Alfred Horné

Folgen der Kommerzialisierung
der Medien

»Wer in die Gesellschaft hineinwirken will,
darf die Auseinandersetzung tiber Inhalte
und Formen der gedruckten und gesendeten
Programme in den Massenmedien nicht nur
interessierten Ideologen, kommerziellen
Hdandlern und NutzniefSern tiberlassen, son-
dern muf3 sich daran beteiligen.“ (Horné)
Unerldpfliche Voraussetzung dafiir sind
griindliche Sachkunde und die Kenntnis, wie
die Medien wirken. I'm folgenden werden die
Entwicklung der kommerziellen Privatsen-
der und die Auswirkungen auf die ffentlich-
rechtlichen Medien, auf einzelne Menschen
wie auf die Gesellschaft beschrieben. Dabei
betont Horné besonders die Notwendigkeit,
von Illusionen Abschied zu mehmen; wohl
aber sind die schddlichen Folgen der Kom-
merzialisierung zu durchschauen und Wege
zu suchen, um gesellschaftliche Zielvorstel-
lungen verwirklichen zu helfen. red

Es war ein boser Reinfall: Da haben konser-
vative, vor allem unter ,,christlichen* Par-
teifahnen durch die deutsche Medienland-
schaft pilgernde Politiker sich selbst und
dem zogerlichen Volk hoch und heilig ver-
sprochen, die Privatsender wiirden endlich
bunte Vielfalt — wie in der Presse — auch in
die Radio- und Fernsehprogramme bringen,
dem miindigen Biirger eine breite Pro-
grammauswahl zur freien Selbstbedienung
ins Haus liefern, den aufmiipfigen und kri-
tiklustigen Eskapaden der 6ffentlich-rechtli-
chen Sender Einhalt gebieten . .. Und als es
dann — mit dem Segen von Gesetzgeber und
Gerichten — soweit war, da hatten sie nichts
als Arger damit.

Beginn mit furiosem Bildschirm-Spektakel

Es kam, zunéchst jedenfalls, genau so, wie es
die Kritiker der Kommerzialisierung voraus-
gesagt hatten: Weil den Privatsendern der
Weg zum Gebiihrentopf versperrt ist, muB3-
ten die Kassen durch Werbung gefiillt wer-
den, die sich aber nur bei groBem Publikum
lukrativ verkaufen 14B8t. SchlieBlich wollen
die Geldgeber — vor allem groBe Verlage und

Zeitungskonzerne — die Verluste verringern
und sich der Gewinnzone nahern. Also ver-
langte das kommerzielle Interesse, auf Bie-
gen und Brechen dem o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk die Zuhotrer und vor allem Zu-
schauer abzujagen. Das war mit kostspieli-
gen und anspruchsvollen Programmen nicht
zu machen, sondern nur mit furiosem Bild-
schirm-Spektakel, das die um ihre oft obrig-
keitsfromme Seriositat besorgten o6ffentli-
chen Sender als unter ihrem Niveau (und
manchmal gegen das Gesetz) ansahen.

Vor allem Sex in (fast) jeder Verpackung
hatte Konjunktur, wie es bei der kommerzi-
ellen Boulevardpresse und den Regenbogen-
blittern erfolgreiche Ubung war. Europaii-
sche und amerikanische Filmhéndler mit
einschligiger Ware machten saftige Geschaf-
te, wenn nur genug nackte Haut und was
man damit machen kann zu sehen oder we-
nigstens zu ahnen war. Das waren nicht nur
vergleichsweise billige Programme, sie
brachten vor allem reihum laute Entrii-
stung, Prozesse, fiihrten zu epidemischer
Neugierde — und immer neuen Schlagzeilen,
die fiir kostenlose Reklame sorgten. Spitzen-
reiter und Marktfithrer der kommerziellen
Programmbhéndler wurde RTL plus, bei dem
manche Kritiker nicht nur Hella von Sinnen
diagnostiziertenl. Der Sender spielt die Rolle
des Antreibers, der die 6ffentlich-rechtliche
und die private Konkurrenz auf Trab bringt,
zur Nachahmung und zum Mitspielen
zwingt.

Uber den Unterhaltungs-Stumpfsinn mit bil-
ligem Filmschrott, der die Sendestunden
vollstopfte, mokierte sich zwar eine Minder-
heit aus konservativen und frommen, aus
linken und auch aus besseren Kreisen —
nichtsdestotrotz rannten grofle Zuschauer-
massen zum televisiondren Fastfood-Ange-
bot. Ob die Sex-Ratetante Erika Berger mit
ihrem seichten Geplapper ,,eine Chance fiir
die Liebe‘“ oder doch eher eine Chance fiir
ganz andere verheimlichte Neigungen bie-
tet, dariiber 146t sich streiten — eine Chance
zum Einsammeln von Zuschauern (manch-
1 Anteilseigner von RTL plus sind vor allem Radio
Luxemburg, Bertelsmann (Ufa), WAZ-Zeitungs-
gruppe u. a. Der nichstgrof3e Konkurrent Sat 1 ge-
hort Springer, Leo Kirch und zahlreichen kleine-

ren Zeitungsverlegern. Danach folgen Pro 7 und
Tele 5.
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mal zwei Millionen) fiir ihren Sender ist auch
sie allemal. Das anfangs nur diirftig besetzte
private Medienstadion fiillte sich jedenfalls
von Jahr zu Jahr immer mehr. Damit nicht
alle sich auf den Leim der kommerziellen
Konkurrenz locken lieen, machten auch
die offentlich-rechtlichen Sender ,,Zuge-
stindnisse’ und tréufelten Massenge-
schmack ins Programm.

Kritische politische Magazinbeitriage

So hatten sich das die politischen Verfechter
des Kommerz-Rundfunks nicht vorgestellt.
Auch im zunidchst spérlichen, inzwischen
respektablen politischen Informationspro-
gramm der Privaten kamen sie nicht wie ge-
wiinscht aufihre Kosten. Denn auch da woll-
ten die Privatveranstalter Furore machen
und gleichzeitig ihr ramponiertes journalisti-
sches Ansehen aufpolieren — beispielsweise
durch politische Magazinbeitrage, die den
Politikern sduerlich aufstieBen, zumal im 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk couragierte
Sendungen durch Ermiidung, innere Feig-
heit und duBeren Parteiendruck zu raren
Ausnahmen verkiimmert waren. Parteipoli-
tische Einspriiche wurden hier jedoch zum
Rohrkrepierer: RTL beispielsweise nutzte
sie zu werbewirksamem Nachweis der eige-
nen Unabhéngigkeit2.

Schliefllich kamen die Privaten ins Gerede —
und ins Geschaft —, weil sie flir teures Geld
den Altsendern gute Fachjournalisten und
die Einschaltquoten hochputschende Publi-
kumslieblinge als Showmaster abwarben
und den uiberraschten Sportredaktionen fet-
te Beute aus dem Massensport (vor allem
Fufiball) vor der Nase wegschnappten. Zu-
dem konnte — durch Kabel oder terrestri-
schen Empfang — die Reichweite ausgedehnt,
also ein immer zahlreicheres Publikum be-
dient werden.

Vom ,,Medienkrieg* zum ,,Normalzustand**

Der Medienkrieg, der in den 70er und 80er
Jahren in Deutschland spektakulare Hohe-
punkte hatte, flihrte am Ende zum ,,dualen‘

2 Das besonders von konservativer Seite kritisier-
te, aber professionelle und oft bissige Polit-Magazin
,,Spiegel-TV* im RTL-Kanal konnte beispielsweise
in den ersten drei Jahren seines Bestehens seinen
Zuschaueranteil von 200.000 auf uber zwei Millio-
nen verzehnfachen.
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System: offentlich-rechtliche und kommer-
zielle Programmveranstalter senden neben-
einander, miissen sich — mit Zorn oder Hame
— sogar uiber Formen unvermeidlicher Ko-
operation verstindigen, etwa bei der Ver-
wertung von Haupt- und Nebenrechten. Und
die Vorturner im Showgeschift besuchen
sich — eine Hand waischt die andere — inzwi-
schen langst gegenseitig in ihren Sendun-
gen. Da mogen sich das ZDF, die Osterrei-
cher und Schweizer iiber ihren mit 6ffent-
lich-rechtlicher Medienmilch hochgepappel-
ten Thomas Gottschalk die Haare raufen,
weil er im offentlichen Programm flur die
Kommerzsender Reklame macht — zeigen
diirfen sie den Arger nicht. Es wiirde ihnen
neben dem Schaden auch noch Spott ein-
bringen.

Die ,,Medienrevolution‘ wird zum Normal-
zustand, der Zug ist abgefahren. Und er wird
noch eine Weile unterwegs sein, denn die
Endstation hat er langst nicht erreicht. Das
gilt nicht nur fir Deutschland, sondern dhn-
lich fiir andere européaische Léander; auch in
der offentlich-rechtlichen ,,Medien-Oase"
Osterreich warten Privatsender ungeduldig
auf den Startschufl des Gesetzgebers.
Manche Medienpropheten in Deutschland
rechnen damit, daf} sich im Lauf des nach-
sten Jahrzehnts die Marktanteile der vier
groflen Fernsehveranstalter — ARD, ZDF,
RTL plus, Sat 1 — bei einem anndhernden
Gleichgewicht einpendeln: jeweils etwa 20
Prozent. Noch gibt es einige Abweichungen,
aber sicher ist: der private Medienmarkt
wachst, der 6ffentlich-rechtliche schrumpft3.
Vor wenigen Jahren konnten nur 30 Prozent
der Fernsehhaushalte kommerzielles Pro-
gramm empfangen, heute sind es zwischen
60 und 70 Prozent, Mitte der 90er Jahre sollen
es 80 Prozent sein.

Der RTL-,,Intendant‘* Helmut Thoma nennt
die Entwicklung seines Senders ,,eine Er-
folgsstory‘‘. Er reagiert abgebriiht auf Kritik
an der Programm-Philosophie der Kom-
merzsender: ,,Der Koder mufl3 dem Fisch ge-
fallen, nicht dem Angler.‘ So einfach ist das
3 Derzeitiger Marktanteil (gerundet): ARD — 30%,
ZDF - 28%, RTL — 13%, Sat 1 — 9%. Aber in Kabel-
haushalten war im Friihjahr 1991 ein Gleichge-

wicht schon fast erreicht: ARD — 19%, RTL - 18,7%,
ZDF - 17,5%, Sat 1 —14%.



fiir ihn. Uber viele Hiirden und nach verlust-
reichen Jahren erreichte er jetzt eine gerade-
zu explosive Expansion. 1990 gab es - frither
als erwartet — erstmals 40 Mill. DM Gewinn;
in dhnlicher Grofenordnung wird er fur das
folgende Jahr erwartet. Mit iiber einer Mil-
liarde Werbeeinnahmen kann der oft ange-
kiindigte Plan, mehr Eigenproduktionen zu
bringen, verwirklicht werden, was aller-
dings noch keine Qualitdtszusage bedeutet?.

Abschied von Illusionen

Nicht nur die Verfechter, auch die Gegner
der Kommerzialisierung miissen von inzwi-
schen ideologisch durchsetzten Vorgaben
und manchen Illusionen Abschied nehmen.
Die alteste Illusion, die Kommerzialisierung
aufzuhalten, lag in der Hoffnung, das er-
driickende Ubergewicht der &ffentlich-recht-
lichen Anstalten, die technischen Vorausset-
zungen (Frequenzmangel) und das begrenz-
te finanzielle Reservoir wiirden den Privat-
sendern iiber kurz oder lang den Garaus ma-
chen. Die tatsdchliche Entwicklung hat den
Kreis der Anhédnger dieser Illusion auf weni-
ge Fundamentalisten schrumpfen lassen.

Zu den Illusionen gehort auch der Festan-
sprachen-Stehsatz, der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk sei Eigentum der ganzen Gesell-
schaft— von ihr eingerichtet, bezahlt und nur
ihr verantwortlich; weder der Staat noch pri-
vate Geldgeber sollten Herrschaftsbefugnis-
se ausiiben diirfen. Ja, so war es gedacht.
Doch inzwischen haben lingst die groBen
Parteien die Oberaufsicht an sich gerissen,
oder vorauseilender Gehorsam ist ihnen ge-
féllig, und auch das Werbegeld ist direkt oder
auf dem Umweg iiber die kommerzielle Kon-
kurrenz an den Programmentscheidungen
beteiligt.

Ahnlich ist es mit dem Bekenntnis, beim Zei-
tungs- und Rundfunkangebot handle es sich
keinesfalls um eine Ware wie jede andere.
Vor allem der Rundfunk habe den Rang ei-
nes ,,Kulturguts®, dem die Betrachtung und
Behandlung als ,,Wirtschaftsgut‘‘ nicht ge-
recht werde. Es ist gewiB erstrebenswert, ja
dringend geboten, beispielsweise durch
#1990 wurde fiir 520 Mill. DM Programm ange-
kauft; 1991 sollen es nur 375 Mill. sein. Umgekehrt

sind fiir Eigenproduktionen statt 160 Mill. DM 1990
Jetzt 230 Mill. geplant.

Rundfunkgesetze und Redaktionsstatuten
an den journalistischen Anspruch einen ho-
hen Mafistab anzulegen, um der Besonder-
heit von Information, Bildung und Unterhal-
tung in einem Massenmedium Rechnung zu
tragen. Aber die Wirklichkeit zeigt auch, daf3
auf dem von kommerziellen Interessen be-
herrschten Medienmarkt — bei Zeitungen,
Biichern, Illustrierten, Video und eben auch
beim Rundfunk - viele Produkte mit den
gleichen Methoden und Marktschreiereien
gehandelt werden wie andere Konsumarti-
kel auch.

Eine weitere Illusion geht immer noch davon
aus, das Angebot des offentlich-rechtlichen
Rundfunks sei unverwechselbar und miisse
es auch bleiben. Das war fiir die Kindertage
der kommerziellen Veranstalter auch zutref-
fend, inzwischen sind jedoch immer mehr
Programme von einigen privaten und den o6f-
fentlichen Sendern zum Verwechseln ahn-
lich. Im Bereich ,,Lebenshilfe* fiir und iiber
Minderheiten sind unverwechselbare Pro-
gramme unersetzlich, aber auch da muf3ten
viele Redaktionen in offentlich-rechtlichen
Sendern sich bereits Kiirzungen gefallen las-
sen — eben weil die ,,Akzeptanz‘, die ,,Zen-
sur‘ der Zuschauerquote, offen oder hinten-
herum immer haufiger den Ausschlag gibt
und so kommerziellen Rundfunk in 6ffentli-
cher Tragerschaft praktiziert. Umgekehrt
trauen sich langst einige private Sender, vor
allem aus Griinden journalistischer Reputa-
tion, auch an Minderheiten-(etwa Behinder-
ten-)Programme oder anspruchsvolle politi-
sche Streitgesprache heran.

Zur Illusion verfliichtigte sich schlieBlich
auch die Hoffnung, die Verkabelung — wich-
tige Voraussetzung der Kommerzialisierung
—werde ein Fiasko: das sei alles viel zu teuer,
und die Leute wollten das auch gar nicht.
Tatsachlich ist die Verkabelung, trotz orga-
nisierter Bremsversuche und groBer Zu-
riickhaltung der Kunden in den Anfangsjah-
ren, rapide vorangeschritten. In Deutsch-
land (West) haben inzwischen 16 Mill. Haus-
halte (von insgesamt 26 Mill.) Kabelan-
schluB, also iiber 60 Prozent; die Hilfte da-
von nutzt ihn bereits. Weitere 2 Mill. Haus-
halte kommen in Osterreich, der Schweiz
und der fritheren DDR hinzu. Die Ballungs-
gebiete sind jetzt schon weitgehend versorgt.
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Bei den Kdampfen auf dem Medienmarkt —
kaum Chancen fur gesellschaftliche Zielvor-
stellungen

Die Fernseh- und Horfunk-Kommerzialisie-
rung mit neuen Programmen und Sendern
hat dem Pressemarkt insgesamt nicht ge-
schadet. Auch gedruckte (und schon immer
kommerzialisierte) Medien werden mehr ge-
kauft als frither5. Es kommen gelegentlich
neue Anzeigenblitter dazu, auch Zeitschrif-
ten-Neugriindungen werden  versucht,
scheitern aber oft nach kurzer Zeit. Wie auf
jedem kapitalistischen Markt, der die Tante-
Emma-Liden ruiniert, so geht es auch auf
dem Pressemarkt zu: die groBlen Verlage
kaufen kleine Konkurrenten auf, fusionieren
(wenn es das Kartellamt erlaubt) oder wid-
men sich dem Verdriangungswettbewerb.
Ein aktuelles, freilich hinter den Kulissen in-
szeniertes Schauspiel uiber die Gepflogen-
heiten auf dem Medienmarkt liefern die Zei-
tungskdmpfe um Marktanteile in den ,,neu-
en‘‘ Landern Deutschlands nach der Wieder-
vereinigung. Gesellschaftliche Zielvorstel-
lungen haben kaum Chancen — damit kon-
nen die westlichen Medienkonzerne kein
Geschift machen. Sie beackern eine Region
nach der anderen, und dabei konnen die gro-
Ben, untereinander oft verfeindeten Verlage,
die auch im Fernsehgeschaft mitmischen —
darunter Springer und Burda, Gruner und
Jahr, Murdoch und Maxwell —, auf Empfind-
lichkeiten aller Art keine Riucksicht neh-
men: es kommen die im hochentwickelten
Westen ldngst bewidhrten Waffen zum Ein-
satz, viel Blut, viel nackte Haut; mehr jeden-
falls, als der Wettbewerber sich traut.

Uferlose Programmvermehrung — mit Billig-
Variationen

Zu den schidlichsten Folgen der Kommer-
zialisierung — vor allem bei den elektroni-
schen Medien — gehort die schier uferlose
Programmvermehrung. Nicht nur jene pri-
vaten Veranstalter, die nicht mehr in einem
Defizitsumpf zu versinken drohen, sondern
auch offentlich-rechtliche Sender ,erfin-
den‘* unentwegt neue Programme, bauen die
5 Auflage der Tageszeitungen im ,,alten‘ Deutsch-
land: ca. 25 Mill. (pro Haushalt eine Zeitung); etwa

1200 Zeitungstitel, aber nur die Halfte mit selbstédn-
diger Redaktion.
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Regionalisierung aus und erweitern die Sen-
dezeit — manchmal rund um die Uhr. Es gilt
die Devise: Wo immer ein Sendeplatz ausfin-
dig gemacht wird, muB er auch besetzt wer-
den - sonst hockt die Konkurrenz drauf. Die
Qualitdt der Programmeinfille kann aber,
auch wegen der Beschrinktheit menschli-
chen Phantasiereichtums, mit dem aufge-
blahten Volumen der Sendezeit nicht Schritt
halten. Also werden Ersatzlosungen zur Pro-
grammpolitik: Wiederholungen, billige Se-
rien und Spielchen, umgefiarbtes Archivma-
terial und Filmpakete tduschen reichhaltige
Vielfalt vor —in Wirklichkeit sind es Variatio-
nen vom Gleichen; der Einheits-Medienpud-
ding wird nur in verschiedenen Formchen
serviert. Es gibt allerdings immer noch iiber-
raschende Gewinne in der Programm-Lotte-
rie, aber sie sind unter immer mehr Nieten
versteckt — offentlich-rechtliche und private.

Zeitdruck und seine Folgen

Die Programmerweiterungen fithren auch
zu Arbeitsverdichtung und Zeitdruck, und
das bedeutet fiir die journalistische Arbeit,
vor allem im Bereich der Information, daf
beispielsweise der Aufwand fiir Vorberei-
tung, Griindlichkeit der Recherche, Uber-
priifung und ,,Qualitdatskontrolle* fir Inhalt
und Form der einzelnen Beitriage zusam-
mengestrichen wird. Hohere Fehlerquote
und Oberflachlichkeiten sind zwangslaufige
Folgen.

In 6ffentlich-rechtlichen Horfunk- und Fern-
sehredaktionen wird iiber Programmrivali-
titen im gleichen Haus geklagt und auch
dariiber, daB viele Arbeiten doppelt und
dreifach neben- und gelegentlich auch ge-
geneinander gemacht werden. Korrespon-
denten leiden unter den Folgen der ,,Magazi-
nitis*‘ mit ihren das Programm tiberschwem-
menden Kurzberichten und dutzendfachen
Schnellschiissen. Und weil anstaltseigene
Selbstkritik immer weniger stattfindet, ge-
raten Substanz und Niveau des Gesamtpro-
gramms auf eine schiefe Ebene.

Verdnderungen durch den europiischen
Binnenmarkt

Auch der gemeinsame européische Binnen-
markt ab 1993 wird bei den elektronischen



Massenmedien Verdnderungen und Pro-
grammausweitungen zur Folge haben.
Staatliche Grenzen (und Vorschriften!) ver-
lieren dank Satellitentechnik fur 320 Mill.
Westeuropder mit 126 Mill. TV-Haushalten
an Bedeutung. Einer britischen Studie zufol-
ge wurden 1988 in Europa insgesamt 325.000
Fernseh-Programmstunden gesendet; bis
1998 sollen es 535.000 seinf. Neue Europa-Ka-
nale (Kultur, Nachrichten) sind geplant.
Eine gesetzlich vorgeschriebene nationale
Programmkontrolle wird kaum mehr wirk-
sam sein. Durch ParlamentsbeschluB ist kei-
nerlei Atlantik-Tief aufzuhalten. Uber ein-
schrankende Regelungen (Jugendschutz,
Werbung) miissen die Mitgliedsstaaten sich
gemeinsam verstandigen. Es bleibt abzu-
warten, ob die laufenden und angekiindigten
Klagen zum Schutz des Foéderalismus und
die Entscheidungen der nationalen und in-
ternationalen Gerichte an der faktischen
Entwicklung etwas dndern konnen oder die
Kette der Illusionen verlangern; die bisheri-
gen Erfahrungen signalisieren eher triibe
Aussichten.

Pay-TV

Ob jene kommerziellen Sender, die auf Wer-
bung verzichten und gegen Sondergebiihr
(und Sondergerit) eine Art Abonnement im
Fernsehen liefern (Pay-TV), Zzu einem wirkli-
chen Massenmedium werden, ist ungewif.
Ihr Hauptprodukt, Spielfilme und Sport,
wird auch von den anderen Sendern immer
reichlicher angeboten, und die Sonderge-
bithr — immerhin etwa doppelt so hoch wie
die zusatzliche normale Fernsehgebiihr fur
alle Programme — wirkt fiir viele abschrek-
kend’. Einige Pay-Sender, die es in vielen
europdischen Landern gibt, erhoffen sich ein
Geschift auch von der Dauernachfrage nach
Sexfilmen.

Video-Handel und -Verleih

Von der kommerzialisierten ,,Sucht zur Vi-
sualisierung* profitiert vor allem der Video-

8 Quelle: Medien-Kritik Nr. 6/1991.

7Im Februar 1991 startete in Deutschland das Pay-
TV-Programm ,,Premiere*. Dahinter stehen Ber-
telsmann, Kirch u. a. Um Gewinn zu machen, wird
mit 700.000-800.000 Abonnenten gerechnet, die 1994
erreicht sein sollen; derzeit 160.000.

Handel und -Verleih8. Da hier die Kontrolle
einer groBeren Offentlichkeit weitgehend
fehlt (und auch unerwiinscht ist), gibt es dar-
unter — oft nur iiber den Schwarzhandel —
auch Produktionen, vor allem Gewaltdar-
stellungen und Kinderpornos, die mit harten
Strafandrohungen bekampft werden miis-
sen, auch wenn die ,,Erfolge‘ diirftig sind?.
Untersuchungen uber diese Sorte der Ge-
walt- und Sex-Videos (und ihr Ursachenan-
teil an der steigenden Jugendkriminalitat)
haben eine besonders deprimierende Ein-
sicht vermittelt: Viele Eltern kiimmern sich
kaum um die Videos und den iibrigen Me-
dienkonsum ihrer Kinder. Und die haufig-
sten ,,Produzenten‘‘ von Kinderpornos sind
ebenfalls die eigenen Eltern und nahe Ver-
wandte.

,,Bombengeschafte

Die Kommerzialisierung hat die Inflationsra-
te auf dem Medienmarkt hochgejagt!®. Vor
allem Exklusivrechte sind teuer, bringen
aber auch Geld: Weil Peter Arnett vom kom-
merziellen CNN wahrend des Golfkrieges im
Irak ,,marktbeherrschend‘ war, hatte er fur
sich und seinen Sender die ganze Welt als
zahlende Kundschaft und konnte in jeder
Hinsicht Bombengeschifte machen. Von
kleinen regionalen Nischen abgesehen, ha-
ben nur Giganten mit groem Geld und dik-
ker Haut Erfolgsaussichten. Aber nicht nur
die Medienmultis, auch Autofirmen und an-
dere Konzerne dehnen ihr Revier in der Me-
dienlandschaft aus und kaufen alles zusam-
men, was ein Geschaft verspricht: Stars und
Sportler, ein Symphonieorchester — und
demnachst wohl auch ein feierliches Pontifi-
kalhochamt. Renommierte Schauspieler
und prominente Journalisten lassen sich ge-
gen aberwitzige Honorare korrumpieren
und als Verkaufskanonen in der Werbung
81990 konnten die Video-Héandler in Deutschland
etwa 500 Mill. DM umsetzen (ca. 400 Verleih, 100
Verkauf).

9 Das deutsche Parlament hat im Juni 1991 einen
interfraktionellen Antrag gestellt und die Regie-
rung aufgefordert, ein strengeres Gesetz gegen Be-
sitz, Handel und Verleih von Kinderpornos vorzu-
legen.

10 Fiir die Bundesliga-FuBballrechte in Deutsch-
land hat beispielsweise RTL fur das Paket von
1986-91 etwa 135 Mill. DM bezahlt. Fiir die Zeit von

1992-97 erhielt kurzlich Sat 1 fiir 650 Mill. DM den
Zuschlag.
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zur Biurgerverblodung miBBbrauchen. Aber
an Vorbetern flur das kapitalistische Credo —
ich bin das Geld, dein Gott — hat es hierzulan-
de ja nie gefehlt.

Nicht lamentieren, sondern sich einmischen!
Jeder einzelne Biirger, jeder einzelne Christ,
kann dem volumindsen Medienzirkus die
Aufmerksamkeit verweigern, ohne Schaden
an Leib und Seele zu nehmen; die Kommer-
zialisierung der Medien und ihre Folgen ver-
setzen ja nun wirklich nicht jedermann in
Hochstimmung. Aber ein Lamento anstim-
men und auf Halbmast schreiben verschafft
allenfalls personliche Genugtuung - die
Kommerz-Karawane zieht weiter. Wer in
der Gesellschaft wirksam sein will — poli-
tisch, padagogisch, pastoral —, darf sich nie
lange bei einer vielleicht liebenswerteren,
aber nur ertrdumten Wirklichkeit aufhalten.
Fir den Umgang mit den Medien bedeutet
das: Er muf} sich an der mithsamen Pfadfin-
derei im Medienlabyrinth beteiligen und in
die Auseinandersetzungen einmischen, ja
solche provozieren.

Das verlangt zeitaufwendige und anstren-
gende Arbeit. Niemand wird sich — beispiels-
weise — heutzutage weigern, ein Bekenntnis
zur Meinungsfreiheit abzulegen. Aber im
konkreten Fall provoziert dieses demokrati-
sche Grundrecht einen Konflikt nach dem
anderen. Denn selbstverstiandlich gibt es
Grenzen der Presse- und Meinungsfreiheit,
und nicht nur solche, die durch Gesetze vor-
geschrieben, sondern auch durch Ermes-
sensentscheidungen verantwortlicher Per-
sonen im Einzelfall gezogen werden. Also
gibt es auch Streit dariiber, ob Zeitschriften-
beitrdge, Filme, Fernsehsendungen, Karika-
turen, Kabarett, Cartoons... eine men-
schenverachtende Beleidigung oder gar Got-
teslasterung sind; ob Juden, Frauen oder die
katholische Kirche wverdchtlich gemacht
werden oder sich jedenfalls so fiithlen; ob
Hochhuths ,,Stellvertreter* verhindert wer-
den darf oder doch nur FaBbinders ,,Der
Miill, die Stadt und der Tod*; ob eine Fern-
sehanstalt sich aus dem Gemeinschaftspro-
gramm ausblenden soll oder eine Serie iiber
Sexualitdt abgesetzt werden darf; was der
Satire erlaubt ist und was nicht; ob ein Erzbi-
schof einen miBliebigen Autor der Kirchen-
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zeitung feuern darf; ob fiir den Film ,,Die
letzte Versuchung Christi* der Staatsanwalt
gerufen werden soll . . . Dabei kann inniger
Glaube nicht schaden, doch eine unerlaBli-
che Voraussetzung ist griindliche Sachkun-
de. Sie hilft auch, die Angst im Umgang mit
den krakenhaft wuchernden Medien zu
iberwinden, und verbessert die Chancen,
die Medien fiir bessere Ziele zu nutzen und
sogar zu mobilisieren.

Medien sind kein Selbstzweck, sondern In-
strumente zur regionalen und weltweiten In-
formationsvermittlung. Die freie Presse im
demokratischen Staat — vor allem das grenz-
uberschreitende Fernsehen - ist bei jeder
Obrigkeit mehr gefilirchtet als beliebt. Dikta-
turen verbieten sie ganz. Die Massenmedien
haben zahllose groBe und kleine Skandale
aufgedeckt, Politiker und Regierungen zum
Abdanken gezwungen, Neuwahlen herbei-
gefiihrt, die friedliche Revolution in Osteuro-
pa mindestens beschleunigt, Hilfsaktionen
bei Naturkatastrophen und Hungersnot mo-
bilisiert, Unternehmen und Gewerkschafts-
funktiondre wegen ihrer Machenschaften
vor Gericht gebracht, die Kirche wegen un-
lauterer Geschifte und menschenverachten-
der Verhaltensweisen angeprangert. ..
Aber die unter Kommerzbedingungen ver-
starkte Sensationslust und der Scheckbuch-
Journalismus, der von kommerziellen Inter-
essen bewirkte Werteumbruch, ein unkon-
trollierter journalistischer Jagdtrieb, die
Huldigungen an die Eitelkeit und die Peit-
sche des Verkaufszwangs produzieren auch
Schlagzeilen und Berichte, die bei einzelnen
Menschen und in der Gesellschaft schlimme
Schéden anrichten. Ein Weg, wie der Segen
beibehalten, der Fluch — und nur der Fluch! -
zuverlassig vermieden werden kann, wurde
bisher von keiner der zahllosen medienpoli-
tischen Akademietagungen gefunden. Pres-
se- und Rundfunkgesetze und Einrichtungen
zur journalistischen Selbstkontrolle sind un-
erlaflich und miissen — der Entwicklung ent-
sprechend — ausgeweitet werden. Aber der
Grundkonflikt bleibt, daB jedes segensreiche
Feuer auch zur Brandstiftung benutzt wer-
den kann. Und es macht in einer vom Kom-
merz besessenen Gesellschaft keine Miihe,
bezahlte Brandstifter zu finden.



