
Uber ein Ereignis oder einen VVorgang, sie wertet auch und interpretiert, ist also dynamisch. Das Feature
hingegen ist elne Situationsbeschreibung, die unter dem Gewande einer sehr witzigen und intelligenten
Schreibe ihre Subjektivitét und Voreingenommenheit nur schwer verbergen kann. In der Regel bleibt das
Feature statisch. Die bedeutendsten Journalisten nicht nur der deutschen Presse - Karl Kraus, Alfred Polgar,
Maximilian Harden, Theodor Wolff, Kurt Tucholsky, Carl von Ossietzky, Egon Erwin Kisch, Karl-Hermann
Flach, Karl Gerold oder auch Rudolf Augstein - waren und sind parteiergreifend, engagiert, so gesehen
einseitig. In ihnen erkannten und erkennen sich die L eser wieder mit ihren Sorgen, Angsten und auch
Hoffnungen.

Zumindest die -, seridsen” - Printmedien sollten trotz Normen und Anschauungs- bzw. Einstellungspluralitét
das werden, wofur sie der Leser halt und entsprechend selektiert: Interessenvertreter von Individuen, die sich
im modernen Gesellschaften bewuf3t oder unbewuf3 ohnméchtig fuhlen. Vermutlich kénnten sie dann auch
Kampagnen in gesellschaftlichem Rahmen fihren.



Der womoglich folgenschwerste Irrtum eines unreflektierten Objektivitétspegriffs wirkt sichim Verhéltnis
der Medien zu Minderheiten aus. Unreflektiert ist in diesem Falle der Objektivitéatsbegriff, weil Minderheit
guantitativ verstanden wird, analog den Spielregeln in einer Demokratie. |hnen zufolge kann in einer
Demokratie nur die Mehrheit entscheiden und damit wirksam werden. Die demokratische |dee unterstel It
dabei, dald auf ihrer Seite auch der grofite Sachverstand versammelt und die M ehrheitsentscheidung dank des
besseren Arguments zugleich auch ,, objektiver” ist. Der Minderheit bleibt alerdings die Chance, fir sich
und ihre Idee zu werben, um Mehrheit werden zu konnen.

Dieses Modell, auf die journalistische Berichterstattung Ubertragen, wirkt in der gesellschaftlichen Realitét
steril und stereotyp. Denn Ideen, Prognosefahigkeit, Sensibilitét fur Fehlentwicklungen, Risikobewul3tsein,
Offenheit fUr bessere Alternativen usw. werden héufig, wenn nicht fast immer, zuerst von Minderheiten
entwickelt und artikuliert, sei es von einem Individuum, der kleinsten denkbaren Minderheit, oder von
Gruppen. Doch Minderheit zahlt nicht zu jenen Nachrichtenfaktoren, die die Relevanz einer Nachricht
bestimmen, im Gegensatz etwa zu Quantitét bzw Frequenz oder Elite bzw. Prominenz. Entsprechend werden
Minderheiten und ihre Innovationsfahigkeit von den Medien nicht gentigend wahrgenommen, geschweige
denn gefdrdert. Denn Minderheiten stehen zunéchst ebenfalls vor dem Problem, dal3 sie emotive und/oder
kognitive Dissonanzen erzeugen mussen. Gleichwohl kénnte und mufdte ihr Anliegen und das Mal3 an
gesdllschaftlicher Vernunft quantifizierbar sein. Sollte die evolutionére Erkenntnistheorie recht haben,
vollziehen sich auch zivilisatorische und kulturelle Entwicklungen nach dem Modell der Evolution und ihrer
Grundprinzipien Selektion und Mutation: Der Selektion entsprechen im kulturellen Raum das Bewahrte, das
Uberkommene, der Mutation die Idee, der Einfall. Aber wahrend in der Evolution die Auswahlkriterien der
Selektion und damit die Durchsetzungschancen der Mutation objektiviert sind - die Mutation setzt sich
durch, wenn die Umwel tbedingungen es zulassen und die Uberlebenschancen der Art, sozusagen das
Allgemeinwohl, tatsachlich verbessert werden - kommt im kulturellen Raum das Interesse ins Spiel,
verbunden mit Macht. Das Allgemeinwohl ist mit Partikul arinteressen durchaus nicht immer vereinbar, ja,
das Interesse der Mehrheit muf3 nicht mit dem Allgemeinwohl tbereinstimmen.

Wiederum bietet die Geschichte zahllose Beispiele fir die unverzichtbare Innovationsfahigkeit von
Minderheiten, die von der Mehrheit einer Sozietét, vor allem von den Medien, nicht oder zu spét
wahrgenommen wurden, und wenn sie sich durchgesetzt haben, dann nicht dank der Medien.

Die Warner vor der heraufziehenden Barbarel der National sozialisten um Tucholsky und Ossietzky blieben
in der Minderheit. Eine Minderheit blieben weltweit die Pazifisten und ihre konkreten Vorschlége, wie
Gewaltfreiheit zu einer wirksamen, institutionalisierten politischen Praxis umgesetzt werden kénnte.
Minderheit immer noch die Umweltschiitzer mit ihren Warnungen vor drohenden Umweltkatastrophen, die
mittlerweile bereits zeitlich und in ihren Folgewirkungen berechenbar und quantifizierbar sind. Auch die
feministische Bewegung blieb bislang Minderheit, wenngleich ihre Durchsetzungsfahigkeit wachst, ebenso
die Menschenrechtsbewegung und eine Vielzahl sozialer Bewegungen und Initiativen, denen wahrscheinlich
niemals die Chance beschieden sein wird, mehrheitsfahig zu werden und gesellschaftliche Entwicklungen zu
beeinflussen.

Die Potentiale an Vernunft und Ethik der Minderheiten bleiben weitgehend ungenutzt, dank einer
unzulénglichen, jafalschen Vorstellung von politischer oder gesellschaftlicher, ,, objektiver” Bedeutung
sozialer Gruppen, und einem Mangel an Kriterien, den gesamtgesellschaftlichen Nutzen der von
Minderheiten vertretenen Anliegen zu erkennen und zu bewerten.

https://www.humani stische-union.de/publikati onen/vorgaenge/ 132-vorgaenge/publikati on/pressekampagnen-
anmerkugen-wider-einen-mythos/
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