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MEDIENSPIEGEL

Die Abschaffung des Journalismus

Wir leben in einer modernen Informations- und Mediengesellschaft und fiihlen
uns dabei grofartig. Je umfassender wir informiert werden, desto besser scheinen
wir fiir die Zukunft gewappnet zu sein. Doch der stindige Informationsregen, der
auf uns niederprasselt, lenkt davon ab, wie wenig wir in Wirklichkeit wissen. Erwin
Chargaff, der Biochemiker und Zivilisationskritiker, hat die paradoxe These for-
muliert, das Gegenteil von Wissen sei nicht Unkenntnis, sondern Information.

Handwerk bedeutet den Wunsch, eine Ar-
beit um ihrer selbst willen gut zu machen.
Dieser Wunsch kann nicht nur durch Kon-
kurrenzdruck Schaden nehmen, wie der
amerikanische Soziologe Richard Sennett
ausfiithrt, sondern auch durch neue Rah-
menbedingungen, die den Vorsatz, eine Ar-
beit um ihrer selbst willen gut zu machen,
im Keim ersticken.

Ein gutes Beispiel dafiir ist die Litera-
turkritik: Lange war es z.B. in den Kultur-
programmen des Horfunks iblich, ein
Buch kritisch zu besprechen und dabei Ab-
lehnung oder Lob eingehend zu begriin-
den. Das brauchte Platz und Zeit. Seit den
90er Jahren machten sich mehr und mehr
Redakteure die Uberlegung zu eigen: »Wie
sollen wir die Horer um Aufmerksamkeit
bitten, wenn wir zum Schluss zu einem ab-
lehnenden Urteil oder gar zu einem Verriss
kommen? Enttduschen wir damit nicht die
Zuhorer?« Aus solchem Dienstleistungs-
und Konsumgeist mutierte die Literatur-
kritik zum Literaturtipp, die Musikkritik
zur Konzertkartenverlosung, die Filmkri-
tik zum Lifestyle-Bericht iiber das Defilee
auf dem roten Teppich.

Sechsminiitige, differenzierte, manch-
mal geistreiche Buchkritiken wichen so in-
nerhalb weniger Jahre zweieinhalbminiiti-
gen Inhaltsangaben, die tiberdies mit Zita-
ten oder Statements der Autoren anzurei-
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chern sind. Mehr und mehr junge Journa-
listen empfinden es als zutiefst tiberfliissig,
ein Buch, das sie vorstellen sollen, auch zu
lesen. Einfacher und schneller ist es doch,
dem Autor das Mikrophon hinzuhalten
und ihn selbst etwas tiber sein Buch sagen
zu lassen. Solche Reklameclips miissten ei-
gentlich von den Marketingabteilungen der
Buchverlage verwaltet und bezahlt werden.

Zeitschriften arbeiten dhnlich: Kommt
ein neuer Film in die Kinos, werden die
Hauptdarsteller nicht etwa zu ihrer Rolle
und den Dreharbeiten befragt, sondern zu
ihrem aktuellen Liebesleben: Gehen sie ge-
rade fremd oder sind sie treu? Haben sie
noch Sex oder spielen sie schon Golf?
Frauenzeitschriften buchen die Schauspie-
lerinnen, die gerade in sind, mit Vorliebe
als lebende Kleiderstander fiir Modestre-
cken, natiirlich an exotischen locations. Die
begleitenden Interviewtexte enthalten so
viel Schaum wie der unvermeidliche latte
macchiato, der zum Gesprach im Szenecafé
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serviert wird. Diese Art der Berichterstat-
tung betrifft nicht nur Stars und Sternchen,
sondern auch gestandene Politiker: Als
Joschka Fischer gen Princeton, New Jersey,
enteilte, um seinen Lehrauftrag am Insti-
tute fir Advanced Study anzutreten, inte-
ressierte sich die Illustrierte Stern weder
fiur die aulenpolitische Bilanz noch die
Vorlesungen des Ex-Vizekanzlers, sondern
fiir den Inhalt seines Reisegepécks: Weine
deutscher Winzer.

Format und Gesprachswert

Seitdem Artdirektoren offenbar die Macht
auf den publizistischen Fiihrungsetagen
iibernommen haben, sehen viele Bltter er-
schreckend dhnlich aus. Nichts gegen die
Schauspielerin Nina Hoss! Aber miissen al-
le Zeitungskioske mit ihren Fotos zuge-
pflastert sein, wenn ein neuer Film mit ihr
in die Kinos kommt? Der Zwang zu Uni-
formitdt und mainstream ist leider hoch an-
steckend. Das Virus breitet sich iiberall aus.
Auch in Horfunkredaktionen, wo es (noch)
keine Artdirektoren gibt, scheinen sie be-
reits zu herrschen. Ahnungslose Jungredak-
teure hecheln den Schlagzeilen von gestern
hinterher. Sie wollen keine neuen Menschen
und Themen entdecken, sondern bekrifti-
gen das Bekannte, Bewihrte, Prominente.
Originalitit erweist sich demnach nicht
durch Abweichung, sondern durch Uber-
einstimmung. Die Bedeutung eines Themas
bemisst sich an der Trefferzahl bei google.
Zuriick zur Hochkultur: Das Zuriick-
stutzen der Kulturkritik auf konsumkom-
patible Kaufempfehlungen ist kein verein-
zeltes Phianomen, sondern hat System. Im-
mer mehr Horfunk-Kulturprogramme ge-
hen zum sogenannten Formatradio tiber.
Das klingt, als ob man mit der Kettensige
alle Pfeifen einer Orgel auf gleiche Hohe
stutzt. Auf jeder Frequenz ertont derselbe,
gleichférmige (Miss-)Ton. Egal wie bedeu-
tend eine Inszenierung, ein Film, eine Aus-
stellung oder eine Diskussionsveranstal-
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tung auch sein mag, die Berichte dariiber
diirfen nur noch eine exakt festgelegte Lan-
ge haben, vier Minuten oder gar zwei Minu-
ten dreiffig. Autoren zerbrechen sich nicht
mehr den Kopf iiber die Frage: »Habe ich
das Thema interessant und verstidndlich
dargestellt?«, sondern sie zittern: »Hoffent-
lich bin ich nicht zu lang!« Auf Konferenzen
wird nicht mehr tber Inhalte diskutiert,
sondern iiber den »Gesprachswert«. Und es
wird nach Sekunden gezihlt. Vor einigen
Jahren hatten die meisten Sender noch
mehrere thematische Magazine, die tiber
den Tag verteilt waren: Die Redakteure
konnten relativ autonom iiber die Themen
und die Ausfiihrlichkeit der Darstellung
entscheiden. Von diesen markanten Eigen-
heiten sind viele Kulturprogramme inzwi-
schen befreit. Die tagesbegleitenden Sende-
plitze heiflen jetzt im internen Jargon »Fla-
che«, womit die damit einhergehende Ver-
flachung unfreiwillig prézise beschrieben
ist. All dies geschieht selbstverstidndlich mit
Riicksicht auf »den Hérer«, den sich die ver-
antwortlichen Reformer offenbar als halb
debiles Wesen vorstellen. Angeblich kann er
zusammenhéingende Worte nur in kleinen
Portionen aufnehmen und muss durch an-
schlielende musikalische Berieselung so-
fort wieder entspannt werden.

Ick biin all door

Einher mit diesen Veridnderungen geht das
Versprechen von mehr Modernitéit und vor
allem Aktualitit. Seitdem es Medien gibt,
standen ihre Macher schon immer unter
dem Druck, schnell sein zu miissen. Wer als
erster eine bedeutende Nachricht melden
konnte, landete einen scoop. Aber abgese-
hen davon, dass heute mancher scoop im
einlullenden Dudel der Einheitsfliche un-
tergeht, sehen sich immer mehr Redakteure
gezwungen, Berichte tiber Ereignisse zu
bringen, bevor sie sich ereignet haben. Da
sie sich ja kaum noch durch die Themen-
wahl unterscheiden, miissen sie sich durch



Geschwindigkeit profilieren. Also werden
Biicher besprochen, bevor sie offiziell er-
schienen sind. Kaum jemand hilt sich mehr
an Sperrfristen. Veranstalter schlieflen mit
lokalen Medien Kooperationsvereinbarun-
gen. Beide Seiten versprechen sich davon in
McKinsey-Manier sogenannte Synergie-
effekte. In Wirklichkeit geht es um Wer-
bung auf Gegenseitigkeit. Die betreffenden
Medien diirfen vorab, noch vor der offiziel-
len Eroffnungspressekonferenz, berichten:
natiirlich wohlwollend bis jubelnd. Schnell
verspielen sie dabei ihre tiber lange Zeit ge-
wachsene Reputation. Man erinnere sich
nur an die legendire Doppelseite, die FAZ-
Herausgeber Frank Schirrmacher Bernd
Eichingers bertichtigtem Hitlerfilm Der
Untergang widmete. Schirrmacher war zu
einer privaten Vorauffithrung eingeladen
worden und verstieg sich danach in ver-
quaste »Meisterwerk-Elogen, die bei vie-
len, die den Film spiter sahen, nur noch
mitleidiges Kopfschiitteln auslosten.

Weil jeder der Erste sein will und sein
muss, werden Jubilden und Jahrestage wie
selbstverstiandlich einige Tage, mitunter
auch einige Wochen vor dem Stichtag ab-
gefeiert. Die Nachrufe auf prominente
Zeitgenossen werden schon zu deren Leb-
zeiten geschrieben. Und auch tiber mehrta-
gige Konferenzen lasst sich berichten, noch
bevor sie begonnen haben - die »Positio-
nen« der bekanntesten Teilnehmer sind ja
im Internet nachlesbar. »Vorabbericht«
heif$t diese Unsitte des modernen Journa-
lismus, dem oft weder ein Haupt- noch ein
resiimierender Schlussbericht folgt.

Noch einfacher, schneller und billiger
kommen Zeitungen, Zeitschriften und Ra-
diosender zu ihren Inhalten, indem sie
Buchautoren, Ausstellungskuratoren, Ver-
anstaltungsdirektoren und Universitatspro-
fessoren zu Gastbeitrigen einladen. Dann
spielen Zeilenanzahlen oder Sendeminuten
plotzlich keine Rolle mehr. Der Studiogast
darf von seinen natiirlich »wahnsinnig er-
folgreichen Projekten« schwadronieren, oh-
ne dass ihm die Moderatoren und Modera-
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torinnen wirklich Paroli bieten. Dafiir haben
sie bei ihrer Vorbereitung nicht geniigend
Zeit, dafiir werden sie auch nicht bezahlt.
Das Studiogesprach bzw. der geschriebene
Gastbeitrag in eigener Sache, frither eher
die Ausnahme, avanciert mehr und mehr
zur Normalitit. Manche Programme sind
inzwischen so niedrig budgetiert, dass sie
auf die Gastbeitrige angewiesen sind. Der
Studiogast wiederum eilt in freudiger
Hoffnung auf publicity bereitwillig zu jeder
Tages- und Nachtzeit ins Funkhaus und
kostet in der Regel nichts. Der journalistisch
recherchierte und fundierte Beitrag, der be-
zahlt werden muss, wird tiberfliissig.

Die Welt in einer Minute

Zu Zeiten der Briider Grimm war eine
Nachricht die »mitheilung einer begeben-
heit«, zum »danachrichten«. Seitdem die
(elektronischen) Medien glauben, Nach-
richten im Stunden-, Halb- oder Viertel-
stundentakt senden zu miissen, gibt es zu
wenig Neues, das mitzuteilen wire, um sich
danach zu richten. Infolgedessen packen sie
komplexe Sachverhalte der Auflen- und
Innenpolitik ins 1:30” Nachrichtenformat,
blitzlichtartig illustriert von Grafiken, die
in dieser Kiirze kein Mensch lesen, ge-
schweige denn behalten kann, angereichert
mit Ein-Satz-Originalténen, die so schnell
an einem vorbeirauschen, wie ein ICE am
Dorfbahnhof.

Man wage den Selbstversuch und fasse
den Inhalt einer Tagesschau in eigenen
Worten nach der Wetterkarte zusammen.
Es wird kaum etwas von Substanz hingen-
geblieben sein. Doch nicht unser mise-
rables, analog konstruiertes Geddchtnis ist
daran schuld, sondern die Darbietungs-
form. Oder man verordne sich fiir begrenz-
te Zeit eine Medien-Didt oder -abstinenz.
Selbst ein ausgewiesener Nachrichtenjun-
kie wird dann staunen, wie wenig er ver-
passt hat. Mit ihren Live-Aufsagern vom
Borsenparkett und den Direktschaltungen
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zu den Korrespondenten suggerieren die
Medien, wir kdnnten die Welt besser verste-
hen und uns sicherer in ihr bewegen. Aber
erst wenn wirklich etwas passiert, ahnen
wir, dass wir einer Illusion erlegen sind.
Dennoch sehen die Medien in komple-
xen Kurznachrichten mehr und mehr das
Non-plus-ultra des zeitgemaf3en Journalis-
mus. Zeitungen reservieren ihnen ganze
Spalten, und die Info- und Kulturradios
versuchen sich - nach der Maxime »Es geht
immer noch kiirzer« - mit aktuellen Nach-
richtenminuten gegenseitig zu tibertrump-
fen. Dabei erweisen sie sich als gelehrige
Schiiler des Leitmediums Fernsehen. Bei
dem einminiitigen Kulturbeitrag geht es
nicht mehr nur um die Nachricht, dass zum
Beispiel ein bedeutender Zeitgenosse ge-
storben ist — das entspriache der Grimm-
schen »mitheilung zum danachrichten« -,
sondern ganze Filme, Biicher, Ausstellun-
gen und Festivals sollen in 60 Sekunden ab-
gehandelt werden, selbstverstandlich mit
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Originaltonen. Solche Info-Clips haben
nichts mehr mit journalistischem Hand-
werk zu tun, sondern entsprechen der in-
dustriell gefertigten Wegwerfware. Aber da
nach den Resultaten der Marktforscher die
Horer das Radio sowieso nicht mehr gezielt
einschalten, werden sie es vielleicht auch
nicht gezielt abschalten, sondern als »Tages-
begleitprogramm« im Hintergrund weiter-
dudeln lassen. Da stort auch der Gerausch-
teppich Kulturnachrichten nicht weiter.

Markt und Quote

Fernsehen und Rundfunk haben sich seit
der Zulassung von Privaten dem Diktat der
Quote ausgeliefert und korrigieren seitdem
ihre Qualitit permanent nach unten, statt
sie selbstbewusst zu verteidigen. Zeitungen
und Zeitschriften bemessen ihren Erfolg
nach der verkauften Auflage und den durch
Anzeigen erzielten Werbeeinnahmen. Doch
in manchen Zeitschriften fallt es mitunter
schwer, zwischen all den Anzeigen noch
redaktionelle Beitrdge zu entdecken - und
dann geht es oft um Autos, Reise, Kiiche
oder Computer, also um Konsum. Immer
schwieriger wird es, redaktionelle Texte von
Werbung zu unterscheiden. Neben dem
journalistischen Literaturtipp steht die An-
zeige des Verlags, meist mit Zitaten aus
Literaturtipps der Rezensenten. Die Wer-
bung imitiert den journalistischen Stil, und
die Grafiker prisentieren die redaktionel-
len Texte nach allen Regel der PR-Kunst.

Lesen wir nochmal bei Erwin Chargaft
nach: »Ich glaube, dass die so oft und so
laut bezeugte Freude an der Leichtigkeit,
mit der heutzutage Informationen erzeugt
und verbreitet werden, von den Erfindern
und Betreibern der dazu notwendigen Ma-
schinerie herkommt, und nicht von den
Leuten, denen sie angeblich zugedacht
sind.« Chargaff nannte sich einen schwar-
zen Pessimisten. Aber irgendwo hat er auch
notiert, dass nur der schwirzeste Pessimist
in der Lage sei, zu hoffen.





