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VORWORT

Kommerzialisiertes

Spielfeld

Von Renate Hackel-de Latour

as Jahr 2016 - ein Jahr der Mega-Events im Sport:
D Fuflball-Europameisterschaft in Frankreich, Leichtath-

letik-Europameisterschaft in Amsterdam und Olym-
pische Spiele in Rio de Janeiro. Mediale SportgrofRereignisse
erreichen weltweit milieu- und kulturtibergreifend ein viele Mil-
lionen grof3es Publikum. Im Fernsehen besitzt der Sport einen
hohen Stellenwert, denn die Ubertragung von Sportereignissen
gehort zu den reichweitenstirksten Angeboten des Mediums.
Neben der soziokulturellen Dimension hat sich um den Sport
eine profitable, globale Industrie entwickelt: der Wettbewerb
um Ubertragungsrechte, die Auslandsvermarktung, das Mer-
chandising. Nicht nur die Kommerzialisierung sondern auch
Korruption, organisierte Kriminalitit und Doping gehéren zu
den Schattenseiten des Profisports. Kritische Sportjournalisten
dokumentieren eine explodierende Anzahl an Fillen. Nachzu-
lesen ist das zum Beispiel auf dem seit 2012 existierenden Blog
fussballdoping.de, der mittlerweile bei CORRECT!V, dem ers-
ten gemeinnitzigen Recherchezentrum im deutschsprachigen
Raum, eingebunden ist. Und natiirlich sind die Schattenseiten
des Sports ein relevantes Thema im noch relativ jungen For-
schungs- und Berufsfeld Sport und Medien.

Die im September 2014 gegriindete Ad-hoc-Gruppe ,Me-
diensport & Sportkommunikation in der Deutschen Gesell-
schaft fur Publizistik und Kommunikationswissenschaft will
Forschungsaktivititen bindeln und einen Beitrag zur interdis-
zipliniren Vernetzung mit sportwissenschaftlichen Teildiszi-
plinen leisten. Versffentlichungsmdglichkeiten gibt es in der
2015 online gegangenen Publikation ,Journal fir Sportkom-
munikation und Mediensport” (www.medien-sport-journal.de).
Die beiden Sprecher der Gruppe kommen in dem Schwerpunkt
»Sport und Medien“ dieses Heftes zu Wort.

Holger Thle macht den Auftakt mit einer Bestandsaufnah-
me und Systematisierung des Forschungsfeldes. Er verdeutlicht
in seinem Beitrag die Unterschiede der internationalen und
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deutschen Forschungstraditionen und zeigt mégliche Entwick-
lungslinien fur die Sportkommunikationsforschung auf. Die
vielfaltigen sozialen, 6konomischen und publizistischen Zu-
sammenhinge von Sport und Medien erfordern interdisziplina-
re Perspektiven. Im Mainstream der Sport-Medien-Forschung
steht der Leistungssport, und dort der Premiumsport mit dem
Fuflball auf Platz 1. Mittlerweile ist die Sport-Medien-For-
schung jedoch breiter geworden und beriicksichtigt auch andere
Facetten wie etwa den Behindertensport oder das Thema Mig-
ration und Sport sowie die Repriasentation von Frauen im Sport.

Mit ausgewdhlten, zum Teil spektakuliren kommunika-
tionsethischen Problembereichen der Sportberichterstattung,
die in Kontext zum Berufsverstindnis der Sportjournalisten
gebracht werden, befasst sich J6rg-Uwe Nieland. Dabei differen-
ziert er zwischen ,sportsjournalism®und , sports broadcasting®.
Mit dieser Unterscheidung erfolgt eine Unterteilung in den kri-
tischen Sportjournalismus auf der einen Seite und die unter-
haltend-informative Berichterstattung iiber ein Sportereignis
auf der anderen Seite. Die Leistungen und die Verantwortung
des Sportjournalismus sind laut dem Autor dann als problema-
tisch einzuschitzen, wenn es beispielsweise zum kumpelhaften
Miteinander mit den Sportstars kommt. Schliefilich diskutiert
Nieland, ob die Leitlinien des Verbandes der Sportjournalisten
eine Grundlage fir die kritische Begleitung des Sports bilden
und damit die problematischen Muster der Berichterstattung
durchbrechen kénnten. ,Sports journalism® benétige namlich,
so sein Fazit, eine Mediensportethik als Pflichten-, Tugend-,
Prinzipien-, und Strebensethik.

Fuflballstars, die exklusiv vereinseigenen Medien Inter-
views geben, und traditionelle Medien, deren Informations-
zugang mehr und mehr eingeschrankt wird: Uber die Selbst-
berichterstattung des Sports und damit eine Verwischung der
Grenzen von PR und Journalismus am Beispiel von Club-TV
schreiben Thomas Horky und Thomas Hestermann. Dazu pri-
sentieren sie u. a. die Befunde einer Leitfaden-Befragung von
22 Vertretern des Corporate Publishing insbesondere zu The-
men des vereinseigenen Sportfernsehens.

Den Abschluss des Schwerpunktes macht Regina Greck
mit ihrer Analyse der Berichterstattung tiber die Olympischen
Winterspiele 2014 in Sotschi. Sie untersucht iberregionale
Printmedien hinsichtlich ihrer politischen Themenschwer-
punkte und fragt die Rezipient_innen, welche Aspekte sie
wahrgenommen haben.



Vorwort

Unsere Titelbilder

Wortwortlich ,,auf Kuschelkurs“ gingen Sport und Medien
kurz nach dem Finale der Fuftballweltmeisterschaft 2010 in
Siidafrika. Voller Freude iiber den WM-Triumph seiner Mann-
schaft traf Spaniens Torhiiter und Kapitin Iker Casillas nach
dem Schlusspfiff zum Interview auf Sara Carbone-
ro, Sportjournalistin beim spanischen TV-Sender
sTelecinco” — und zugleich seine Lebensgefihrtin.
Die Fernsehreporterin will tiber das zuriickliegen-
de Spiel sprechen, fragt ihn zu seinen Gefiihlen
nach dem Titelgewinn, als Casillas sie mit einem
Kuss unterbricht und wortlos in die Kabine ver-
schwindet. ,Madre mia“ (meine Giite) entfihrt es
Carbonero, dann gibt sie zurick ins Studio. Be-
reits wihrend der WM war iiber das Paar diskutiert worden.
Der Madrider Presseverband bezeichnete den Einsatz von Car-
bonero sogar als ,,Schande®, weil der Journalistin die kritische
Distanz fehle. Millionen Zuschauer dagegen waren entziickt.
(Screenshots: Youtube)
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SPORT UND MEDIEN

Sport und Medien

Bestandsaufnahme des Forschungsfeldes. Von Holger Ihle

Dr. Holger Ihle, M.A.,
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Abstract Die wissenschaftliche Erforschung der vielfaltigen
sozialen, 6konomischen und publizistischen Zusammenhinge von
Sport und Medien erfordert interdisziplindre Perspektiven. In den
vergangenen Jahrzehnten hat sich eine internationale scientific
community aus Sportsoziologie, Sportékonomie sowie Kommunika-
tions- und Medienwissenschaft etabliert. Aus dem deutschsprachigen
Raum sind vor allem Beitrige der (Sport-)Medienforschung vertreten.
Der Beitrag gibt anhand zweier Systematiken des Forschungsfeldes
»Sportkommunikation“ eine Bestandsaufnahme der verschieden
stark ausgeprigten Forschungsrichtungen im Sport-Medien-Kom-
plex. Dabei werden Unterschiede der internationalen und deutschen
Forschungstraditionen verdeutlicht und mégliche Entwicklungs-

linien fiir die Sportkommunikationsforschung aufgezeigt.

as Forschungsfeld ,,Sport und Medien® ist mittlerweile

nicht nur sehr vielfiltig untersucht worden, sondern

es liegen auch vergleichsweise viele Uberblicksarbei-
ten vor, deren Ziel es ist, dieses Forschungsfeld zu strukturie-
ren (etwa: Wenner 1989; Wenner 1998; Gleich 2000; Kassing et
al. 2004; Stiehler 2007; Gantz 2011; Haynes 2016). Fur (Sport-)
Kommunikationswissenschaftler innen ist das insofern dank-
bar, weil in solchen Arbeiten auch eine Reihe von Fragen auf-
gelistet werden, die sich als Anregung und Ausgangspunkt fiir
weitere Forschungen nutzen lassen. Auflerdem finden sich dar-
in auch Forderungen nach mehr Forschung zu bestimmten Be-
reichen, die aus Sicht der jeweiligen Autor_innen zu wenig oder
noch nicht in angemessener Weise untersucht worden sind.
Viele dieser Fragen und Forderungen lassen sich orientiert an
den ,klassischen Feldern“ der Kommunikationswissenschaft
einordnen (vgl. Tab. 1).

Communicatio Socialis, 49. Jg. 2016, H. 2



Sport und Medien

Klassische Forschungsfelder der
Kommunikationswissenschaft | Ausgewihlte Fragen der Sportkommunikation

Kommunikatorforschung

Medieninhaltsforschung

Medienforschung

Nutzungsforschung

Wirkungsforschung

Wann und wie wenden sich individuelle Akteure aus Sport-
organisationen (Trainer, Spieler, Manager) an die Offentlich-
keit? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 398)

Wie gestalten unterschiedliche Anspruchsgruppen in
Sportorganisationen Mitteilungen fiur unterschiedli-
che Adressaten (Publika) und wie werden diese Inhalte
von der Offentlichkeit aufgenommen und verstanden?
(vgl. Kassing et al. 2004, S. 398)

Wie werden durch Medienframes von Sportevents gruppen-
tibergreifende (Themen-)Agenden innerhalb der Sportge-
meinschaft etabliert? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 388)

In der Annahme, dass die mediale Darstellung beeinflusst,
wie das Publikum von Athleten, iiber Sport und von Natio-
nen denkt, sollten sich Inhaltsanalysen der Darstellung des
Sports widmen, aber hier verstirkt nutzergenerierte Web-
Inhalte (,fan-based content®) in den Blick nehmen, insbeson-
dere weil zu vermuten ist, dass dort deutlich weniger neu-
trale Auferungen verbreitet werden als in den etablierten
Medien (vgl. Gantz 2011, S. 16).

Zeigen sich im Mediensport paradigmatisch Verinderun-
gen im Verhiltnis von Medien und Realitit sowie von Me-
dien und anderen gesellschaftlichen Teilsystemen? (vgl.
Stiehler 2007, S. 9)

Wie entsteht aus dem Zusammenspiel traditioneller und
neuer Medien moderner Mediensport? (vgl. Billings 2011,
S.2)

Wer nutzt Mediensport warum und mit welchem wahrge-
nommenen Nutzen? (vgl. Billings 2011, S. 2)

Was zeichnet untypische Sportmediennutzer_innen aus und
welche Gratifikationen ziehen sie aus Sportmedien im Ver-
gleich zu typischen Nutzergruppen? (vgl. Kassing et al. 2004,
S.393)

Wie wirkt sich die Medienrealitit des Sports auf das sub-
jektive Bild des Sports bei den Zuschauer_innen aus?
(vgl. Stiehler 2007, S. 10)

Verandert langfristiger Konsum von Sport im Fernsehen
(insbesondere in Hinblick auf Unterschiede in der Darstel-
lung der Geschlechter sowie ethnischer und sozialer Min-
derheiten) bei Vielseher_innen die Einschitzung der Gesell-
schaft im Sinne der Kultivierungsthese? (vgl. Kassing et al.
2004, S. 388)

Tab. 1: Ausgewdhlte Fragen der Sportkommunikation nach Forschungsfeldern

der Kommunikationswissenschaft
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Neben diesen méglichen kommunikationswissenschaftli-
chen Fragen und Blickrichtungen auf den Sport lisst sich auch
eine Reihe von Fragen und Forschungsvorschligen ausmachen,
die in der (an der Lasswell-Formel* orientierten) Aufteilung
kommunikationswissenschaftlicher ~Forschungsfelder nicht
aufgehen. Das sind etwa Fragen zur Kommunikation innerhalb
von Sportmannschaften, zur Trainer-Athleten-Kommunikation
oder zu sozialen Folgen der Sportkommunikation (vgl. Tab. 2).
Diese Fragen beziehen sich nicht allein auf Medienkommunika-
tion, sondern legen einen weiten Begriff von Kommunikation
zugrunde. Es finden sich kommunikations- und mediensozio-
logische ebenso wie sportsoziologische Perspektiven auf den
Gegenstandsbereich. Diese Bandbreite lasst sich als Hinweis auf
den interdisziplinidren Charakter der Sportkommunikationsfor-
schung verstehen. Der Blick tiber den Tellerrand wird denn auch
von mehreren Autoren wiederholt eingefordert (vgl. Gantz 2011;
Stiehler 2007; Wenner 1989), findet aber in unterschiedlichen
Forschungskontexten unterschiedlich stark statt.

Die internationale (insbesondere amerikanische) Sport-
kommunikationsforschung basiert auf einem interdisziplina-
ren Begriffsverstindnis. Sie ist stark (sport-)soziologisch ge-
pragt, womit sie sich als integrationsfihig gegeniiber kritischen
Perspektiven erweist (vgl. Wenner 1989, S. 44; Love 2013), aber
ebenso die ¢konomisch getriebene Organisationskommuni-
kation als genuinen und wichtigen Gegenstandsbereich der
Sportkommunikationsforschung versteht (vgl. Bellamy 2006).
Demgegeniiber lassen sich deutschsprachige Arbeiten eher als
Sportmedienforschung bezeichnen. Es liegen hier vor allem
kommunikationswissenschaftliche Arbeiten vor. Die Integrati-
on von Ergebnissen aus Nachbardisziplinen ist weniger ausge-
pragt. Mogliche Erklarungsfaktoren fiir diese unterschiedliche
Ausrichtung lassen sich nicht nur im Gegenstandsbereich Sport
selbst finden?, sondern auch im wissenschaftlichen Verstind-
nis, aus dem heraus Sport und (Medien-)Kommunikation be-
trachtet werden.

1 ,Who says what in which channel to whom with what effect? (Lasswell
1948, S. 37).

2 Die amerikanische Sportlandschaft ist seit vielen Jahrzehnten kommerzi-
ell organisiert — was auch die mediale Vermarktung des Sports umfasst.
Vergleichbare Organisationsstrukturen haben sich insbesondere im
deutschsprachigen Raum deutlich spdter etabliert und gehen einher mit der
spdten Einfiihrung des privaten Fernsehens in den 1980er Jahren.



Sport und Medien

Ausgewihlte Fragen der Sportkommunikation

Wie kommunizieren Mannschaftskamerad_innen, Trainer_innen und Eltern um zur Partizipa-
tion im Sport zu bewegen oder davon abzuhalten? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 383)

Wie tragt Sport zu Lebenserfahrung bei und wie nehmen Trainer_innen kommunikativ auf die
Entwicklung solcher Erfahrung Einfluss? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 383)

Wie verdndert die Rolle des Sportpublikums als Produzent von Medieninhalten die Praktiken
im Mediensport? (vgl. Haynes 2016, S. 291)

Welchen Einfluss haben Medien (im Vergleich mit anderen Faktoren) auf die Rekrutierung des
Nachwuchses in medial bevorzugten bzw. benachteiligten Sportarten? (vgl. Stiehler 2007, S. 11)

Lassen sich im Feedback, das Trainer_innen und Manager_innen Ihren Athlet_innen zu deren
Leistungen geben wiederkehrende Narrative erkennen? Wird bspw. negatives Feedback von
Sportler_innen besser aufgenommen, wenn es in Form von Geschichten vermittelt wird? Und
wie lassen sich zur Erklirung solche Fragen Erkenntnisse zum , Storytelling” aus anderen Ge-
bieten der Kommunikationsforschung einbringen? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 399)

Wie beeinflussen Medien die Durchsetzung von Trendsportarten oder die Verallgemeinerung
neuer Bewegungsformen? (vgl. Stiehler 2007, S. 11)

Wie beeinflussen Trainer_innen Lernprozesse kommunikativ? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 383)

Welche Vorurteile und Einstellungen werden von Trainer_innen in Bezug auf Geschlecht, Se-
xualitit und ethnische Herkunft vermittelt und wie werden solche Uberzeugungen im Sportkon-
text durch Sportler_innen und Trainer_innen umgesetzt? (vgl. Kassing et al. 2004, S. 383)

Welche Méglichkeiten fiir die Entstehung transnationaler Identititen gibt es durch die zunehmen-
de weltweite Verbreitung von Mediensport? Werden traditionelle mit dem Sport verbundene Iden-
tititen demgegeniiber durch Verdnderungen im Mediensport instabil? (vgl. Haynes 2016, S. 291)

Worin unterscheiden sich Zuschauen und der Konsum von Mediensport? (vgl. Billings 2011, S. 2)

Tab. 2: Fragen aus dem interdisziplindr erweiterten Forschungsgebiet der Sportkommunikation

Systematisierungen des Forschungsfelds

Anhand zweier aktueller Arbeiten, in denen Fragestellungen
der Sportkommunikationsforschung systematisiert werden,
soll zunichst eine Bestandsaufnahme des Forschungsfeldes er-
folgen. An den Systematiken werden die unterschiedliche ame-
rikanische und deutsche Forschungstradition verdeutlicht und
anschlieflend mogliche Perspektiven fir Entwicklungen sowohl
des Gegenstandsbereichs Sportkommunikation als auch deren
Erforschung aufgezeigt. Die erste Arbeit stammt von Lawrence
E. Wenner, der in seinem Aufsatz ,Communication and Sport,
where art thou?” fragt, wo die Sportkommunikationsforschung
heute steht (Wenner 2015). Die zweite Arbeit ist von Gerhard
Vowe und Marco Dohle, die in ihrer Veréffentlichung ,Sport-
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kommunikation und Mediensport im Wandel® ein , Forschungs-
programm fiir die Sportkommunikationsforschung® entwerfen
(Vowe/Dohle 2016).

Drei Ausrichtungen

der Sportkommunikationsforschung

Wenner sieht den Gegenstand ,,Sport und Medien® nicht als ein
kohirentes Forschungsfeld, sondern geht davon aus, dass es
sich eher um eine Vielzahl unterschiedlicher Herangehenswei-
sen und Ausrichtungen handelt (vgl. Wenner 2015, S. 250). Mit
Blick auf die Entwicklung der vergangenen vierzig Jahre lassen
sich demnach drei Grundausrichtungen beschreiben, die ihrer-
seits unterschiedlich stark ausdifferenziert sind. Diese Ausrich-
tungen sind die (1) ,,Media, Sports, and Society’ disposition®
(Medien/Sport/Gesellschaft), (2) die ,,,Sport Communication as
Profession’ dispositon® (Professionelle Sportkommunikation)
sowie (3) die ,,Communication Studies and Sport‘ dispositon®
(Kommunikation im Sport) (vgl. Wenner 2015, S. 250-256).

Medien/Sport/Gesellschaft

Diein der ,,Media, Sports, and Society‘ disposition® zu verorten-
de Forschung wurzelt in Sportsoziologie, Kommunikationswis-
senschaft und in den Cultural Studies. Sie fokussiert auf soziale
und kulturelle Einfliisse, die Medien im Sport und seinem Um-
feld entfalten (vgl. Wenner 2015, S. 251). Aufgrund der ganz un-
terschiedlichen disziplinidren Verwurzelung lassen sich Arbei-
ten in diesem Bereich vor allem tber gemeinsame Gegenstinde
miteinander in Verbindung bringen und weniger tiber konkrete
Forschungsfragen und methodische Herangehensweisen. Der
gemeinsame Kernbestand des wissenschaftlichen Interesses
betrifft soziale Ungleichheiten, die in der medialen Verbreitung
von Sport in Bezug auf Geschlecht und ethnische Herkunft be-
stehen sowie in Fragen zur Okonomie des Medien-Sport-Kom-
plexes (vgl. ebd.). Empirische Arbeiten liefern teilweise sehr
unterschiedliche Befunde dazu, wie Angehérige ethnischer Min-
derheiten in der Sportberichterstattung priasentiert werden.

3 So zeigen Inhaltsanalysen des US-amerikanischen Sportjournalismus, dass
afroamerikanische Sportler in unterschiedlichen Medien und Sportarten
entweder unterreprisentiert (etwa: Lumpkin/Williams 1991; Billings/
Eastman 2002) oder aber iiberreprisentiert sind (etwa: Hardin et al.

2010).



Sport und Medien

Professionelle Sportkommunikation

Aus Sicht der ,,,Media, Sports, and Society‘ disposition® sind der
Sport, seine mediale Darstellung und Rezeption sowie deren
Folgen vor allem (erklirungsbediirftige) soziale Phianomene.
Die ,,Sport Communication as Profession’ disposition® sieht im
Sport dagegen vor allem ein Produkt, das nicht hinterfragt, son-
dern vermarktet werden kann (vgl. ebd., S. 254). Dabei ist der
Bedarf an wissenschaftlichen Erkenntnissen zur méglichst ef-
fektiven Vermarktung von Sport nicht nur auf die Sportorgani-
sationen beschrinkt, sondern betrifft ebenso den Sportjourna-
lismus bzw. die Medienunternehmen (vgl. ebd.). Entsprechend
findet sich hier stark anwendungsbezogene Forschung, die
insbesondere mit Aspekten des Sportmanagements verbunden
ist. Gerade im professionalisierten US-ame-

rikanischen Sportsystem stellt die effektive Die professionelle Sport-
Sportkommunikation einen wichtigen Bau- kommunikation stellt in den USA
stein der Fuhrung der als kommerzielle Un- den wohl am stérksten
ternehmen agierenden ,Clubs“ dar.* Profes- institutionalisierten Zweig dar.

sionelle Sportkommunikation dient (als Teil =~ o
des Sportmanagements) vor allem dem Erschliefien von Mark-
ten und der profitablen Positionierung von (Sport- und Medien)
Marken (ebd., S. 253). Angesichts der in Zukunft wohl noch zu-
nehmenden Integration von Medien in die Sportunternehmen
(vgl. Billings/Butterworth/Turman 2015, S.65) ist auch eine
stirker auf diese Vermarktungsanforderungen ausgerichtete
Sportjournalistenausbildung zu erwarten. Mit ihrer Anbindung
an (Sport-)Management-Departements sowie Journalismus-
studienginge stellt die professionelle Sportkommunikation in
den USA den wohl am starksten institutionalisierten Zweig dar.

Kommunikation im Sport

Die ,,Communication Studies and Sport’ disposition umfasst
schlieflich jene Forschung, die non-mediale Kommunikation
innerhalb von und iiber den Sport untersucht (vgl. Wenner 2015,
S. 255). In dieses Gebiet fallen Studien zur Verwendung von
Sprache und Zeichen in interpersonaler sowie in Gruppen- und
Organisationskommunikation (vgl. ebd., S.256). Dieser Zweig

4 Die einzelnen Teams der vier amerikanischen Profisportligen werden dem-
entsprechend als ,Franchises” bezeichnet. Ahnlich professionell werden
aber auch die Collegeligen und die darin agierenden Teams gefiihrt, auch
wenn es sich dabei um Amateurligen handelt.
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der Sportkommunikationsforschung ist weniger weit entwi-
ckelt als die beiden anderen® Das liegt unter anderem daran,
dass einerseits die kommerzielle Sportindustrie bisher vor al-
lem Bedarf an Forschungsergebnissen aus den anderen beiden
Forschungszweigen hat und andererseits auch in der Sportwis-
senschaft (Sportsoziologie und Sportékonomie) kommunika-
tive Aspekte vor allem in Bezug auf Medialisierung des Sports
von erhéhtem Interesse zu sein scheinen (vgl. ebd., S. 255).

Sportkommunikation als Herausforderung

fur die Kommunikationswissenschaft

Einen anderen Zugang zur Beschreibung des Forschungsfelds
Sport und Medien bietet die Arbeit ,Sportkommunikation und
Mediensportim Wandel“von Gerhard Vowe und Marco Dohle (vgl.
auch im Folgenden: Vowe/Dohle 2016).° Darin wird ein Programm
fur Sportkommunikationsforschung entworfen, nach dem sich
das Feld anhand von Aspekten, Stufen, Ebenen und Epochen von
(Sport-)Kommunikation charakterisieren lisst. Anders als Wen-
ner beabsichtigen Vowe und Dohle nicht, die bisher vorliegen-
de Forschung und ihre Entwicklung nachzuzeichnen. Dennoch
soll der Ansatz - so der eigene Anspruch - dazu geeignet sein,
eine solche Verortung zu ermdéglichen. Der Hauptunterschied zu
Wenner besteht vor allem darin, dass Vowe und Dohle dem sozi-
alwissenschaftlich-empirischen Paradigma folgen. Sie verstehen
Sportkommunikationsforschung als ,die Anwendung einer kom-
munikationswissenschaftlichen Perspektive auf den Sport“ (ebd.,
S. 7). Forschungsziele sind demnach , Klarung der Ursachen me-
dialer Sportkommunikation® und ,Klirung der Folgen medialer
Sportkommunikation® (ebd., S. 3f.) und zwar mit einem Schwer-
punkt auf dem strukturellen Wandel der Sportkommunikation’

5 Diese Feststellung bezieht sich vor allem auf die Institutionalisierung und
Verbreitung, nicht auf die inhaltliche Substanz.

6 Die Arbeit basiert auf der Keynote der ersten Jahrestagung anlésslich der
Grindung der Ad-hoc-Gruppe ,Mediensport und Sportkommunikation®
in der DGPuK und wurde im Onlinejournal fiir Sportkommunikation und
Mediensport (www.medien-sport-journal.de) verdffentlicht.

7 Damit liegt ein Schwerpunkt der fokussierten Forschung auf der Media-
lisierung des Sports. Der Medialisierungsansatz wird in vielen kommuni-
kationswissenschaftlichen Arbeiten mit dem Ziel verfolgt, Verinderungen
im Sport durch Wandel der Medienkommunikation zu erkliren (vgl. etwa
Dohle/Vowe/Wodtke 2009; Meyen 2014; Heinecke 2014; Ihle/Nieland/
Rehbach 2016; Rehbach/Ihle/Nieland 2016).



Unter Aspekten von (Sport-)Kommunikation verstehen
Vowe und Dohle Sichtweisen, aus denen Kommunikationsakte
grundsitzlich betrachtet werden kénnen. Das sind Akteure, In-
halte, Kommunikationsformen, technische Mittel sowie deren
zeitliche und raumliche Verortung (vgl. ebd., S. 8). Diese Aspekte
lassen sich sowohl den Stufen, als auch den Ebenen und Epochen
der Kommunikation zuordnen. Als Stufen des (Sport-)Kommu-
nikationsprozesses werden die Komponenten von Kommunika-
tionsakten verstanden. Damit sind die Produktion und Rezep-
tion von Kommunikaten sowie Wirkung und Beobachtung von
Kommunikation gemeint (ebd.). Als Ebenen von Kommunikati-
on unterscheiden Vowe und Dohle nach Mikro-, Meso- und Ma-
kroebene, womit die Sicht auf Kommunikation von Individuen,
Organisationen und Gesellschaft(en) verstanden wird (vgl. ebd.,
S. 9). Forschung zu den drei zuvor genannten Aspekten lisst sich
auflerdem immer historisch einordnen, so dass die Vowe-Dohle-
Systematik auch Langzeitstudien, retrospektive Forschung und
iltere Studien erfassen kann. Fiir die Einteilung der medienhis-
torischen Epochen schlagen die Autoren vor, orientiert an jewei-
ligen Leitmedien zu unterscheiden in: Forumswelt, Buchwelt,
Pressewelt, Horfunkwelt, Fernsehwelt und Onlinewelt (vgl. ebd.).

Sportkommunikations-

oder Sportmedienforschung?

Mit der Fokussierung auf Ursachen und Folgen medialer Sport-
kommunikation sehen Vowe und Dohle die Berechtigung der
Erforschung des Sport-Medien-Komplexes vor allem in einem
Beitrag zur Kommunikationswissenschaft.?

8 Dafiir steht auch das idiosynkratische Verstindnis von ,Mediensport” als
,Prigung der Medien durch den Sport und dessen Spezifika® (Vowe/Dohle
2016, S. 6). Das erscheint aus kommunikationswissenschaftlicher Pers-
pektive zwar stimmig, wendet sich aber von der international und auch
in Teilen der deutschen Forschung bereits etablierten Begriffsverwendung
ab. Als ,Mediensport” wird dort ein Phinomen verstanden, das mittler-
weile aus der kulturellen Verbindung von Sport und Kommunikation her-
vorgegangen ist (vgl. Wenner 1998, S. 13; Billings 2011, S. 2) und worin
aufgrund ihrer Vernetzung die ,formalen, strukturellen oder personellen
Trennlinien zwischen den drei Feldern [Sport, Medien und Wirtschaft] an
Geltung"” (Schwier/Schauerte 2008, S. 25) verlieren. Stiehler bezeichnet
dagegen ,jene Bereiche des Sports, die fir nationale und internationale Of-
fentlichkeiten, also Medienpublika, ,produziert werden und damit — von
Ausnahmen abgesehen — ausgewdhlte Bereiche des Spitzensports® als Me-
diensport (Stiehler 2007, S. 3; vgl. auch Horky 2009).
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Sportkommunikationsforschung wird zum Prifstein
von Theorien und Ansitzen, die bisher beispielsweise im
Rahmen politischer Kommunikation betrachtet wurden
(vgl. ebd., S. 7). Das breite — stirker am Gegenstandsbereich
Sport und weniger an der diszipliniren Verortung orientier-
te — integrative Verstiandnis von Wenner findet sich hier nicht
wieder.

Das wird deutlich, wenn einige der oben beispielhaft ge-
nannten Fragen zum Feld der Sportkommunikation in beiden
Systematiken verortet werden sollen. Alle Fragen, die bereits in
der Lasswell-Formel integriert werden konnten (vgl. Tabelle 1),
stellen dabei kein Problem dar. In Wenners Systematik sind die-
se ausnahmslos in der ,,,Media, Sports, and Society‘ disposition®
einzuordnen. Sollten im konkreten Fall Vermarktungsziele als
Fluchtpunkt dieser Forschung dienen, kann die ,,Sport Com-
munication as Profession’ disposition als Auffangkategorie
herangezogen werden. Demgegentiber erlaubt die Vowe-Dohle-
Systematik eine sehr feingliedrige Einordnung. Fragt man etwa
mit Kassing et al. (S. 398) danach, wann sich welche Individuen
aus Sportorganisationen an die Offentlichkeit wenden, so be-
trifft dies den Aspekt der Akteure (Wer?), die Stufe der Produk-
tion und die Mesoebene (Organisation) in der Epoche Onlinewelt
(sofern die Untersuchung dieser Frage sich auf die Gegenwart
bezieht).

Weniger klar ist dagegen die Frage ,Wie beeinflussen Trai-
ner_innen Lernprozesse kommunikativ?“ (vgl. ebd., S. 383)
einzuordnen. Da sich Vowe und Dohle auf Ursachen und Fol-
gen medialer Sportkommunikation beziehen, miisste sie schon
stark umformuliert werden, um als interessierende Frage iiber-
haupt in Betracht zu kommen (etwa indem speziell die inter-
personale Onlinekommunikation zwischen beiden Akteuren
als Ursache der interessierenden Lerneffekte fokussiert wird).
Fur Wenner handelt es sich dagegen um einen Aspekt des For-
schungsfeldes der non-medialen Kommunikation im Sport
(»,Communication Studies and Sport‘ disposition®). Insofern
schlagen Vowe und Dohle letztlich (trotz des anderslautenden
Titels) ein Programm fiir Sportmedienforschung vor. Wenner
skizziert demgegentber ein interdisziplinires Feld der Sport-
kommunikation. Vor dem Hintergrund dieser beiden unter-
schiedlichen Systematiken des Forschungsfelds lisst sich auch
die unterschiedliche Entwicklung der Sportkommunikations-
forschung im deutschsprachigen Raum im Vergleich zu den USA
nachzeichnen.
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Entwicklungslinien der

Sportkommunikationsforschung
Wenners Ausgangsfrage, wo Kommunikation(sforschung) und
Sport heute stehen, bezieht ihre Aktualitit und Relevanz da-
raus, dass vor gut 4o Jahren im ,Journal of Communication”
der Aufsatz , Super Bowl: Mythic Spectacle” von Michael R. Real
erschien (Real 1975). Diese Arbeit bildet den Ausgangspunkt der
ernsthaften Auseinandersetzung mit Fragen zur Verbindung
von Kommunikation und Sport (Wenner 2015, S. 248; vgl. auch
Real 2013, S. 32). Bis dahin hatte das Thema weder in der Sport-
noch in der Kommunikationswissenschaft Aufmerksambkeit er-
langt. Danach hat sich laut Wenner die Forschungslandschaft
drastisch verindert. Allein in den USA erscheinen mit dem
»Journal of Sports Media“, dem , International Journal of Sport
Communication” und ,Communication and Sport“ mittlerwei-
le drei wissenschaftliche Fachzeitschriften, die sich dem Feld
der Sportkommunikation (mit unterschiedlicher Schwerpunkt-
setzung) widmen (vgl. Wenner 2015, S. 248). In den nationalen
und internationalen Fachgesellschaften sind ,interest groups®
entstanden, eine eigene Fachgesellschaft ist gegriindet worden
(IACS) und zunehmend mehr Universititen und Colleges integ-
rieren Sport in die Curricula ihrer Communications und Media
Studies Angebote (vgl. Wenner 2015).

Ahnlich bedeutsam wie Reals Arbeit zum ,Super Bowl®
ist im deutschsprachigen Raum wohl Siegfried Weischenbergs
nur ein Jahr spater erschienene Dissertation

,Die Auflenseiter der Redaktion“ (Weischen- Im deutschsprachigen Raum iibertrigt
berg 1976). Darin werden erstmals Ansitze 1976 erstmals Weischenberg kommuni-
und Methoden der kommunikationswis- kationswissenschaftliche Ansdtze auf
senschaftlichen Journalismusforschung die mediale Beobachtung des Sports.

auf das Feld des Sports und seiner media- s
len Beobachtung iibertragen.® Innerhalb desselben Zeitraums
von vierzig Jahren hat aber hierzulande deutlich weniger Po-
sitionierung, Ausdifferenzierung und Institutionalisierung der
Sportkommunikationsforschung als in den USA stattgefun-
den. Nimmt man an, dass die ,gewaltige Expansion und Aus-
differenzierung der Institution Sport zum Funktionssystem
von immer umfassenderer gesellschaftlicher Prigungskraft

9 Die etwa zeitgleich verfasste Dissertation ,Sport im Fernsehen” von Josef
Hackforth (1975) folgt demgegentiber einem historisch-hermeneutischen
Ansatz (vgl. Mirbach 2013).
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[...] ohne die intensive Medialisierung dieser Institution nicht
denkbar (Saxer 2012, S. 793) ist und dass ,,Sportberichterstat-
tung ein konstitutives Element des redaktionellen Angebots
und mehr und mehr auch der Medienfinanzierung” ist (ebd.,
S. 794), so lisst sich folgern, dass die starke Ausweitung des
Sportangebots vor allem an die Kommerzialisierung des Fern-
sehens gebunden ist. Diese hat in Deutschland erst mit der
Dualisierung des Rundfunks ab Mitte der 198oer Jahre ein-
gesetzt und damit erst die starke Okonomisierung des Sports
(insbesondere des Fuflballs) erméglicht. Insofern kann davon
ausgegangen werden, dass die gesellschaftliche Relevanz des
Sports und seiner medialen Verbreitung im deutschen Sprach-
raum erst deutlich spiter als in den USA ein Ausmaf? erreicht
hat, von dem aus auch seine wissenschaftliche Erforschung ge-
rechtfertigt erschien.*

Anders als in der bei Wenner skizzierten amerikanischen
Fachtradition ist die Sportkommunikationsforschung im
deutschsprachigen Raum hauptsichlich aus der Kommunika-
tionswissenschaft heraus betrieben worden. Beitrige aus der
Sportwissenschaft sowie aus der Medienwissenschaft* sind
weniger zu finden. Dies l4sst sich schwerlich allein mit der un-
terschiedlichen wissenschaftlichen Verortung von Reals ,, Super
Bowl® und Weischenbergs , Auflenseitern® begriinden. Festhal-
ten lasst sich aber, dass beide Arbeiten in einem sehr unter-
schiedlichen wissenschaftlichen Umfeld aufgenommen wur-
den. Real zeigt aus der Perspektive kritischer Wissenschaft, wie
sich in dem Sportgrof3ereignis die soziale Struktur der US-ame-
rikanischen Gesellschaft in Hinblick auf bspw. Geschlechterhi-
erarchien und ethnische Herkunft widerspiegelt (vgl. Real 1975,
S. 36). Die Studie wurde insbesondere im Umfeld der Cultural
Studies rezipiert (vgl. Real 2013,S. 32). Weischenberg ist demge-
geniiber Vertreter einer systemtheoretisch und konstruktivis-
tisch ausgerichteten Kommunikationswissenschaft (vgl. Birk-
ner 2013). Die ,Auflenseiter” reihen sich ein in die Etablierung

10 Die Entscheidung fiir bestimmte Forschungsgegenstinde ist zudem immer
auch von Karrieretiberlegungen der beteiligten Wissenschaftler_innen be-
gleitet (Womit kann man in der scientific community retissieren?). Das mag
vor dem Hintergrund der Ausrichtung der Mehrzahl kommunikationswis-
senschaftlicher Lehrstiihle ein weiterer Einflussfaktor sein, der die wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit Phinomenen des Sports zumindest in
der Vergangenheit gehemmt hat (vgl. hierzu auch Wenner 1998, S. 6f).

11 Vgl. aber die Beitrige in Axter et al. 2009.
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regelmiafliger Kommunikatorforschung, die insbesondere am
Berufsverstindnis, Rollenbildern und der Sozialstruktur der
Journalist_innen interessiert ist. Die seither in Deutschland
etablierte Sportmedienforschung, die sich in der Systematik
von Vowe und Dohle wiederfindet, will vor allem die Erkenntnis
iber gesellschaftliche Kommunikation in ihren Ursache-Wir-
kungszusammenhingen vergroflern, wofiir eben auch der Ge-
genstandbereich Sport relevant (geworden) ist. Dagegen steht
die amerikanische Sportkommunikationsforschung in der Sys-
tematik von Wenner dafiir, das soziale und

kulturelle Phinomen Sport zu verstehen, Sportkommunikationsforschung ist
zu beschreiben und méglicherweise auch zu im deutschsprachigen Raum haupt-
verandern. Es geht nicht in erster Linie um sdchlich aus der Kommunikationswis-
die Erklirung von Ursachen und Wirkungen senschaft heraus betrieben worden.

der (Sport-)Kommunikation, sondern Ursa- e
chen und Folgen davon, dass Sport in der Gesellschaft eine —

auch durch Medien beeinflusste — Rolle spielt. Diesen Anspruch

nennt Wenner ,Extending the ,Why of Sports’ to Mediated

Sports“ (Wenner 1989, S. 18).

Besonders deutlich zutage treten die Unterschiede beider
Systematiken in Vowes und Dohles Forderung, dass Sportkom-
munikationsforschung ,nicht normativ kontaminiert werden
darf“ (Vowe/Dohle 2016, S. 11). Damit erscheint ein relevanter
Teil der internationalen Sportkommunikationsforschung aus-
geschlossen, zumindest alle sich auf Reals ,,Super Bowl® bezie-
henden Arbeiten, die einem kritischen Ansatz folgen. Die hier
zu verortende Forschung stellt aber eine wichtige Siule der Me-
dien/Sport/Gesellschaft-Ausrichtung dar, insbesondere wenn
es um Fragen nach der unterschiedlichen Reprisentation sozi-
aler Gruppen im Mediensport geht, die auch fur die an , mass
communication research” und ,social psychology“ orientierte
Forschung hochrelevant ist (vgl. Wenner 2015, S. 251f.). Somit
steht die Frage im Raum, ob sich die von Wenner skizzierte
Sportkommunikationslandschaft auch ohne eine dhnlich weit-
reichende Institutionalisierung zumindest in den deutschspra-
chigen Forschungsaktivititen wiederfindet.

Zur spezifischen Kommunikation im Sport gibt es im deut-
schen Sprachraum eine durchaus nennenswerte Zahl linguis-
tischer Arbeiten (etwa: Burkhardt 2014; Kiister 2009; Dankert
1969). Fokussiert wird auch hier hiufig auf Mediensprache
(etwa: Schlobinski 2002; Schneider 1974). Das mag daran liegen,
dass Sportsprache vor allem in ihrer medialen Verwendung be-
obachtbar wird und andere leicht zu untersuchende Textkorpo-
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ra nur schwer zuginglich sind. Sportinterne Rede- und Sprech-
weisen werden aber auch in den Blick genommen (vgl. hierzu
etwa Schépe 2010; Burkhardt 2009; Wesemeyer 2009; Kuh-
Imann 1986). Ob diese Arbeiten sich in der von Wenner skiz-
zierten Weise an sportsoziologische Fragen anschlief3en lassen,
muss an dieser Stelle ebenso offen bleiben, wie deren méglicher
Einbezug in Sportmanagementaspekte.

Die Professionelle Sportkommunikation ist aufgrund der
deutlich weniger weitreichenden Kommerzialisierung des
Sports in Deutschland im Vergleich zu den USA ein wenig be-
forschtes Feld. Es gibt jedoch medienskonomisch argumen-

tierende Arbeiten, die Vorschlige fur pro-

Anders als in der US-amerikanischen duktpolitische Mafinahmen im Rahmen der

Forschung ist soziale Ungleichheit medialen Vermittlung von Sport machen

nicht im Fokus der

(vgl. etwa Schierl 2008). Daneben dienen

deutschsprachigen Arbeiten. Untersuchungen zur wahrgenommenen &s-
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thetischen Qualitit unterschiedlicher vi-
sueller Aufbereitungsarten von Fuflballspielen als Grundlage
dazu, Regieleitfiden fur Livetibertragungen produktpolitisch
zu optimieren (vgl. Ludwig/Bertling 2015). Im Zuge der neu
entstehenden Méglichkeiten von Online-Sportiubertragungen
als User-generated content wurde beispielsweise auch unter-
sucht, welche Chancen fiir Randsportarten und deren mediale
Vermittlungsmoglichkeiten bestehen (vgl. etwa Bigl/Kummer/
Stoppe 2010).

Die mittlerweile zahlreichen kommunikationswissen-
schaftlichen Arbeiten, die sich in die Vowe-Dohle-Systematik
einordnen lassen, kénnen - wie bereits verdeutlicht wurde
- auch in der Medien/Sport/Gesellschaft-Disposition integriert
werden. Anders als Wenner es fir die US-amerikanische For-
schung beschreibt (vgl. Wenner 2015, S. 251), ist soziale Un-
gleichheit aber nicht im Fokus dieser Arbeiten. Gleichwohl gibt
es eine Reihe von Studien zur Reprisentation von Frauen im
Sport (vgl. Beck/Kolb 2011; Pfister 2011; Nieland 2011; Rulofs/
Hartmann-Tews 2006; Rulofs 2003). Die Darstellung ethnischer
Minderheiten hat in der deutschsprachigen Sportkommuni-
kationsforschung bisher dagegen nur wenig Aufmerksamkeit
gefunden (vgl. Ludwig/Nieland 2013). Ein ebenfalls in der
Medien/Sport/Gesellschaft-Disposition zu verortendes Thema,
das in den letzten Jahren verstirkt Aufmerksamkeit erhailt,
ist die Darstellung des Behindertensports in den Medien (vgl.
Rother/Oelrichs/Geske 2012) sowie dessen Rezeption (vgl. Mol-
ler/Sikorski/Oberhiuser 2011).
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Restimee

Im Vergleich mit der internationalen und insbesondere US-
amerikanischen Sportkommunikationsforschung hat sich die
deutschsprachige Fachcommunity in den letzten vierzig Jahren
weniger stark ausdifferenziert und institutionalisiert. Arbeiten
zum Forschungsfeld lassen sich aufgrund ihrer starken Anbin-
dung an die Mutterdisziplin Kommunikationswissenschaft
insbesondere als Sportmedienforschung charakterisieren. Die
Akademisierung der professionellen Sportkommunikation hat
in Deutschland — wohl auch wegen eines zu kleinen entspre-
chenden Arbeitsmarktes im Sport — noch kaum stattgefunden.
Die US-amerikanische Sportkommunikationsforschung ist
neben dem Sportmanagement auch vergleichsweise stark an
Soziologie, Cultural Studies und kritischer Wissenschaft orien-
tiert — moglicherweise in Reaktion auf die lange Tradition der
Kommerzialisierung des Sports.

Ob sich mit der fortschreitenden Okonomisierung auch
des europiischen Sports hierzulande kritische Stimmen ver-
starkt zu Wort melden, bleibt abzuwarten. Aus empirisch-kom-
munikationswissenschaftlicher Sicht erscheint die Warnung
vor ,normativer Kontaminierung“ der Forschung gerechtfer-
tigt. Wer aber danach fragt, welchen Sport eine Gesellschaft
haben will oder braucht (vgl. hierzu etwa Schirmann 2012;
Bockelmann/Johnen/Schiitrmann 2013) kommt nicht daran
vorbei, Zielvorstellungen zu formulieren, die nur von einem
ethisch begrindbaren Standpunkt abgelei-

tet werden koénnen. Die Frage danach, wie Sportkommunikationsforschung
Medien am Bild von Sport und den darin wird iiber kurz oder lang
zum Ausdruck gebrachten Werten mitwir- auch medienethische Fragen
ken, lasst sich in der ,Onlinewelt” nicht angehen miissen.

losgeldst von solchen normativen Katego- ~— o
rien stellen. Sportkommunikationsforschung wird tber kurz
oder lang auch medienethische Fragen angehen missen. Die
Ausblendung von Fan-Ausschreitungen durch die internatio-
nale Bildregie der UEFA am Rande des EM-Vorrunden-Spiels
Russland gegen England (vgl. Hanfeld 2016) mag dafiir nur
ein aktuelles von vielen moglichen Beispielen sein. Der Ziel-
konflikt zwischen unterhaltungsorientierter Produktpolitik
der UEFA und (sport-)journalistischen Qualitatskriterien ver-
deutlicht aber, dass kritische Perspektiven auf den Medien-
sport nicht nur der gepflegten Emporung dienen, sondern not-
wendig fur die akademische Ausbildung von professionellen
Sportkommunikatoren sind.
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SPORT UND MEDIEN

Ethik in der
Sportkommunikation

Eine Problematisierung. Von Jorg-Uwe Nieland

Abstract Der Beitrag beleuchtet anhand von ausgewahlten,

zum Teil spektakuliaren Fillen kommunikationsethische Aspekte

der Sportberichterstattung. Die Leistungen und Verantwortung des
Sportjournalismus sind dann als problematisch einzuschitzen, wenn
es zur ,klebrigen Nihe der Sportjournalisten zu ihrem Berichterstat-
tungsgegenstand kommt. Dieses und weitere Muster der Sportkommu-
nikationen werden diskutiert und mit den Befunden zum Rollen- und
Berufsverstidndnis von Sportjournalisten verkniipft. AbschlieRend
wird diskutiert, inwieweit die Leitlinien des Verbandes der Sportjour-
nalisten eine Grundlage fir die kritische Begleitung des Sports bilden
und damit die problematischen Muster der Berichterstattung durch-

brechen kénnen.

ach den ublichen Kriterien diirfte 2015 kein ,Sport-

jahr“ gewesen sein. Denn es sind die geraden Jahre, in

denen die Olympischen Spiele und Fuflballwelt- bzw.
Fuflballeuropameisterschaften stattfinden und fir umfangrei-
che Berichterstattung (vgl. z. B. Rithle 2013, S. 424) und hohe
Zuschauerzahlen (vgl. z. B. Gerhard/Zubayr 2014, S. 449; Ihle et
al. 2016, S. 185) sorgen. 2015 standen weniger sportliche Wett-
kimpfe als vielmehr die politischen, gesellschaftlichen und
vor allem 6konomischen Dimensionen des (Spitzen-)Sports im
Fokus: Die Verhaftungs-, Suspendierungs- und Riicktrittswel-
len in der FIFA, die Krise des DFB im Zusammenhang mit unge-
klirten Geldfliisssen bei der Vergabe der WM 2006 in Deutsch-
land, die Aufdeckung der Dopingpraktiken in der russischen
Leichtathletik (die zum Ausschluss von den Spielen in Rio fithr-
te), die Verabschiedungen des Antidopinggesetzes durch den
Deutschen Bundestag, das Votum der Hamburger Bevélkerung
gegen die Bewerbung um die Olympischen Spiele 2024 und die
Anschlige wihrend des Fuflballlinderspiels Frankreich gegen
Deutschland in Paris.
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Ausreichend Anstéfle, die Leistungen und die Verant-
wortung des Sportjournalismus zu thematisieren (vgl. Gleich
2000; Digel/Burk 2001; Schmalenbach 2014; Grimmer 2014;
Burk 2015). Dabei sollte neben den (wenigen) Arbeiten zur
Ethik im Sportjournalismus (vgl. Meinberg 2007; Mikos 2010;
Burk 2015) auf die Unterscheidung in ,sports journalism® und
»Sports broadcasting” (Boyle 2006, S. s57ff.) zuriickgegriffen
werden. Mit dieser Unterscheidung wird die Sportkommu-
nikation in den kritischen Sportjournalismus auf der einen
Seite und die unterhaltend-informative Berichterstattung
bzw. Reportage tiber ein Sportereignis auf der anderen Seite
unterteilt.

Vor diesem Hintergrund werden im Folgenden vier kom-
munikationsethische Problembereiche der Sportberichterstat-
tung vorgestellt, und diese in den Kontext zum Berufsverstind-
nis der Sportjournalisten gebracht.

1. Kritische Begleitung des Sports —

oft nicht durch die Sportjournalisten

Korruptionsskandale im Sport sind zahlreich und vielfaltig
(vgl. z. B. Bocking 2007). Ein erstes Beispiel ist der von Re-
dakteuren der ,Siidddeutschen Zeitung“ aufgedeckte Fall des
Ex-Managers der Bayrischen Landesbank Gerhard Gribkows-
ky. Die Journalisten Leyendecker, Ott und Richter fragten im
Zusammenhang mit dem Verkauf der Formel-1-Anteile der
Landesbank im Jahr 2005 — diesen Verkauf hatte Gribkowsky
verantwortet — nach der Rolle von Bernie Ecclestone, dem Kopf
der Formel 1. Insgesamt 50 Millionen Dollar hatte Gribkowsky
offenbar von Ecclestone bekommen, nachdem er Formel-1-An-
teile der BayernLB an einen Ecclestone freundlich gestimmten
Investor verkauft hatte. An den Boss der Formel 1 hatte sich bis
dato kaum jemand herangetraut — zumal kein Sportjournalist
(Drepper/Nieland 2011, S. 26). Die Anklage gegen Ecclestone
stellte die Finanzierung der Formel 1 auf den Prifstand — Re-
formen sind angekiindigt.

Wihrend im Fall Gribkowsky die investigative Leistung
der SZ-Redakteure gelobt wurde, geriet der deutsche TV-
Sportjournalismus in den vergangenen Jahren aufgrund eines
schwerwiegenden Korruptionsfalls in den eigenen Reihen in
Verruf. Das Frankfurter Landgericht hatte den fritheren Sport-
journalisten Jurgen Emig im Jahr 2008 wegen Korruption zu
zwei Jahren und acht Monaten Haft verurteilt. Emig hatte iiber
seine Frau verdeckt Produktionszuschiisse von Sportveranstal-
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tern fur Sendungen kassiert und betrieb systematisch Schleich-
werbung. Das Frankfurter Landgericht hat in seinem Urteil
strafmildernd berucksichtigt, dass es beim Sender ein Kon-
trollvakuum gab und ,ausreichende Vorsorgeinstrumentarien®
fehlten (vgl. Bertling/Nieland 2009, S. 87). Insgesamt zeigte die
Aufarbeitung des Korruptionsfalls, dass die Verstéfie nicht nur
personlichen Verfehlungen einzelner (Sport-)Journalisten ent-
springen, sie sind vielmehr den besonderen Bedingungen der
TV-Branche geschuldet (Bertling/Nieland 2010, S. 66). So sind
viele werbliche Mafinahmen selbst von kundigen Rezipienten
als solche nicht zu erkennen - und verstofien deshalb gegen me-
dienrechtliche Bestimmungen.

Ein weiteres, aktuelles Beispiel stellt die Korruption in
der FIFA dar: Mit der Verhaftung von Mitgliedern des FIFA-
Exekutivkomitees im Mai und Dezember 2015 in Ziirich be-
gann die Entmachtung von Sepp Blatter. Den Druck auf den
Sportverband haben die US-amerikanischen Justiz- und
Strafverfolgungsbehérden aufgebaut - Verhaftungen und
Anklagen, Kronzeugenregelungen und Beschlagnahmun-
gen von Konten sind Mafinahmen, die von den US-Behérden
auch im Kampf gegen das organisierte Verbrechen angewen-
det werden. Solche Methoden sind nétig, um die bislang ge-
ringe Aufklirungsquote bei Sportskandalen ebenso zu er-
héhen wie die Aufmerksamkeit von Sportredakteuren (vgl.
Rowe 2016). Und diese Aufmerksamkeit ist dringend not-
wendig: Bei einer Beschrankung auf ,sports broadcasting® tap-
pen die Sportjournalisten in die Unterhaltungsfalle (IThle/
Nieland 2013).

2. Sportjournalisten kleben am Sport

Seit Beginn des 20. Jahrhunderts ist die Entwicklung des (Leis-
tungs-)Sports eng mit den Medien verwoben. Die grofien Rad-
rundfahrten (Tour de France und Giro d‘Ttalia) beispielsweise
wurden von groflen Zeitungen ins Leben gerufen und finan-
ziert. Seit den 1950er Jahren sind die Fernsehiibertragungen
Motor der Sportentwicklung und der Sportbegeisterung: Zum
einen wiren zahlreiche Sportarten ohne die Zuwendungen von
bzw. Einkiinfte aus den Medien nicht iiberlebensfihig und zum
anderen wohnt die Mehrzahl der Menschen dem Sport nicht
mehr in Stadien, Hallen, an den Rennstrecken bei, sondern
durch Medien. Eine Entwicklung, welche hohe Anspriiche an
die Verantwortung der Sportjournalisten stellt (Mikos 2010,
S. 454; Burk 2015, S. 81ff.).
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Aber diesen Anspriichen werden viele Beteiligte nicht ge-
recht. Vielmehr ist gerade im Sportjournalismus ein , kumpelig-
kuscheliges” Miteinander bis hin zur pathologischen Symbiose
entstanden. Ein ,,Nihe und Distanz-Problem" wie es in der po-
litischen Berichterstattung kritisiert wurde und wird, scheint
in diesem Bereich weniger problematisch. SZ-Journalist Hans
Leyendecker (2006; 2009) spricht in diesem Zusammenhang
von der ,klebrigen Nihe® Viele Sportjournalisten ,sonnen sich
dann gerne in der Nihe“ der Sportstars (Mikos 2010, S. 456;
vgl. auch Hill 2005; Burk 2015, S. 86ff.).

Problematisch ist zudem, dass bei der Sportberichterstat-
tung das frithzeitige Besetzen von Themen und das Anzetteln
von ,Aufregungskommunikation® im Vordergrund stehen. Der
Journalist Thomas Kistner (2004, S. 13) geht noch einen Schritt
weiter: Neben dem kritiklosen, gedankenarmen Wiederkiuen
von Leerformeln bemingelt er das ,Durchreichen von Neuig-
keiten einfach so“. Die fehlende Kritik gipfelt, so Kistner, in
einem ,nationalen Gesinnungsjournalismus® (Kistner 2004,
S. 13), auf den er die Nichtexistenz der Stasi- und Dopingdebat-
ten im Osten der Republik zurtckfithrt.

3. Begrenzter Sportjournalismus

Das Verhiltnis zwischen Sportjournalismus und Medienethik
ist problematisch aufgrund der Verwischung von Grenzen und
der Instrumentalisierung des Sports vor allem durch Wirtschaft
und Politik fur eigenniitzige Zwecke (Mikos 2010, S. 455; Burk
2015, S. 89f; vgl. grundlegend Grimmer 2016). Im Ergebnis fin-
det nur noch ein ,begrenzter Journalismus“ (Jakob u.a. 2009)
statt. Die zentralen Herausforderungen dabei sind erstens die
Erhaltung unabhingiger Berichterstattung bei gleichzeitiger
Gefihrdung durch subtile Einschrankungen der Berichterstat-
tungsfreiheiten, zweitens die Erhaltung der Giite journalisti-
scher Arbeitsergebnisse bei Gefihrdung durch Verknappung
essenziell notwendiger Ressourcen und drittens die Erhaltung
der Funktionalitit journalistischer T4tigkeit angesichts erodie-
render Nachrichtenmairkte, interner wie externer Einflussnah-
me und verdndertem Rezeptionsverhalten.

Der Sport und auch der Sportjournalismus miissen sich
immer stirker Skonomischen Regeln unterwerfen. Oftmals
kommt es zu Koppelgeschiften zwischen Veranstaltern, Ver-
marktern und dem Sportjournalismus. So konstatiert beispiels-
weise Mikos (2010, S. 455f.), dass die Okonomisierung sowohl
des Sports als auch der Medien zur Beschrinkung der freien
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Berichterstattung gefithrt hat. Da, so Mikos weiter, die Fern-
seh-Lizenzen fur die Mehrzahl der Sportarten in komplexen
Rechtepaketen verkauft werden, wird letztlich der freie Zugang
zu einem Ereignis von offentlichem Interesse eingeschrankt.
Zudem ist die journalistische Hoheit tiber den Berichterstat-
tungsgegenstand in der TV-Sportberichterstattung abhanden-
gekommen. So mussen immer hiufiger die Redaktionen das von
Verbands- bzw. Veranstalterseite vorproduzierte Bildmaterial
iibernehmen. Konkretes Beispiel fiir werbliche Koppelgeschif-
te im Bereich des Beschaffungsmanagements war die Kombina-
tion der Vergabe von TV-Rechten an die 6ffentlich-rechtlichen
Sender durch das Internationale Olympische Komitee (I0C) mit
der Verpflichtung kostenlose Werbung fiir das IOC wahrend der
Spiele 2008 in Peking zu senden. In der Formel 1 werden Bildre-
gisseure angehalten, bestimmte Kamerapositionen punktgenau
einzuhalten, damit Werbebanner umfinglich zu sehen sind.
Diese Einstellungen werden auch vorgenommen, wenn es zu ei-
nem Verlust an publizistischen Wert (z. B. hinsichtlich Drama-
tik, Dynamik) kommt (vgl. Bertling/Nieland 2010; 2009). Inzwi-
schen sind sogar Fille von Bildzensur bekannt geworden, etwa
bei der Fuf3ball-Europameisterschaft 2008, wo Aufnahmen von
Pyrotechnik auf den Tribiinen seitens der UEFA-Produktions-
firma TEAM nicht freigegeben wurden. Dieses Muster wieder-
holte sich bei der Europameisterschaft 2016 in Frankreich, bei
der Bilder von priigelnden Hooligans oder auch nur unzufriede-
ner Fans nicht freigegeben wurden - die ARD beschwerte sich
folgerichtig bei der UEFA, da sie sich in der freien Berichterstat-
tung eingeschrinkt sah.

Diese Beispiele zeigen: Die Sportberichterstattung hat auf
verschiedenen Ebenen medienethische Verstofie zu verkraf-
ten. Mehr noch als der politische Journalismus ist der Sport-
journalismus ein begrenzter Journalismus. Inwieweit er diese
Begrenztheit iberwinden kann ist eine offene Frage — doch die
Hurden scheinen sehr hoch.

1 Auch wenn durch den Rundfunkstaatsvertrag bei der Umsetzung der
EU-Fernsehrichtlinie eine so genannte ,nationale Schutzliste” aufgestellt
wurde von Sportereignissen die grundsitzlich im Free-TV iibertragen
werden miissen und das Bundesverfassungsgericht die Kurzberichterstat-
tung tiber Veranstaltungen und Ereignisse, die éffentlich zuginglich und
von allgemeinem Informationsinteresse sind” (BverfG, 1 BvF 1/91 vom
11.11.1997) erlaubt.
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4. Kapitulation vor der Komplexitit

Seine Begrenztheit erlebt der Sportjournalismus vor allem im
Zusammenhang mit der Dopingberichterstattung (vgl. Kautz
2011; Thle/Nieland 2013; Schaffrath et al. 2016). Verschiedene
Studien weisen nach, dass beim Thema Doping die Kritik- und
Kontrollfunktion durch den Sportjournalismus kaum adiquat
oder nur von wenigen Redaktionen bzw. vereinzelten Jour-
nalisten wahrgenommen wird (Schaffrath et a. 2016, S. S. 239;
auch Burk 2015, S. 87f,; Thle/Nieland 2013, S. 165f.; Mikos 2010,
S. 459). Schaffrath, Kautz und Schulz (2016) fithren dies auf un-
terschiedliche Voraussetzungen sowie Selbstanspriiche zuriick:
Die Sportjournalisten tiberregionaler Zeitungen thematisieren
Doping deutlich hiufiger als die Journalisten von Lokalzeitun-
gen oder Boulevardblittern. In ihrer Studie stellen sie dariiber
hinaus Ignoranz und fehlendes Willen bei den befragten Sport-
journalisten fest; vereinzelt werden auch ,Kompetenzproble-
me"“ von den Befragten eingerdumt.

Gerade die Komplexitit der Dopingvergehen im modernen
Sport verlangt nach einer besseren Schulung sowie einer per-
manenten Fortbildung der Sportjournalisten (vgl. z. B. Schaf-
frath et al. 2016, S. 240; Thle/Nieland 2013, S. 167) — nur so lisst
sich kritischer Sportjournalismus realisieren. Ziel sollte sein,
der ,Dopingfalle” (Bette/Schimank 2006) mit Hilfe der Sportbe-
richterstattung zu entkommen. Im Augenblick aber verlauft die
Dopingdiskussion in den Sportverbinden weiterhin unterkom-
plex und halbherzig. Das Dopingproblem stellt Sportjournalis-
ten daher vor wesentlich differenziertere Fragen als sie mit einer
seinfachen 1:0-Berichterstattung” abgedeckt werden kénnten.
Insofern muss die Distanz zum Gegenstand eine strukturelle
sein, die sich aus Kenntnis dieser Gemengelage ergibt (Ihle/
Nieland 2013, S. 168).

Berufs- und Rollenverstindnis

von Sportjournalisten

Wie mit solchen Herausforderungen umgegangen wird, hingt
wesentlich vom Berufsverstindnis der Sportjournalisten ab
(vgl. im Folgenden Ihle/Nieland 2013, S. 158-160). Die Forschun-
gen zu Rollenbildern in Sportredaktionen offenbaren wesent-
liche Unterschiede zwischen Sportjournalisten und ,Durch-
schnittsjournalisten” (vgl. Kolb 2009; Hauer 2012). Gerade in der
US-amerikanischen Journalistenforschung wird eine Sonder-
stellung von Sportjournalisten betont (vgl. Wanta 2013, S. 84).
Die Unterschiede lassen sich dahingehend interpretieren, dass
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Sportjournalisten eine stirker abgegrenzte Gruppe in den Re-
daktionen bilden als andere Redakteure, weniger Austausch mit
den anderen Ressorts pflegen und auch seltener in andere Tatig-
keitsgebiete wechseln (vgl. Wanta 2013, S. 84). Undurchlissige
Gruppengrenzen kénnen ein Faktor dafiir sein, dass sich in der
beruflichen Sozialisation ein bestimmtes Rollenselbstverstind-
nis Uber lingere Zeitrdume verfestigt.

In Deutschland wurde die Abweichung des Rollenselbst-
verstindnisses der Sportredakteure vom Berufsverstindnis in
anderen Ressorts mit der Bezeichnung des ,Aufienseiter der
Redaktion® gefasst. In seiner Pionierstudie konnte Weischen-
berg (1976) diese Auflenseiterposition auf die schlechtere
Ausbildung, eine andere Berufssozialisation und ein anderes
Berufsverstindnis als in anderen Ressorts zuriickfithren. In-
zwischen stellt sich hierzulande die Lage anders dar (vgl. Wei-
schenberg 1994, S. 428; Hauer 2012, S. 50ff) — teilweise ist sogar
vom Sportjournalisten als dem ,, Aufsteiger” der Redaktion (vgl.
Gorner 1995) und einem ,,Star” der gesamten Branche (Meyen/
Riesmeyer 2009, S. 164 sowie S. 171f.) die Rede.?

Gleichwohl, Unterschiede bestehen weiterhin: So betonen
etwa Weischenberg et al. (2006), dass 69 Prozent der Sportjour-
nalisten der Aussage zustimmen, sie wollten ,dem Publikum
Unterhaltung und Entspannung bieten®, was insgesamt tber
alle Ressorts aber nur 37 Prozent der Journalisten so sehen (vgl.
Weischenberg et al. 2006, S. 279-284; auch Kolb 2009, S. 58).
Noch deutlichere Differenzen ergeben sich bei solchen Aussa-
gen, die wohl als typisch fiir , kritischen® bzw. ,,aufklarerischen”
Journalismus angesehen werden kénnen. Wihrend 24 Prozent
aller Journalisten (und 32 Prozent im Politikressort) Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren wollen, gilt dasselbe
nur fir 10 Prozent der Sportjournalisten (vgl. Weischenberg et
al. 2006, S. 279-284; Hauer 2012, S. 171ff.). Die politische Tages-
ordnung zu beeinflussen und Themen auf die politische Agenda
zu setzen, streben lediglich sechs Prozent der Sportjournalis-
ten, aber 14 Prozent im Gesamtdurchschnitt an (vgl. Weischen-
berg et al. 2006, S. 279—284). Andererseits wollen aber auch

2 Erinnert sei daran, dass Sportjournalisten wie Waldemar Hartmann er-
folgreiche Buchautoren und Ikonen der Werbeindustrie sind und eine Reihe
von ehemaligen Sportjournalist_innen inzwischen eine Karriere im Unter-
haltungsjournalismus (J. B. Kerner, R. Beckmann, O. Welke) und Politik-
journalismus (A. Will, M. Illner, D. Hayali) angetreten haben.
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Sportjournalisten ,Kritik an Missstinden iiben“ (53 Prozent)
und setzen dies in ihrer tiglichen Arbeit auch um (zu 47 Pro-
zent) und liegen damit nur wenig unter bzw. sogar etwas tber
dem Durchschnitt (58 Prozent Zustimmung, 43 Prozent Um-
setzung) (vgl. Weischenberg et al. 2006, S. 279-284; auch Hauer
2012, S. 188-192). Sofern die skizzierten Befunde als bedeutsam
im Sinne von Abweichungen von ,normativen Anforderungen®
an Journalismus sind, stellt sich die Frage, welche Leitlinien
den Sportjournalismus ,,auf Schiene® bringen kénnten.

Leitlinien des Sportjournalismus

Tatsichlich existiert eine lange Tradition im Bemiihen, dass der
Sportjournalismus sich einen Verhaltenscodex gibt. Seit 2008
liegen neue Leitsiatze des Verbands Deutscher Sportjournalis-
ten vor (vgl. Tab. 1)3 Verglichen mit anderen Institutionen der
Medienselbstkontrolle sind die Leitsitze des Verbands Deut-
scher Sportjournalisten lediglich ein erster Aufschlag. Insbe-
sondere eine Institutionalisierung der Selbstkritik fehlt - seit
der Verkiindung der Leitsitze gibt es keine erkennbaren (Wei-
ter-)Entwicklungen bzw. Reflektionen. Insofern herrscht Still-
stand: Die Sportjournalisten gefallen sich weiter in der Rolle
der Outsider der Redaktionen - dies sind sie aber nicht mehr
und auch die Rolle des Sports in der Gesellschaft ist eine ande-
re, eine bedeutsamere als noch vor einigen Jahren. Anderseits
hat sich der Sportjournalismus in den vergangenen Jahren
auch sehr positiv entwickelt: Die erzihlenden Reportagen und
argumentierenden Essays sind uniibersehbar und zeugen von
zunehmender Personen- und Institutionenkompetenz. Fiir die
Doping-Recherche erhilt die ARD weltweit Zuspruch.

Ausblick

Dieser Zuspruch ist nétig, denn Korruption und Sport bilden
sein perfektes Paar® (Weinreich 2006; Drepper/Nieland 2011).
Mit einem ausschlieflich ,live-fokussierten, ereignisfixierten
und unterhaltungsorientierten Sportjournalismus® (Schaffrath
2016, S. 239) kénnen die Anforderungen der zunehmenden Oko-
nomisierung nicht bewiltigt werden. , Sports journalism® beno-
tigt eine Mediensportethik als Pflichten-, Tugend-, Prinzipien-,
und Strebensethik (vgl. Bertling/Nieland 2010, S. 89). Aber

3 Vgl http://www.sportjournalist.de/Ueber_uns/Leitlinien/ (zuletzt aufge-
rufen am 20.7.2016).



Ethik in der Sportkommunikation

Sportjournalisten und Sportjournalistinnen — gleichgiiltig in welchem Medium titig und un-

abhingig vom Arbeitsverhiltnis — verpflichten sich in ihrer Arbeit zu folgenden ethischen
Anspriichen und beruflichen Zielsetzungen.

Das berufsstiandische Privileg, das Sportjournalisten/innen durch Artikel 5 des Grundge-

1 setzes, die Allgemeinen Erklarungen der Menschenrechte, die Konvention des Europara-
tes sowie die nationalen Pressegesetze, Rundfunkrechte und Staatsvertriage zugestanden
wird, ist verantwortungsbewusst und moralisch unanfechtbar anzuwenden.

2 Sportjournalisten/innen widersetzen sich jeder nationalistischen, chauvinistischen,
rassistischen, religiésen und politischen Verleumdung und Ausgrenzung.

Sportjournalisten/innen bearbeiten und bewerten alle Bereiche des Sports. Sie iiben da-
3. mit eine 6ffentliche Kontrollfunktion aus. Sportjournalisten/innen setzen sich fiir einen
humanen, von Korruption und Doping freien Sport ein.

Sportjournalisten/innen lassen sich von niemandem vereinnahmen und instrumen-
4. talisieren, wahren ihre journalistische Unabhingigkeit und lehnen Einladungen und
Geschenke ab, die diese in Frage stellen kénnten.

Menschenwiirde, der Schutz der Persénlichkeit und die Intimsphére sind in der sport-
5. journalistischen Arbeit zu achten. In jedem Fall sind die Folgen der Berichterstattung zu
bedenken.

Grundlagen der Arbeit sind sorgfiltige Recherche, korrekte Wiedergabe von Zitaten und
6. eine unmissverstindliche Sprache. Sportjournalisten/innen verpflichten sich zur wahr-
heitsgemiflen und sachlichen Berichterstattung.

7 Sportjournalisten/innen setzen sich fir journalistische Qualitit ein. Sie streben ein
hohes Aus -und Fortbildungsniveau des Berufsstandes an.

Sportjournalisten/innen pflegen trotz der Konkurrenz der Medienbereiche und Medien-
8. systeme untereinander einen fairen Umgang und offene Kritik und verpflichten sich zur
gegenseitigen Wertschitzung.

Tab. 1: Leitlinien des Verbands Deutscher Sportjournalisten

es gibt noch keine Ausformulierung dieser Ethik. Ziel ist eine
institutionalisierte Selbstkontrolle. Diese ist nicht eingelést
(vgl. Bertling/Nieland 2009, S. 67). Die Einrichtung einer ,,Clea-
ringstelle Sport“ (beim BR) und die Selbstverpflichtung der
Sportjournalisten im WDR, auf das Duzen der Sportler zu ver-
zichten, zeugen von einer Sensibilisierung. Mit dem Magazin
»Sportinside” (WDR) hat der kritische Sportjournalismus einen
festen Platz im deutschen Fernsehen; hier und im Medienmaga-
zin ,zapp” sind Praktiken des Sportjournalismus selbst Teil der
Berichterstattung.

In dem Mafle, wie der Einfluss der Medien auf den Sport
zunimmt, nimmt die Méglichkeit ab, iiber Sport als eigenstén-
diges Geschehen zu berichten. Der Produktionsprozess des

161



Jorg-Uwe Nieland

162 |

Mediensports als wirtschaftliches Produkt, das auf die Medi-
en als Vermarktungsweg angewiesen ist, muss in den Blick-
punkt ricken, da die journalistische Funktion der Beobachtung
von Gesellschaft anders nicht aufrechterhalten werden kann.
Andernfalls wiirde Sportjournalismus zum blolen Distribu-
tionswerkzeug (Thle/Nieland 2013, S. 169). Wenn 2015 auch als
»Sportjahr® in Erinnerung bleibt, sind erste Schritte gegangen;
dann sind nicht mehr nur die geraden Jahre Hochzeiten des
wSports broadcasting”, vielmehr kann der ,,sports journalism® ohne
zeitliche Eingrenzung kommunikationsethische und kritische
Anspriiche verwirklichen.
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SPORT UND MEDIEN

Die Selbstberichterstattung

des Sports

Die Bedeutung von vereinseigenen Medien am Beispiel Club-TV.

Von Thomas Horky und Thomas Hestermann

Abstract pie Bedeutung von vereinseigenen Medien ist in den
vergangenen Jahren gestiegen, ein Beispiel dafiir ist das sogenannte
Club-TV. Auf mehreren Ebenen ist festzustellen, dass der Sport zu-
nehmend tber sich selbst berichtet und damit in Form des corporate
sports journalism journalistische Funktionen wahrnimmt. Die Folgen
fiir den Sportjournalismus sind vielfiltig und schwer vorherseh-

bar. In diesem Beitrag wird die Selbstberichterstattung des Sports
zunichst theoretisch auf verschiedenen Ebenen dargestellt und dann
am Beispiel des Club-TV im Fufiball mit den praktischen Konse-
quenzen beschrieben. Prisentiert werden zudem die Befunde einer
Leitfaden-Befragung von 22 Vertretern des Corporate Publishing,
insbesondere zu Themen des vereinseigenen Sportfernsehens. Deut-
lich wird eine wachsende Gefahr fiir den Sportjournalismus durch die
Selbstberichterstattung des Sports. Gleichzeitig er6ffnen sich jedoch

auch Moglichkeiten zu einer Neupositionierung.

s war der 23. November 2013, der eine Revolution in der

Fuf3ball-Medien-Welt deutlich machte. Was war passiert?

Nationalspieler Mario Gétze war von Borussia Dort-
mund zum EC Bayern Miinchen gewechselt, schoss im ersten
Spiel gegen seinen fritheren Arbeitgeber das erste Tor - und
verweigerte im Anschluss der wartenden Presse jeglichen Kom-
mentar. Den gab es einen Tag spiter iiber drei Minuten beim
vereinseigenen Fernsehen von Bayern Miinchen, ,fcb.tv", dem
er in einem Interview seine Gefithle und Eindriicke schilderte.
Selbst der offentlich-rechtliche Rundfunk itbernahm Aussagen
und ganze Passagen dieses Interviews in die Berichterstattung.
Die Relevanz von vereinseigenen Fernsehkanilen, dem soge-
nannten Club-TV, wurde eindrucksvoll belegt (vgl. Spiller 2013).
Die Kommunikation des FC Bayern Munchen ist das prominen-
teste Beispiel einer sich verfestigenden Entwicklung: Schon seit
Beginn des Jahrtausends investieren vor allem Fufballvereine
in Deutschland immer starker in eigene Bildberichterstattung,
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in alle Formen von Clubmedien, um das Bild des Vereins in der
Offentlichkeit selbst in die Hand zu nehmen. Gleichzeitig wer-
den die Informationsméglichkeiten fur traditionelle Medien
mehr und mehr eingeschriankt. Die Entwicklung kann wie folgt
zusammengefasst werden: Der Sport berichtet iiber sich selbst.

Corporate Sports Journalism:

Definition und Vorkommen
Die Selbstberichterstattung des Sports ist vielfiltig im Anlass
und inhaltlich heterogen. So werden beispielsweise wichtige
Informationen wie Trainerwechsel oder Spielerkidufe beim FC
Bayern Minchen seit lingerem nur iiber vereinseigne Medien
kommuniziert. Trainer Josep ,Pep” Guardiola stand wihrend
seiner Tatigkeit in Munchen traditionellen Medien nicht fir
Interviews auflerhalb der offiziellen Termine zur Verfigung,
er sprach allerdings zweimal mit vereinseigenen Medien bzw.
Sponsorenmedien (vgl. Wiegand 2014). Auch der Dachverband
des deutschen Sports, der Deutsche Olympische Sportbund
(DOSB), produziert seit 2014 das Bild von vielen im Verband
organisierten Sportarten selbst. Mit ,sportdeutschland.tv*
richtete die DOSB New Media GmbH einen Web-TV-Sender fiir
Sportarten ein, der im Internet kostenfreie Bewegtbildange-
bote zur Verfiugung stellt. Ein Anlass dafir war offensichtlich,
dass viele dieser Sportarten im Programm der traditionellen
Fernsehsender zunehmend nicht mehr geniigend Beruicksichti-
gung finden (vgl. Bouhs 2014, Gertsch 2014, Huber 2014). Schon
seit Jahren produzieren die grofien Dachverbinde IOC, FIFA
oder UEFA selbst das Fernsehsignal bei Olympischen Spielen
und Welt- oder Europameisterschaften im Fufball. Gleichzei-
tig wird ein umfangreiches journalistisches Angebot zur Ver-
figung gestellt, das von traditionellen Medien oft unredigiert
ausgestrahlt wird (vgl. Gertsch 2014).

Grundsitzlich ist die Selbstberichterstattung des Sports
auf vier Ebenen zu beobachten.*
»  Vereinseigene Medien: Mit der zunehmenden Kommerziali-

sierung vor allem der Vereine der Fuball-Bundesliga sind

1 Auf die Darstellung der besonderen Form der Selbstberichterstattung des
Sports durch Privatpersonen wie Fans (Vereinsblogger) oder durch Sponso-
ren (Red Bull Media House) wird hier verzichtet, da dies nicht in erster Li-
nie eine Selbstberichterstattung ist, sondern als Rezipienten- bzw. Biirger-
journalismus oder Sponsorenangebote iiber Sport bezeichnet werden muss.



Selbstberichterstattung des Sports

auch die Abteilungen fir Kommunikation, Medien oder
Public Relations in den Vereinen gewachsen. Neben traditi-
onellen Medien wie Vereinszeitschriften, Pressemitteilun-
gen, Stadionmagazin und Homepage wird von den Vereinen
meist auch in mehreren sozialen Netzwerken wie ,Face-
book*, ,Twitter” oder ,Instagram” sowie durch vereinseige-
ne Horfunksender und Fernsehkanile kommuniziert.

»  Verbandsmedien: Aufgrund der meist zentralisierten Ver-
marktung der Sportsenderechte durch die Fachverbinde
ist die Bedeutung der verbandseigenen Medienangebote
gestiegen. So kommuniziert die Deutsche Fufiball-Liga
im Auftrag der Vereine alle Themen rund um die Fufiball-
Bundesliga in vielfiltigen Angebotsformen (Homepage,
Social Media, Pressemitteilungen etc.). Durch die Tochter
DFL Sportcast wird auch das Basissignal zur Ubertragung
der Fufiball-Bundesliga im Fernsehen durch den Verband
selbst erstellt.

»  Akteurseigene Medien: Durch die Individualisierung der
Méglichkeiten zur massenmedialen Kommunikation vor
allem in Form personalisierter Produktion und Distributi-
on durch soziale Netzwerke werden die Akteure des Sports
immer stirker selbst zu einem Medium. So stellt der Fuf3-
baller Cristiano Ronaldo gemessen an seinen Followern
und Fans in sozialen Netzwerken das reichweitenstarkste
Einzel-Sportmedium der Welt dar.

»  Eventmedien: Bei groflen Sportveranstaltungen wird vom
Organisationsteam des Events immer stirker selbst uiber
die Veranstaltung berichtet, z. B. itber Websites oder sozi-
ale Netzwerke.

Diese besondere Situation, dass der Gegenstand der Bericht-
erstattung uber sich selbst berichtet, kénnte mit dem Begriff
der Offentlichkeitsarbeit oder der Public Relations bezeichnet
werden. Neben Analyse, Konzeption, dem Kontakt oder der
Evaluation war schon immer die Information eine der zentralen
Aufgaben von PR - auch im Sport (vgl. Schaffrath 2009). Bei der
Selbstberichterstattung des Sports wird jedoch vom Modell der
Intereffikation (vgl. Bentele et al. 1997) mit ihren Induktions-
und Adaptionsprozessen zwischen PR und Journalismus ein
weiterer Schritt vollzogen, denn der Sport wird selbst zum Me-
dium und umgeht damit den Journalismus. Er stellt selbst mit-
tels journalistischer Angebote Offentlichkeit her. Diese unter-
nehmensgebundene Form von Journalismus wird als corporate
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journalism, corporate publishing oder content marketing (deutsch:
Unternehmensjournalismus) bezeichnet (vgl. Kounalakis et al.
1999). Die in der digitalisierten Kommunikation stark gestiege-
nen gegenseitigen Anpassungsprozesse von PR und Journalis-
mus fithren mithin zu einer Interdependenz (vgl. Weber 2004)
und haben so eine neue Form des unternehmensgebundenen
Journalismus entstehen lassen — im Fall des Sports einen corpo-
rate sports journalism.

Tatsichlich scheint sich gerade im Sport eine besondere
Hybridform bzw. ein Zwitter zwischen Journalismus und PR
an der ,Schnittstelle zwischen eigenen medienékonomischen
Interessen und der Wertschépfung durch Markenbekanntheit®
der Vereine (Degen/Kohler 2015, S. 100) entwickelt zu haben.
Grimmer (2014, S. 57) stellt fest, dass sich ,Offentlichkeitsar-

beit im Profisport deutlich von PR in weiteren

Im Sport scheint sich eine gesellschaftlichen Bereichen unterscheidet®. Im
Hybridform, ein Zwitter zwischen Sport sei PR eine ,starker steuernde, regulieren-
Journalismus und PR der Vereine de Aktion“. Im Ausblick erklart Grimmer (2014, S.

entwickelt zu haben.
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394): ,Diese Autonomisierung der Vereine stellt

............................. fiir den Sportjournalismus eine Gefahr dar.”

Die Selbstberichterstattung des Sports entspricht in Pro-
duktion und Distribution dem traditionellen Journalismus und
wird von diesem in vielen Fillen als Quelle von Informationen
bzw. sogar unredigiert als eigener journalistischer Inhalt wei-
ter distribuiert.® Auch die exklusive Selbsterstellung der Fern-
sehbilder des Sports durch Sportverbinde, die die Grundlage
der traditionellen Fernsehberichterstattung bilden, belegt die
Verwischung der Grenzen von PR und Journalismus bei der
Selbstberichterstattung des Sports — corporate sports journalism
ist eine Form der Interdependenz, die fiir die Rezipient_innen
oft kaum noch wahrnehmbar ist.

Form und Funktion von Club-TV

Besonders in der Diskussion stehen die vereinseigenen Angebo-
te an Bewegtbildern, die im Folgenden unter dem Begriff Club-
TV analysiert werden sollen. Allgemein wird Club-TV definiert
als ,ein regelmifiges, technologieunabhingiges, audiovisuelles
Angebot von vereinsbezogenen Inhalten, bei denen der Verein

2 So wurde das Interview mit Mario Gétze vom vereinseigenen Sender ,fcb.
tv* in Teilen auch vom offentlich-rechtlichen Rundfunk mit Angabe der
Quelle ausgestrahlt sowie von mehreren Print- bzw. Onlinemedien zitiert.
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selbst fur die Konzipierung verantwortlich ist oder zumin-
dest ein Mitspracherecht bei der Auswahl der Inhalte besitzt”
(Baumeister 2011, S. 4-5). Bei Bewegtbildern sind aufgrund der
exklusiven Vergabe von TV-Senderechten besondere Zugangs-
beschrinkungen zu verzeichnen, daher gewinnt Club-TV vor
allem im Profi-Fuflball deutlich an Relevanz. Den rechtlichen
Rahmen in Deutschland bildet die Richtlinie zur Individualver-
marktung der Clubs von der DFL (2013).

Als Ursprungsort der Entwicklung gilt der englische Club
Manchester United, der 1998 den vereinseigenen Sender MUTV
startete. Den Auftakt in Deutschland machte im Jahr 2000
Bayer Leverkusen. Mittlerweile verfiigt nahezu jeder Bundes-
ligaverein tber ein eigenes Club-TV-Angebot. Nach anfing-
lichen Versuchen iiber eine Distribution via Pay-TV werden
die meisten Club-TV-Angebote nunmehr als Kanal auf dem
sozialen Netzwerk ,YouTube® frei zuganglich ausgestrahlt. Ei-
nige Vereine strahlen zudem kostenpflichtige Inhalte aus, die
Kosten fir ein Jahresabonnement liegen im Schnitt bei etwa
30 bis 40 Euro. Zuverlissige Angaben zur

Zahl der Abonnenten liegen nicht vor, in Den Auftakt in Deutschland machte
verschiedenen Beitragen ist von 25000 bis Bayer Leverkusen — mittlerweile
zu 40000 (fcb.tv) die Rede (vgl. ZDF info verfiigt nahezu jeder Bundesligaverein
2013, Treusch 2015, Eisenberger 2015). Die iiber ein eigenes Club-TV-Angebot.

Inhalte sind mit exklusiven Interviews,
Features, Portrits und vor allem der (Live—)Ubertragung von
Pressekonferenzen, Trainingseinheiten oder Testspielen meist
identisch. Bilder von aktuellen Spielen diirfen nur zeitversetzt
und hinter einer Paywall ausgestrahlt werden, einen Uberblick
dazu bieten Degen und Kéhler (2015) sowie Zeitler (2015).

Die Funktionen von Club-TV-Angeboten kénnen folgen-
dermafien zusammengefasst werden:

»  Erhohung der Reichweite: Clubs kénnen durch die vereinsei-
genen Medienangebote ihre Reichweiten deutlich erhéhen.
Dies bietet nicht nur direkt fiir Sponsoren Vorteile, son-
dern auch indirekt fiir Werbekunden der Vereine (vgl. Zeit-
ler 2015; Baumeister 2011).

»  Aufbauund Kontrolle des Images: Clubs haben in vereinseige-
nen Medien die Deutungshoheit iiber Inhalte und kénnen
so gezielt ein Image aufbauen bzw. kontrollieren. Club-TV
wird vor allem zur ,,Stirkung der Marke® genutzt (Degen/
Koéhler 2015, S. 107). Sponsoren bekommen eine Plattform
fir ihre Informationen, Club-TV ist so ein ,Marketing-
instrument® (Horeni 2014).
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» Internationalisierung: Durch Club-TV kénnen Informati-
onen durch die Vereine international gesteuert werden
(vgl. Wockener 2014, Treusch 2015). Der FC Bayern Min-
chen strahlt zweimal pro Woche das bis zu dreistiindige
Format ,fcb.tv" uber Satellit in 75 Lindern aus (vgl. Kom-
ma-Péllath 2015), vor allem die Markte USA und China rii-
cken immer stirker in den Fokus (vgl. Zeitler 2015).

»  Finanzieller Gewinn: Auch wenn beim Club-TV durch die
professionelle Produktion hohe Kosten fur die Vereine
entstehen kénnen, kénnen doch direkt tiber Abogebithren
oder indirekt tiber Werbung und Sponsorenvertrige Ein-
nahmen generiert werden (vgl. Baumeister 2011).

»  Ermdoglichung emotionaler Partizipation: Die Zielgruppe von
Club-TV sind Fans (vgl. ZDF info 2013), dabei vor allem die,
»die nicht so hiufig ins Stadion gehen® (Treusch 2015). Die-
sen Fans wird durch die Angebote eine (mediale) Nihe zum
Verein und seinen Akteuren geboten, eine emotionale Be-
teiligung am Clubgeschehen wird erméglicht (vgl. Degen/
Kéhler 2015, Woéckener 2014).

» Informationsverbreitung: Durch Club-TV und andere ver-
einseigene Medien kénnen Vereine ihre eigenen Informati-
onen ungefiltert und schnell selbst verbreiten (vgl. Degen/
Kéhler 2015; Treusch 2015). Ein Beleg dafiir mag die wach-
sende Anzahl (professioneller) Mitarbeiter in den Kom-
munikationsabteilungen der Clubs sein, Journalisten von
traditionellen Medien werden von den Clubs abgeworben.
So arbeiten bspw. beim FC Bayern Miinchen zurzeit etwa
20 Redakteure, darunter mehrere ehemalige Redakteure
der ,Stiddeutschen Zeitung” (vgl. Komma-Péllath 2015).

Einfluss der Selbstberichterstattung

des Sports auf den Sportjournalismus

Der Einfluss von Club-TV auf den Sportjournalismus ist um-
stritten. Zwar wird oft behauptet, der traditionelle Journa-
lismus verliere nicht an Bedeutung, da es eine unabhingige,
mitunter kritische Einschitzung und Bewertung durch Sport-
journalisten brauche - aber die zukunftige Entwicklung ist
nicht abzuschitzen. Zumindest lassen erste Rezipientenstudi-
en den Einfluss von vereinseigenen Medien auf Konsumenten
relativieren. Die Ergebnisse deuten, insbesondere beim Club-
TV, auf eine schwache Wirkung hin (vgl. Burk et al. 2015). Den-
noch: ,Die journalistische Berichterstattung verliert aus Sicht
der Vereine und Verbinde an Bedeutung®, sagt Roland Eitel, Me-
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dienberater von Fuf3ballbundestrainer Joachim Léw und Natio-
nalspieler Mesut Ozil (zitiert nach Horeni 2015). Das Prinzip in
den europiischen Topclubs und Nationalteams heifde ,Verknap-
pung und Exklusivitit®.

Tatsichlich beschreiben mehrere Sportjournalisten die
fehlenden Méglichkeiten zu Interviews (Treusch 2015), so dir-
fen bspw. Spieler von Real Madrid im Ausland nicht mit spa-
nischen Medien sprechen, um dem Club im Heimatland einen
exklusiven Zugang zu gewiahren (vgl. Horeni 2015). Diese Ver-
knappung der Zugangsmoglichkeiten zu Akteuren (vgl. Zeitler
2015), aber auch zu Clubs und Events selbst, ist trotz potenziel-
ler Offenheit der vereinseigenen Medien nicht von der Hand zu
weisen. Die ,,Clubs verschliefien sich im realen Leben den Fans,
in der digitalen Performance tiuschen sie Transparenz vor*
(Treusch 2015). Fur Club-TV oder verbandseigene Medien ist der
Zugang zu den Akteuren oft einfacher und es werden intimere
bzw. direktere Aussagen, Inneneinsichten oder Handlungen vor
der Kamera erméglicht. Damit aber steht ein ,guter originirer
Zugang fur den Sportjournalismus® auf dem Spiel 3

Ein Blick auf die Situation in England und den USA besta-
tigt die Bedeutung der Entwicklung: In den amerikanischen
Profiligen ist der Einfluss der Selbstberichterstattung des Sports
immens gewachsen, NFL oder NBA bestimmen in und mit ihren
vielfaltigen Medienkanilen das Bild ihres Sports bis hin zu aus-
gefeilten Richtlinien zur Selbstberichterstattung der Athleten
(vgl. Horky/Kamp 2012). Eine Folge: Immer stirker empfinden
sich die Redakteure der vereinseigenen Medien aufgrund iden-
tischer Arbeitsaufgaben und Handlungen als Journalisten (vgl.
Suggs 2015). In England verzichten die ersten Clubs konsequen-
terweise ganz auf einen Zugang fiir Sportjournalisten und ver-
weisen auf die Moglichkeit zur Information tber vereinseige-
ne Angebote (vgl. Scheler 2015). Eine Entwicklung, die auch in
Deutschland diskutiert wird und in Anfingen zu beobachten ist
(vgl. Wiegand 2014; Scheler 2015).

Den Trend zur Zitate-Kontrolle durch Beschriankung von
Zugang und Aussagen bis hin zur Zensur beschreiben Horky
und Kamp (2012). Ein weiterer Aspekt sei dabei das ,Agenda Set-

3 So sei laut DFB-TV/Medien-Koordinator Uli Voigt die Nithe zum Team
bei der Fufsball- WM 2014 nur durch die eigenen Medien mdglich gewesen,
da die Akteure ihnen stirker vertrauten als traditionellen Medien (Treusch
2015).
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ting durch Akteure” (S. 144-146), indem Clubs oder die Akteure
selbst Themen setzen, Akzente der Berichterstattung durch die
Selbstberichterstattung bestimmen und dabei als ein Themenfil-
ter agieren (vgl. Zeitler 2015). Méglich ist durch den wachsenden
Einfluss von corporate sports journalism aber gleichzeitig ein ge-
genlaufiger Trend zu einer Riuckbesinnung des Sportjournalis-
mus auf traditionelle Aufgaben wie Kritik, Kontrolle sowie der
wichtiger werdenden Kuration von Meinungen und Themen.

Befunde einer Befragung

zu Corporate Publishing und Club-TV

Was sind die Motive und Handlungsmuster, die Club-TV pra-
gen? Im Wintersemester 2015/16 fithrten Studierende der Hoch-
schule Macromedia 22 etwa einstindige Leitfaden-Interviews
mit Verantwortlichen im Bereich Corporate Publishing. Das
Forschungsinteresse richtete sich auf Handlungsfelder der Of-
fentlichkeitsarbeit von Organisationen, die sich mit journalisti-
schen Mitteln unmittelbar an die Kundschaft richten. Das For-
schungsdesign war geleitet von der Qualitativen Heuristik nach
Kleining (1982, 2007; vgl. Krotz 2005; Lamnek 2005, S. 375-381).

Eine Variation der Perspektiven wurde durch eine teil-
standardisierte Befragung in unterschiedlichen thematischen
Feldern - Sport, Wirtschaft und Politik — und durch den Fokus
auf nahezu alle Publikationsformen erzielt. Befragt wurden
Vertreter von Kundenzeitschriften, Weblogs, Social Media, Be-
wegtbild im Netz bis zu multimedialen Angeboten; interviewt
wurden auch Verantwortliche in Agenturen, die fiir mehrere
Unternehmen arbeiten. Alle Aussagen wurden transkribiert
und anonymisiert. Um diese Anonymisierung zu stitzen, wird
bei den Angaben zu wortlichen Interviewausziigen durchweg
die minnliche Form verwendet.

Im Fokus standen Fragen wie: Was haben von Organisati-
onsinteressen geleiteter Journalismus und unparteilicher Jour-
nalismus gemein, was unterscheidet sie? Wie beurteilen Fach-
leute, die beide Branchen kennen, die jeweiligen Méglichkeiten
und Grenzen, Abhingigkeiten und Freiheiten? Wie definieren
die Akteure sich selbst und ihre Rolle, was leitet sie? Wie sehen
sie den Trend und die Zukunft von Corporate Publishing? Die
Darstellung der Befunde konzentriert sich im Folgenden auf
die Befragten aus dem Sport, die an verschiedenen Orten fiir
Club-TV tatig sind, aber auch fiir andere onlinejournalistische
Formate und Social Media von Fufiball-, Basketball- und Volley-
ballvereinen der ersten und zweiten Bundesligen.
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Die beruflichen Hintergrunde der Befragten im Sport rei-
chen vom Sportjournalismus tiiber Medienmanagement bis zu
Vereinskarrieren ohne entsprechende formale Ausbildung. Sie
sind nicht durchweg in den Vereinen sozialisiert, fiir die sie
arbeiten, aber teilen eine starke Affinitit zum Sport mit Vor-
geschichten als sportlich Aktive, als Ehrenamtliche oder als
Dauerkartenbesitzer. Bei der Entscheidung, ihre Neigung zum
Beruf zu machen, habe ,nicht nur der Kopf mitgespielt, sondern
auch ein bisschen das Herz", heif3t es in einem der Interviews.
Insofern sehen Befragte, die einen journalistischen Hinter-
grund haben, eher eine Kontinuitit als einen Bruch in ihrer Ar-
beitsbiographie: ,In dem Moment war ich mir nicht bewusst,
ich mo6chte aus dem klassischen Journalismus raus und in die-
sen ,Corporate Journalism'’ rein, sondern es hat mich einfach
gereizt, ein Projekt komplett neu aufzubauen und Strukturen
zu schaffen, die fiir mich Sinn ergeben.”

Daraus lasst sich die Selbsteinschitzung weitgehender
Handlungsautonomie erklaren. Zu Beginn des Forschungspro-
jektes wurde angenommen, dass sich die Befragten im Corpo-
rate Publishing selbst als weniger frei beurteilen im Vergleich
mit Journalist_innen in traditionellen Medien, dies aber bei-
spielsweise durch komfortablere Arbeitsbedingungen als auf-
gewogen betrachten. Tatsichlich aber sehen die Befragten fiir
sich nicht weniger, sondern andere Freiheiten — auch jene, die aus
ihrer eigenen Arbeitsbiographie heraus beide Titigkeitsfelder
kennen. ,Man kann hier relativ frei arbeiten, da man nicht die
normalen Vorgaben einer Fernsehsendung hat®, sagt ein Club-
TV-Verantwortlicher — was auch damit zusammenhingt, dass
Club-TV als Web-TV nicht festen Sendezeiten und Programm-
schemata unterworfen ist. Aus der Bindung an einen Verein
erwachse nicht nur Beschrinkung, sondern auch inhaltliche
Vielfalt. ,Wir kénnen viel mehr machen, weil wir einen viel bes-
seren Zugang haben zu den Spielern, zu den Themen. Wir sind
viel besser informiert, weil wir der Verein sind, und das sehe ich
als grofien Vorteil.“

In ersten Inhaltsanalysen, die stichprobenhaft Formate
des Club-TV erfassten und zur empirischen Fundierung der
Forschungsinterviews dienten, war aufgefallen, dass Club-TV
im Besonderen und Corporate Publishing im Allgemeinen in der
Sprache, der Dramaturgie und der visuellen Vermittlung klas-
sischen journalistischen Formen 4hnelt. Gefragt wurde, inwie-
weit dies dazu dient, weniger parteilich zu wirken. ,Klar wollen
wir den Fans vermitteln, dass wir Club-TV sind“, erwidert einer
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der Akteure. ,Dass das, was sie bei uns bekommen, immer auch
ein bisschen durch die Vereinsbrille gefirbt ist, ist klar, aber wir
versuchen auch, eine gewisse Neutralitit zu vermitteln und vor
allem eine Verlisslichkeit sowie Ehrlichkeit. Bei uns gibt es kei-
ne Liigen.” Dabei dirfe Corporate Publishing nicht zu werblich
sein — denn dies, darin sind sich die Befragten einig, wiirde vom
Endkonsumenten nicht akzeptiert. ,Der hat ein ganz gutes Ge-
spur dafiir, was echt und was vorgegaukelt ist.”

Wenn man die Berichterstattung tiber die Spiele, die Spie-
ler und verwandte Themen betrachte, sagt ein anderer, , sind wir
gar nicht bis wenig vom Journalismus entfernt. (...) Da macht
dann eher der Ton die Musik.” Man wiirde niemals selbst die
Mannschaft abkanzeln, dafiir den Trainer deutliche Worte tiber
sportliche Defizite sprechen lassen und an einer Mobilisierung
arbeiten, um mit dem Riickhalt der Fans ein Formtief zu iiber-
winden. Insofern zihlen die befragten Corporate Publisher
auch Selbstkritik zu ihrem Repertoire, sie rechnen sich gleich-
sam einem konstruktiven Journalismus zu (vgl. Haagerup 2015;
Hestermann 2016).

Die Befragten stellen dem Begriff der journalistischen
Freiheit den Begriff der Authentizitiat entgegen. Der Verein sei
kein Produkt, sondern etwas Emotionales, heifdt es in einem
der Interviews: ,Wenn ich davon iiberzeugt bin, ist es natiirlich
einfacher, das zu transportieren, wofiir dieser Verein steht und
was er fur Werte hat.” Doch dass die vereinseigenen Medien
zwar parteilich seien, aber doch ein umfassendes Bild quasi aus
der Innensicht zeigen, darf bezweifelt werden. Dies zeigt sich
bspw. dann, wenn gefragt wurde, wie Corporate Publisher die
Selbstdarstellung anderer Vereine bewerten. Ein Club-TV-Ak-
teur offenbart: ,Man ertappt sich manchmal selbst. Wenn es
beispielsweise einen groflen Transfer bei einem anderen Bun-
desligisten und dazu noch Nebengeriusche gibt, dann geht man
selbst weniger auf die vereinsinternen Seiten, sondern auch auf
neutrale Seiten wie ,Kicker oder ,Sportbild’. Man nimmt eher
die neutrale Meldung, weil die Vereinsmeldung einem etwas un-
glaubwiirdig erscheint. Das ist die eigene Konsumentenbrille.”

Vergleichbar dem unparteilichen Journalismus ist das Cor-
porate Publishing auf Publikumsakzeptanz angewiesen - aller-
dings nicht unmittelbar, sagt ein Akteur. Darin liege ein Stiick
Handlungsfreiheit. ,Wir missen nicht die gro3en Schlagzeilen
generieren wie die Zeitungen, um Auflage zu machen oder um
unsere Beitrige interessant zu machen, sondern versuchen,
iiber Inhalt zu kommen.“ Denn die Zahl der Abonnenten beim
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Club-TV sei nicht die zentrale Erfolgsgrofie und werde viel
starker durch sportliche Erfolge oder Misserfolge der Mann-
schaft als durch die journalistische Leistung der Vereinsmedien
beeinflusst.

Klar sei zugleich, dass Corporate Publishing nur Wirkung
entfalten kénne, wenn es vom Publikum genutzt und geschitzt
werde, so ein Verantwortlicher. Es gehe um ,wertigen Inhalt®
statt um blofle Werbebotschaften. Man

miisse den Fans ,Inhalte bieten, von de- Aus den Abonnements unmittelbar
nen wir zumindest ausgehen, dass sie finanziellen Ertrag zu ziehen,
ihnen etwas bringen®. Soweit von Fans spielt nur eine Nebenrolle.
die Rede ist, geht es um eine virtuelle Die Gewinne sind bislang iiberschaubar.

Community eigenen Zuschnitts. Die o
Nutzer von Club-TV sind den Befragten zufolge oft ilter als die

Fans im Stadion, nicht unbedingt im Besitz einer Dauerkarte

und leben oft nicht in der Stadt des jeweiligen Vereins.

Aus den Abonnements unmittelbar finanziellen Ertrag
zu ziehen, spielt nur eine Nebenrolle, heifdt es. Die Gewinne
aus den Abo-Gebiihren seien bislang iiberschaubar. In ande-
ren Sportarten als Fuf3ball biete Club-TV wenig Aussicht auf
Profit — und wird dennoch als gemeinschaftsbildendes Mittel
immer wichtiger. Den Befragten zufolge ist Club-TV ein Zu-
kunftsmodell, nicht zuletzt wegen der gesunkenen Kosten fiir
die Produktion und Verbreitung von Bewegtbild: ,Das wird sich
enorm entwickeln, weil es fiir die Vereine einfacher ist, mit
den eigenen Ressourcen zu produzieren und die Kontrolle zu
behalten.”

Dabei sehen sich die Akteure selbst nicht als Teil einer
Strategie der grolen Vereine, ihre Darstellung immer rigider
zu kontrollieren und dabei einen kritischen Journalismus zu
behindern. Es sei klar, ,,dass Unternehmen das Interesse ha-
ben, Themen zu platzieren, aber wie sieht es eigentlich bei
den Zeitungen aus? Es wird leider immer weniger in Deutsch-
land, dass Journalisten frei arbeiten kénnen, sagt einer der
Befragten.

Diskussion und Fazit

Deutlich wird in der Auseinandersetzung mit den verschiede-
nen Formaten der Selbstberichterstattung des Sports, dass sich
mit dem corporate sports journalism eine hybride Form der Sport-
berichterstattung entwickelt hat, deren Folgen fir den Sport-
journalismus noch nicht einzuschitzen sind. Diese Entwick-
lung ist durch die sozialen Netzwerke und die stirker werdende
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Kontrolle von Vereinen und Verbinden vor allem im Fufiball
verstirkt worden. Tatsichlich offenbart sich vor allem ein Pro-
blem der traditionellen Sportberichterstattung, die in der jin-
geren Vergangenheit zu viele Aufgaben des Journalismus wie
Kritik und Kontrolle vernachlissigt hat und sich oft nur auf Ak-
tualitit und den emotional gefirbten Transport von Top-Sport-
Events konzentriert hat (vgl. Horky/Kamp 2012).

Wenn sich der unparteiliche Sportjournalismus erschopft
in Routinen, wenn kritische Haltung eher Attitide ist als ge-
trieben von Neugier, wenn die Formate und Inhalte wie Flie3-
bandprodukte wirken — dann haben Club-TV und andere For-
mate des Corporate Publishing im Sport mit ihrem direkten
Zugang zu den Akteuren und Vereinsinterna tatsichlich gro-
Rere Marktpotenziale. Wenn sich aber der Sportjournalis-
mus immer wieder neu erfindet, dann hat er eine Chance im
Wettbewerb.

Literatur

Baumeister, Johannes (2011): Internet-basiertes Club-TV: Eine neue Erlosquel-
le fiir Fufshall-Bundesligavereine? Stuttgart.

Bentele, Giinter/Liebert, Tobias/Seeling, Stefan (1997): Von der Determination
zur Intereffikation. Ein integriertes Modell zum Verhdiltnis von Public Rela-
tions und Journalismus. In: Schulze-Fiirstenow, Giinther/Martini, Bernd-
Jurgen (Hg.): Handbuch PR. Offentlichkeitsarbeit & Kommunikations-Ma-
nagement in Wirtschaft, Verbinden, Behdrden. Neuwied, S. 1-33.

Bouhs, Daniel (2014): Sportschau? Och né! In: Taz vom 23.8. http://www.taz.
de/!5035087/ (zuletzt aufgerufen am 10.4.2016).

Burk, Verena/Grimmer, Christoph G./Pawlowski, Tim (2015): “Same, Same —
but Different!” On Consumers’ Use of Corporate PR Media in Sports. In:
Journal of Sport Management http://dx.doi.org/10.1123/jsm.2015-0180
(zuletzt aufgerufen am 16.6.2016).

Degen, Matthias/Kéhler, Andreas (2015): Club-TV-Angebote in der Fuf$ball-
Bundesliga: Content Marketing als Journalismus-Konkurrenz. In: Pagel,
Sven (Hg.): Schnittstellen (in) der Medienskonomie. Baden-Baden, S. 216-
244.

DFL (2013): Richtlinie zur individuellen Verwertung und Vermarktung me-
dialer Rechte von den Spielen der Bundesliga und 2. Bundesliga. http://s.
bundesliga.de/assets/doc/281249_original.pdf (zuletzt aufgerufen am
10.4.2016).

Eisenberger, Korbinian (2015): Fufball-Fan-TV. Herr Biirki und die Berge.
In: Siiddeutsche Zeitung vom 11.8. http://www.sueddeutsche.de/medien/
fussball-fan-tv-herr-buerki-und-die-berge-1.2604431 (zuletzt aufgerufen
am 10.4.2016).



Selbstberichterstattung des Sports

Gertsch, Christof (2014): Der Sport wird sein eigener Berichterstatter. In: NZZ
vom 14.12. http://webpaper.nzz.ch/2014/12/14/sport/LRASF/der-sport-
wird-sein-eigener-berichterstatter?guest_pass=c1031486b5%3ALRASF%
3A8952084ea7fd6768f88c4d29f100140e539(fe85 (zuletzt aufgerufen am
10.4.2016).

Grimmer, Christoph G. (2014): Kooperation oder Kontrolle. Eine empirische
Untersuchung zum Spannungsverhdltnis von Pressesprechern in der Fufs-
ball-Bundesliga und Journalisten. Kéln.

Haagerup, Ulrik (2015): Constructive News: Warum ,bad news" die Medien
zerstiren und wie Journalisten mit einem villig neuen Ansatz wieder Men-
schen beriihren. Eugendorf.

Hestermann, Thomas (2016): Das Grauen der Nachrichten und die Sehnsucht
nach dem Positiven. In: tv diskurs, 20. Jg., Nr. 2/2016, S. 32-35.

Horeni, Michael (2014): Der Schein ist heilig. In: Frankfurter Allgemeine Sonn-
tagszeitung vom 16.11., S. 15.

Horky, Thomas/Kamp, Hanns-Christian (2012): Sport. Basiswissen fiir die
Medienpraxis. Kéln.

Huber, Joachim (2014): Wenn ARD und ZDF nicht tibertragen wollen. DOSB
und IOC machen selber Sportfernsehen. In: Tagesspiegel vom 10.12. http://
www.tagesspiegel.de/medien/wenn-ard-und-zdf-nicht-uebertragen-wol-
len-dosb-und-ioc-machen-selber-sportfernsehen/11096940.html  (zuletzt
aufgerufen am 10.4.2016).

Kleining, Gerhard (1982): Umriss zu einer Methodologie qualitativer Sozialfor-
schung. In: Kélner Zeitschrift fiir Soziologie und Sozialpsychologie, 34. Jg.,
Nr. 2, S. 224-253.

Kleining, Gerhard (2007): Der qualitative Forschungsprozess. In: Naderer, Ga-
briele/Balzer, Eva (Hg.): Qualitative Marktforschung in Theorie und Praxis.
Grundlagen, Methoden und Anwendungen. Wiesbaden, S. 189-230.

Komma-Péllath, Thilo (2015): Die Journalismusmacher des FC Bayern Miin-
chen. In: Medium Magazin, 31. Jg., Nr. 9, S. 16-17.

Kounalakis, Markos/Banks, Drew/Daus, Kim (1999): Beyond Spin: The Power
of Strategic Corporate Journalism. San Francisco.

Krotz, Friedrich (2005): Neue Theorien entwickeln. Eine Einfiihrung in die
Grounded Theory, die Heuristische Sozialforschung und die Ethnografie an-
hand von Beispielen aus der Kommunikationsforschung. Kéln.

Lamnek, Siegfried (2005): Qualitative Sozialforschung. Weinheim/Basel.

Schaffrath, Michael (Hg.) (2009): Sport-PR und PR im Sport. Miinster.

Scheler, Fabian (2015): Sportjournalismus. Fufiballclubs brauchen keine Jour-
nalisten mehr. In: Zeit Online vom 19.8. http://www.zeit.de/sport/2015-08/
sportjournalismus-fussball-grossbritannien-club-tv (zuletzt aufgerufen am
10.4.2016).

Spiller, Christian (2013): Sportjournalismus. Wenn FufSballklubs sich selbst In-
terviewen. In: Zeit Online vom 28.11. http://www.zeit.de/sport/2013-11/

£177



Thomas Horky/Thomas Hestermann

178 |

fussball-klubtv-journalismus-fchayern (zuletzt aufgerufen am 10.4.2016).

Suggs, David Welch (2015): Valuing the Media: Access and Autonomy as Func-
tions of Legitimacy for Journalists. In: International Journal of Sport Com-
munication, Nr. 8, S. 46 -67.

Treusch, Wolf-Séren (2015): Homestorys im Klub-TV. Die Tticken des Fufshall-
Journalismus. In: Deutschlandradio Kultur vom 8.2.2015 http://www.
deutschlandradiokultur.de/homestorys-im-klub-tv-die-tuecken-des-fuss-
ball-journalismus.966.de.html?dram:article_id=309387 (zuletzt aufgeru-
fen am 16.6.2016).

Weber, Stefan (2004): Gemeinsamkeiten statt Unterschiede zwischen Jour-
nalismus und PR. In: Altmeppen, Klaus-Dieter/Réttger, Ulrike/Bentele,
Gunter (Hg.): Schwierige Verhdltnisse. Interdependenzen zwischen Journa-
lismus und PR. Wiesbaden, S. 53-66.

Wiegand, Ralf (2014): Sportler und Journalisten. Im Abseits. In: Stiddeutsche
Zeitung vom 3.5. http://www.sueddeutsche.de/medien/sportler-und-jour-
nalisten-im-abseits-1.1948660 (zuletzt aufgerufen am 10.4.2016).

Wéckener, Lutz (2014): Marketing. Bundesliga entdeckt Web-TV als Wachs-
tumsmarkt. In: Die Welt vom 17.3. http://www.welt.de/sport/fussball/
bundesliga/fc-bayernmuenchen/article125865150/Bundesliga-entdeckt-
Web-TV-als-Wachstumsmarkt.html (zuletzt aufgerufen am 10.4.2016).

ZDF info (2013). Fan TV. In: Kanal Blinken TV vom 27.4. https://www.youtu-
be.com/watch?v=iFnTPl_tGvQ (zuletzt aufgerufen am 4.4.2016).

Zeitler, Patrick (2015): Der Einfluss von Klub-TV auf den unabhdingigen Sport-
journalismus am Beispiel der Fuf3ball-Bundesliga. BA-Thesis, Hochschule
Ansbach.



SPORT UND MEDIEN

Politische Wettkampfe?!

Die Olympischen Winterspiele 2014 im Spiegel der Presse
und der Bevolkerung. Von Regina Greck

Abstract Bereits einige Monate vor der Eréffnung der XXII.
Olympischen Winterspiele in Sotschi 2014 stand Russland als
Gastgeberland in der Kritik. Vor allem die Missachtung von Men-
schenrechten empérte die deutschen Medien, sodass die politischen
Vorwiirfe in der Offentlichkeit den olympischen Sportgedanken zu
iiberlagern schienen. Die vorliegende Studie priift diesen Eindruck
aus zwei Perspektiven, die im Agenda-Setting-Modell verkniipft
werden: Sie untersucht iiberregionale Printmedien hinsichtlich ihrer
politischen Themenschwerpunkte in der Berichterstattung iiber die
Spiele, und fragt die Rezipient_innen, welche Aspekte sie wahrge-
nommen haben. Im Vergleich zeigen sich einige Uberschneidungen

in der Themenrangfolge der Printmedien und des Publikums.

ie XXII. Olympischen Winterspiele 2014 waren kaum

nach Sotschi vergeben, schon stand Russland als frisch

gekiirtes Gastgeberland in der Kritik. Die deutsche
Medienlandschaft diskutierte u.a. den enormen finanziellen
Aufwand und es regten sich 6ffentliche Zweifel an der Eignung
des Badeortes als Wintersportzentrum. Doch nicht nur die Or-
ganisation der Spiele stand im Fokus der Offentlichkeit, auch
die politische Lage des Gastgeberlandes Russland riickte in den
Blick. Dabei dominierten u.a. Fragen der Menschenrechte, der
Umgang mit politischen Oppositionellen sowie die Diskrimi-
nierung Homosexueller die journalistische Berichterstattung.
Es entstand der Eindruck, dass der olympische Sportgedanke
schon vor Beginn der Spiele in der medialen Diskussion zuse-  Dr. Regina Greck,
hends in den Hintergrund geriet und (sport)politische Aspekte  Diplom-Journalistin,
die geplanten Wettkdmpfe iiberlagerten. ist Wissenschaftliche

Die vorliegende Studie betrachtet diese Hypothese aus  Mitarbeiterin

zwei Blickwinkeln: Sie untersucht die journalistische Berichter-  am Studiengang
stattung iiberregionaler deutscher Printtitel hinsichtlich ihrer  Journalistik der
Themenschwerpunkte und Akteure sowie die Themenwahrneh-  Katholischen
mung bei den Rezipient_innen. Verkniipft werden diese beiden  Universitat Eichstatt-
Schritte mit dem Konzept des Agenda-Settings. Ingolstadt.
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Die Theorie des Agenda-Settings

Die Theorie, dass die Medien mit ihrer Berichterstattung be-
einflussen, woriiber die Menschen nachdenken - wie bereits
Cohen 1963 im Kernsatz des Agenda-Settings zusammenfass-
te —, wurde bereits mehrfach iberprift und weiterentwickelt
(vgl. McCombs/Shaw 1972; Réssler 1997). Verschiedene Studien
zeigen bis heute, dass dieser Effekt nachgewiesen werden kann
- wenn auch in unterschiedlicher Stirke, abhingig von den
untersuchten Themen, deren Aufmachung und der Mediengat-
tung, in der sie erscheinen (vgl. Wanta/Ghanem 2007).

Die drei Grundbegriffe des Agenda-Setting-Konzeptes
sind Thema, Tagesordnung sowie Themensetzung (vgl. dazu
im Folgenden Maurer 2010, S. 10f.). Das Thema umfasst in der
vorliegenden Studie die politisch aufgeladene Diskussion um
die Olympischen Winterspiele in Sotschi. Die Tagesordnung
bezeichnet die Rangfolge der Themen in der medialen Bericht-
erstattung und beim Publikum. Diese Untersuchung befasst
sich in einem engen Zuschnitt mit der Rangfolge verschiede-
ner Aspekte innerhalb der medialen Diskussion um die Spiele
in Russland 2014. Der Begriff der Themensetzung meint den
Einfluss der Agenda der journalistischen Berichterstattung u. a.
auf die des Publikums, die diese Studie vorsichtig nachzuzeich-
nen versucht.

Inwieweit die Agenda des Journalismus die des Publikums
beeinflusst, beschreiben drei mégliche Modelle, die bereits Mc-
Combs 1977 (S. 99ff.) erforscht hat (vgl. zu den Modellen auch
Réssler 1997, S. 93ff.; Maurer 2010, S. 16). Die Aufmerksamkeit
der Rezipient_innen wird im (1) Awareness-Modell durch die
journalistische Berichterstattung erst auf Themen gelenkt, wih-
rend im (2) Salience-Modell die Haufigkeit der medialen Thema-
tisierung die Wichtigkeit beim Publikum steigert. Im (3) Prio-
rities-Modell tiibernehmen die Rezipient_innen die Agenda der
Medien in der gleichen Rangfolge. Weitere Forscher entdeckten
komplexere Mechanismen des Agenda-Settings, die die mediale
Karriere von Themen und deren Auswirkung auf das Publikum
im Fokus haben (vgl. Kepplinger et al. 1989, S. 99ff.), die Eigen-
schaften sowie die Mediennutzung der Rezipient_innen in den
Blick nehmen (vgl. Erbring et al. 1980; Réssler 1997, S. 60f) und
zudem zeigen, dass es auch zu einer Ubernahme der Bewertung
der Themen aus der journalistischen Berichterstattung durch
das Publikum kommen kann (vgl. McCombs/Shaw 1993). Die
vorliegende Studie zielt jedoch lediglich auf den Einfluss der
journalistischen Themenagenda auf die Rezipient_innen ab.



Uberregionale Berichterstattung

und Publikumsmeinung in der Analyse

Welche Themenaspekte rund um die Olympischen Spiele von
Sotschi 2014 wie stark in den Medien beleuchtet wurden, un-
tersucht diese Studie mittels einer quantitativen Inhaltsanaly-
se uberregionaler Qualititstageszeitungen (,Siiddeutsche Zei-
tung® (SZ), ,Frankfurter Allgemeine Zeitung® (FAZ), ,taz.die
tageszeitung” und ,Die Welt®), erginzt um die ,Bild“-Zeitung
sowie die politischen Nachrichtenmagazine ,Spiegel®, ,Stern®
und ,Focus® Der Untersuchungszeitraum umspannt ein hal-
bes Jahr vor den Olympischen Winterspielen 2014 bis zu threm
Ende (23.8.2013 bis 23.2.2014). Als Aufgreifkriterium fir die ana-
lysierten Artikel mussten diese die Schlagworte* ,Sotschi“ oder
»Sotchi® sowie ,,Olympia“ und mindestens einen politischen As-
pekt rund um die Spiele im ersten Absatz aufweisen. Insgesamt
konnten 354 Artikel gefunden und untersucht werden.

Um diese inhaltsanalytisch ermittelte Themenagenda mit
der des Publikums zu vergleichen, wurde die deutsche Bevélke-
rung zu ihrer Themenwahrnehmung sowie zu ihrer Einstellung
zu Olympia in Sotschi befragt.? Die Feldphase der Onlinebefra-
gung im Pull-Verfahren erstreckte sich vom 26. Mai bis 8. Juni
2014 und ergab einen Riicklauf von 750 ausgefiillten Fragebo-
gen. Der Link zum Fragebogen wurde in Internetforen und auf
Facebook-Seiten publiziert, die sich um die Winterspiele in Sot-
schi, aber auch Olympia und Sportthemen allgemein drehen.
Weiterhin unterstiitzten verschiedene Sport- und Journalisten-
verbande deutschlandweit die Studie und schickten die Befra-

1 Fur die Ubertragung des Austragungsortes aus dem Kyrillischen ins Latei-
nische gibt es folgende Mdglichkeiten: Sotschi und Sotchi. Obwohl Sotschi
die gingigere Schreibweise im Deutschen ist, tauchten beide in der jour-
nalistischen Berichterstattung auf und wurden demnach als Schlagwort
verwendet.

2 Die vorliegende Studie wurde im Rahmen eines Lehrprojekts im Som-
mersemester 2014 an der Katholischen Universitit Eichstdtt-Ingolstadt
unter der Leitung von Tanja Késsler und Dr. Regina Greck durchgefiihrt.
Aufgrund der zeitlichen Determinanten des Semesters fand die Befragung
der Rezipient_innen ca. drei Monate nach den Olympischen Spielen so-
wie nur einmalig und zeitgleich zur Inhaltsanalyse statt. Dieses Vorgehen
ist nicht optimal, um Agenda-Setting-Effekte messen zu kénnen, es kann
sie nur andeuten. Zudem fokussiert die vorliegende Studie aus forschungs-
6konomischen Griinden nur Printmedien, wodurch die Live-Berichterstat-
tung des Fernsehens, das ebenfalls Einfluss auf das Agenda-Setting beim
Publikum hat, aufSen vor blieb.
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gung an ihre Mitglieder per Mail. Im ersten Schritt soll im Fol-
genden die politische Berichterstattung iiber die Olympischen
Spiele von Sotschi 2014 in den ausgewihlten uberregionalen
Medien betrachtet werden, um diese im zweiten Schritt mit der
Wahrnehmung bei den Rezipient_innen zu vergleichen.

Merkmale der Berichterstattung

rund um Olympia in Sotschi

Im Zeitverlauf wird deutlich, dass zu Beginn des Untersu-
chungszeitraums kaum politische Artikel in der Berichter-
stattung erscheinen (August bis November 2013: 16,1 Prozent,
n=354), wihrend der Medienoutput kurz vor dem Beginn der
Spiele stark zunimmt: Im Dezember 2013 werden 20,9 Prozent
aller Artikel veréffentlicht, im Januar 2014 16,9 Prozent und im
Februar 2014 46,0 Prozent. Vor Beginn der Spiele, also bis zum
7. Februar 2014, berichten die untersuchten Printmedien mit im
Schnitt neun Artikeln politischer Natur pro Woche, wihrend
der Wettkampfe erhohte sich die Zahl auf 67.

Ein knappes Drittel der Analyseeinheiten (30,8 Prozent)
waren Meldungen, 32,5 Prozent Berichte. Andere Darstel-
lungsformen wie Interviews (5,9 Prozent) und Reportagen
(6,5 Prozent) wihlen die Medien im Zusammenhang mit Olym-
pia in Sotschi deutlich seltener. Mit einem Fiinftel (20,6 Pro-
zent) ist der Anteil der Kommentare jedoch ziemlich grofi.
Das meinungsgeladene Thema scheint demnach die Form der
Berichterstattung beeinflusst zu haben.

Themen in der journalistischen
Berichterstattung

Alle untersuchten Artikel wurden zunichst in thematische Be-
reiche sortiert und anschlieflend einem konkreten Unterthema
zugeordnet. Mit Abstand am hiufigsten behandeln die ana-
lysierten Artikel die Themenfelder Gesellschaftspolitik (29,9
Prozent) und die Ausrichtung der Olympischen Spiele (25,1 Pro-
zent). Die gesellschaftspolitischen Artikel thematisieren u.a.
den Umgang mit politischen Oppositionellen (33,0 Prozent),
mit Homosexuellen (32,1 Prozent) sowie mit den Menschen-
rechten in Russland allgemein (12,3 Prozent).

Bei der Ausrichtung der Spiele werden vor allem die As-
pekte Sicherheit (26,7 Prozent), Arbeitsbedingungen beim Bau
der Sportstitten (23,3 Prozent), Kosten der Spiele (16,7 Prozent)
und die Umweltproblematik rund um Sotschi (11,1 Prozent) zur
Sprache gebracht.



Die Reaktionen anderer Nationen auf Russland als Gastge-
berland machen 13,6 Prozent aller Analyseeinheiten aus. Dabei
diskutierten die Autoren dieser Artikel in rund zwei Dritteln der
Fille (66,7 Prozent) den Boykott von Olympia durch Staatschefs
und Politiker, wihrend nur 6,3 Prozent den expliziten Besuch
von Staatsminnern in den Fokus riickten. Einen sportlichen
Schwerpunkt hatten insgesamt 12,4 Prozent aller untersuchten
Analyseeinheiten, wiahrend 4,8 Prozent die Trennung von Sport
und Politik thematisierten und 2,3 Prozent positive Auswirkun-
gen der Spiele auf Russland (11,9 Prozent Sonstiges).

Themen im Zeitverlauf in der Tagespresse
Anhand der sechs am hiaufigsten gefundenen Unterthemen
(vgl. Abb. 1) wird deutlich, dass die politisch geprigte Bericht-
erstattung in den analysierten Tageszeitungen hauptsichlich
vor Beginn der Olympischen Spiele in Sotschi stattfindet, bei
der ,Bild“-Zeitung ausschliefilich. Uber den Boykott der Wett-
kampfe u.a. von Bundesprasident Joachim Gauck schreiben die
untersuchten Medien nur im Vorfeld, doch auch die Sicherheits-
thematik und die Kosten der Spiele erzeugen nach der Eroft-
nungsfeier kaum noch ein Medienecho. Lediglich die Diskussi-
on um das umstrittene Gesetz gegen positive Auflerungen tiber
Homosexualitit im Beisein Minderjihriger oder in den Medien
bleibt in der Berichterstattung relativ konstant, noch deutli-
cher ist dies fiir Artikel iiber den Umgang mit Oppositionellen
in Russland zu konstatieren.

Personalisierungstendenz

in der Berichterstattung

Die Inhaltsanalyse erméglichte es auch, die zwei prominen-
testen Akteure der Artikel festzuhalten. In rund 8o Prozent
aller Fille lisst sich ein politischer Akteur (dazu zihlen Poli-
tiker oder Aktivisten) ausmachen, knapp 60 Prozent der Ar-
tikel nennen (auch) einen Akteur aus dem Sport wie Trainer,
Athleten oder Vertreter von Verbinden (vgl. Tab. 1). Sowohl
bei den Politikern als auch bei den Akteuren des Sports zeigt
sich eine hohe Konzentration auf einzelne Personen. In 15,1
Prozent der Artikel steht dezidiert das Olympische Komi-
tee und/oder sein Priasident Thomas Bach (12,2 Prozent) im
Fokus. Als politische Akteure treten der russische Prisident
Wladimir Putin (25,2 Prozent) und/oder der deutsche Bundes-
prasident Joachim Gauck (8,4 Prozent) am hiufigsten in den
Artikeln auf.
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Zusammenfassend zeigt sich, dass in der Berichterstattung
rund um die Olympischen Winterspiele von Sotschi 2014 gesell-
schaftspolitische Themen und solche, die die Ausrichtung der
Spiele betreffen, in der iiberregionalen Presse im Vordergrund
stehen. Welche Aspekte die Rezipient_innen wahrgenommen
haben, zeigt im Folgenden die Auswertung der quantitativen
Befragung.

Eingeschranktes Befragungssample

Mit 750 gultigen Antworten erreichte die Umfrage nach der Da-
tenbereinigung eine Beendigungsquote von 53,4 Prozent. Wie
bei einem Lehrprojekt zu erwarten war, weist die Stichprobe
einige Besonderheiten auf. Wihrend im Geschlechterverhiltnis
(48,7 Prozent Minner und 51,3 Prozent Frauen) keine groflen
Differenzen zum gesamtdeutschen Durchschnitt auszumachen
sind (vgl. Statistisches Bundesamt 2015), macht der Alters-
durchschnitt der Befragten von rund 35 Jahren deutlich, dass
es sich bei den Teilnehmern der Umfrage um ein eher jiingeres
Publikum handelt, das unter dem Vergleichswert der deutschen
Bevolkerung liegt (Altersmedian Deutschland 2015: 46,2 Jah-
re; vgl. UN DESA (Population Division) 2015). Noch deutlicher
weist das Bildungsniveau der Befragten auf ein stark universi-
tar gepragtes Milieu der Teilnehmer hin. So geben 80,2 Prozent
an, mindestens das Abitur abgelegt zu haben, knapp tber die
Halfte der Abiturient_innen (59,1 Prozent) verfugt dartuber hi-
naus mindestens uber ein abgeschlossenes Studium. Obwohl
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Verbinde 34,8%
Sportler & Trainer 23,5%
Organisationen & Aktivisten 7,8%

russische Organisationen & Aktivisten 15,1%
deutsche Politiker 18,0%
russische Politiker 33,9%
sonstige Politiker 7,2%

sonstige Akteure 29,3%

Tab. 1: Akteure in der Berichterstattung rund um die Olympischen Spiele von
Sotschi 2014 (die héufigsten Akteure, Prozent der Artikel)

die Teilnehmer der Befragung online und deutschlandweit re-
krutiert wurden, ergibt sich ein deutliches regionales Muster,
was die Herkunft der Teilnehmer angeht. Mehr als drei Viertel
aller Befragten (78,3 Prozent) kommen aus Bayern, weitere 8,4
Prozent antworteten aus Baden-Wiirttemberg. Die restlichen
Bundeslander stellen nur marginal Befragungsteilnehmer.

Sport und Politik

— verschwimmende Grenzen?

Bei der Austragung der Olympischen Spiele geht es schon lange
nicht mehr nur um die Wettkdmpfe vor Ort. In Zeiten der Me-
dialisierung der Gesellschaft (vgl. Meyen 2009, S. 23; Jarren/
Donges 2011, S. 24; Schulz 2011, S. 31ff.) kénnen solche Gro-
Rereignisse unterschiedliche Interessensgruppen aus Politik,
Wirtschaft und natiirlich dem Sport auf den Plan rufen, die
dort eine mediale Plattform suchen. Die Befragten sollten ihre
Einschitzung zu diesen verschwimmenden Grenzen in der Be-
wertung verschiedener Aussagen auf einer vierstufigen Skala3
abgeben. Der Grofiteil der Teilnehmer (61,2 Prozent) stimmt
sehr oder teils dem Statement zu, dass eigentlich die sportli-
chen Wettkdmpfe rund um die Olympischen Spiele im Fokus
stehen sollten. Trotzdem glaubt ebenfalls die Mehrheit (62,6
Prozent) sehr oder teils, dass Olympia durchaus auch eine ge-

3 Die Skala zur Zustimmung lautete: sehr, teils, kaum, gar nicht.
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eignete Plattform fiir politische Aussagen ist. 79,6 Prozent der
Teilnehmer hitten sich in Bezug auf Olympia in Sotschi sogar
sehr oder teils gewiinscht, dass das Olympische Komitee Stel-
lung zu politischen Fragen bezogen hitte. Auch die wirtschaft-
lichen Interessen tiberlagern dem Eindruck von fast der Halfte
der Befragten nach die sportlichen: 45,6 Prozent der Teilnehmer
attestieren diesen sehr oder teilweise eine hohere Relevanz im
Rahmen der Olympischen Spiele als den Wettkdmpfen.

Themenwahrnehmung des Publikums

Die Befragten sollten im Fragebogen insbesondere beurteilen,
ob und in welchem Maf3 sie bestimmte Themenfelder in der jour-
nalistischen Berichterstattung wahrgenommen haben. Dabei
fallt zunichst ins Auge, dass nur 29,2 Prozent der Teilnehmer
die Politik im Vergleich zum Sport im Vordergrund sehen, wo-
hingegen der Rest das Verhiltnis andersherum oder zumindest
als ausgeglichen empfindet. Gefragt nach der Beurteilung der
politischen Lage in Russland durch die journalistische Bericht-
erstattung der deutschen Medien geben die meisten Teilnehmer
an (82,4 Prozent), diese auf einer fiinfstufigen Skala* als min-
destens zuriickhaltend kritisch erlebt zu haben. Den Befragten
wurden anschlieflend acht konkrete Themenfelder prisentiert,
die sich in einer qualitativen Vorstudie von Teilen des Materials
der quantitativen Inhaltsanalyse als die prominentesten in der
Medienberichterstattung ergeben haben. Die Umfrageteilneh-
mer sollten die Prisenz dieser Themen in den Medien auf einer
vierstufigen Skala von sehr haufig bis nie bewerten.

Am deutlichsten erinnerten sich die Befragten an Artikel
iber den Umgang mit Homosexuellen in den deutschen Me-
dien (vgl. Tab. 2). Rund drei Viertel (77,6 Prozent) gaben an,
dass das oft bis sehr haufig Thema in den Medien war. Ahnli-
che Angaben erzielte die Berichterstattung uiber den Umgang
der russischen Politik mit Oppositionellen (78,7 Prozent sehr
haufig und oft), wobei die Befragten dabei seltener als beim
Thema Homophobie sehr hiufig angaben. Nach diesen beiden
Spitzenthemen folgen in der Erinnerung der Befragten in der
Berichterstattung um die Olympischen Spiele in Sotschi eben-
falls oft die immensen Kosten der Ausrichtung (70,1 Prozent),
die prekiaren Arbeitsbedingungen auf den Baustellen (65,5

4 Die Skala lautete: kritisch, zuriickhaltend kritisch, neutral, eher unkritisch,
unkritisch.



Prozent) und die Klimaproblematik, die sich im Badeort Sot-
schi ergab, als er zu einem Wintersportort umgestaltet werden
musste (61,7 Prozent).

Selten bis nie fanden nach Ansicht der Mehrheit der Be-
fragten die Umsiedlung von Einheimischen (59,2 Prozent), po-
lizeiliche Eingriffe bei der Kartenvergabe (86,6 Prozent) und
die problematische Abfallentsorgung auf dem Areal der Spiele
(88,2 Prozent) in den Medien statt.

Vergleich von Publikums- und Medienagenda
Der Vergleich dieser Angaben mit den Ergebnissen der Inhalts-
analyse zeigt einige interessante Uberschneidungen. Es wird
deutlich, dass die am hiufigsten durch die Befragten wahrge-
nommenen Themen auch die am hiufigsten in den uberregio-
nalen Zeitungen und Nachrichtenmagazinen publizierten sind
(vgl. Tab 3)5

So findet sich der Umgang mit politischen Oppositionellen
und mit Homosexuellen jeweils auf Platz 1 und 2 beider The-
menranglisten. Auch die Kosten der Ausrichtung der Spiele und
die schlechten Arbeitsbedingungen auf den Baustellen bekom-
men einen dhnlichen Rangplatz auf beiden Listen, bevor diese
sich in der Themenhdaufigkeit auseinander bewegen.

Einschrinkend gilt anzumerken, dass die quantitative In-
haltsanalyse dieser Studie, tiber die die Themenrangliste der Me-
dien erstellt wurde, nur auf iiberregionalen Printmedien basiert.
Andere Mediengattungen blieben aus forschungsékonomischen
Griinden aufien vor, obwohl Fernsehen, Internet und Radio na-
tirlich auch Einfluss auf die Rezipient_innen haben kénnen.
Eine Kotrollfrage in der Befragung zeigt, dass das Fernsehen bei
den Teilnehmern als das haufigste Medium gewihlt wurde, um
sich tber Olympia in Sotschi zu informieren: Rund die Hilfte
aller Befragten nutzte es sehr hiufig oder oft dafiir. Dies ent-
spricht in etwa der Mediennutzung der Deutschen im Durch-
schnitt (vgl. Media Perspektiven 2014, S. 66) und ist im vorlie-
genden Fall sicher auch dem geschuldet, dass der Live-Charakter
des TV ein sportliches Thema am besten wiedergibt. An zweiter
Stelle der Informationsquellen der Befragten iiber Olympia in

5 Aufgrund der methodischen Einschrinkungen durch den zeitlichen Rah-
men eines Lehrprojektes, die bereits in Fuf3note 2 angedeutet wurden,
kénnen nur Ranglisten der Themen in Befragung und Inhaltsanalyse ver-
glichen werden.
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Themen in Bezug auf Olympia sehr haufig/oft selten/nie
(Angaben in Prozent)

Umgang mit politischen Oppositionellen 78,7 21,3
Umgang mit Homosexuellen 77,7 22,3
Kosten fiir die Ausrichtung der Spiele 70,1 29,9
Arbeitsbedingungen auf den Baustellen 65,5 34,5

Umgestaltung eines Badeortes

. . 61,7 38,3
in einen Wintersportort

Umsiedlung von Einheimischen 40,8 59,2
Polizeiliche Eingriffe bei der Karten- 13.4 86,6
und Passvergabe

Probleme bei der Abfallentsorgung 11,8 88,2

Tab. 2: Die Wahrnehmung politischer Problemfelder rund um die Spiele in den Medien durch die Befrag-

ten (n=743-746)
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Sotschi folgen schon die Zeitung (36,2 Prozent) und das Inter-
net (34,5 Prozent). Eher wenig genutzt wurde das Radio. Gerade
einmal rund ein Fiinftel der Befragten horte oft oder sehr hiufig
Informationen zu den Olympischen Spielen.

Die gefundene grobe Ubereinstimmung der Themenagen-
den des Publikums und der analysierten Printmedien zeigt,
dass beide offensichtlich nicht losgelést voneinander existie-
ren. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie kénnen vermuten
lassen, dass die Medien in Anlehnung an Cohen (1963) und den
Grundgedanken des Agenda-Settings beeinflussen kénnen,
was die Rezipient_innen zu einem Thema wahrnehmen. Ob sie
das ,Wie“ beeinflussen kénnen, wie McCombs und Shaw (1993)
vermuten, bliebe fur die Thematik der Olympischen Spiele in
Sotschi noch zu erforschen.
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Rangplatz
Inhaltsanalyse
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in den Medien

wahrgenommen

Umgang mit politischen Oppositionellen 1
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Kosten fiir die Ausrichtung der Spiele 3

Arbeitsbedingungen auf den Baustellen 4

Umgestaltung eines Badeortes 5
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10

13

18
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SERIE

Macht

Grundbegriffe der Kommunikations- und Medienethik (Teil 4).

Von Klaus-Dieter Altmeppen

acht ist ein aktiver Vorgang und entsteht in sozia-

len Prozessen, in denen einzelne Personen, Gruppen

oder Institutionen aktiv dominante Herrschaftsfor-
men gegeniber anderen anstreben. Als relationales Konstrukt
ist Macht eine Ausdrucksform von Interaktionen in sozialen
Beziehungen. Machtfigurationen sind hochkomplexe, ineinan-
der verschachtelte Handlungsformen. Macht kann in, durch
und von Medien und Journalismus ausgeiibt werden. Macht ist
nicht gegenstindlich, sie ist eine ,weithin unsichtbare Eigen-
schaft sozialer Beziehungen (Imbusch 2007, S. 396). Macht ist
kein Zustand unverinderlichen Besitzes, sie kann nur auf eine
bestimmbare Beziehung bezogen werden. Deshalb sind Medien
nicht generell Meinungsmachthaber. Nur bestimmte Medien
kénnen zu einem bestimmten Zeitpunkt und im Hinblick auf
spezifische andere Beteiligte als Machtfaktor gelten.

Es existieren viele Machtdefinitionen. Neben der bekann-
testen von Max Weber (2005 [1909], S. 38) kann Macht vor allem
verstanden werden als ,Bedingungs- und Bedeutungsrahmen,
der die Umsetzung der [...] Verhaltensbereitschaften in konkre-
tes Handeln, d.h. den konkreten sozialen Austausch im Sinne
eines Austausches oder einer gegenseitigen Ubertragung von
Kontrolle tber Ressourcen und Ereignisse verstindlich bzw.
verstehbar macht” (Kipper/Felsch 2000, S. 21). Wer Ressourcen
oder Ereignisse kontrolliert, hat Macht.

Ressourcen sind dabei nicht nur Faktoren, die durch Macht
beherrscht werden sollen, sondern sind selbst gleichfalls Macht-
quellen und Machtmittel, da die Verfiigbarkeit und der Einsatz
der Ressourcen iber die Stirke der Machtaustiibung entschei-
den. Allokative Ressourcen beziehen sich auf das Vermégen zur
Umgestaltung von Herrschaft tber Objekte, Giiter oder andere

Communicatio Socialis, 49. Jg. 2016, H. 2

Prof. Dr. Klaus-
Dieter Altmeppen
lehrt Journalistik

an der Katholischen
Universitit Eichstitt-
Ingolstadt und ist
Mitherausgeber von
Communicatio

Socialis.

101



Klaus-Dieter Altmeppen

192 |

materielle Phinomene, autoritative Ressourcen auf das Ver-
mogen zur Umgestaltung von Herrschaft tiber Personen oder
Akteure (Giddens 1997, S. 86). Wiahrend der Besitz einer Dru-
ckerei oder Lizenzrechte typische allokative Ressourcen sind,
stellen Reputation, aber auch Verantwortung oder Ethik, auto-
ritative Ressourcen dar.

Da Machtbeziehungen auf Handlungsakten grunden, bei
denen die Handelnden (gleichgerichtete oder unterschiedliche)
Interessen vertreten, entstehen generell Macht- und Vertei-
lungskonflikte dann, wenn ein Akteur Machtausiibung regel-
maflig anwendet als ,Versuch, die anderen Akteure innerhalb
der Machtbeziehung zu veranlassen, ihre Verhaltensbereit-
schaften in das von ihm gewinschte konkrete Verhalten zu
iberfithren® (Kiupper/Felsch 2000, S. 21) Die Machtausiibung
ist gekoppelt an das Vermogen des Akteurs, seine Anspriiche
und Interessen durchzusetzen, was umso besser gelingt, je
mehr Méglichkeiten der Akteur hat. , Ein wesentliches Element
von Machtbeziehungen sind daher die Optionen, tber die die
beteiligten Akteure verfiigen und die es ihnen ermdéglichen,
ihr Verhalten ungewiss zu halten® (Theis-Berglmair 1997, S. 27).
Die Wahl zwischen Optionen erhéht den Handlungsspielraum
und das Machtvermégen eines Akteurs und vergréfiert zugleich
die Unsicherheit bei den weiteren Beteiligten der Machtbezie-
hungen, wenn diese Optionen relevant sind fur die Beteiligten
(vgl. Crozier/ Friedberg 1979, S. 43). Nur wenn das zu behan-
delnde Problem oder das Interesse der Beteiligten gleichgerich-
tet ist, kommt es zu Machtspielen mit Zugewinn oder Verlust
von Macht. Mit Machtausitbung sollen immer Handlungsop-
tionen vergrofiert und Unsicherheitszonen verringert werden
(vgl. Rottger 2000, S. 158).

Von entscheidendem Interesse dafiir, dass Ethik oder Ver-
antwortung in den Praktiken der Macht in Medien oder Jour-
nalismus eine Rolle spielen, sind zwei Aspekte. 1. der Wille der
Beteiligten, Ethik oder Verantwortung iiberhaupt als Elemente
des Handelns anzuerkennen und 2. die Einsicht, dass Ethik und
Verantwortung eine (autoritative) Ressource sind und den Gang
von Ereignissen beeinflussen kénnen.

Journalismus und Macht
Power to: Macht fiir wen?

Macht spielt eine Rolle in den Beziehungen zwischen Redakteu-
ren und Redaktionsmanagement (Entscheidungshierarchie),



in den Beziehungen zwischen Journalisten und ihren Interview-
partnern, Rundfunkrite agieren innerhalb machtvoller Bezie-
hungen mit dem Medienmanagement, und Organisationen wie
die Landesmedienanstalten oder die Kommission zur Ermitt-
lung der Konzentration im Medienbereich stecken in macht-
durchsetzten Verhandlungen mit den Medienorganisationen.
Eine zentrale Frage zielt also ab auf das power to, wer hat Macht.

Eine grundsitzliche Differenzierung ist die zwischen jour-
nalistischen und Medienorganisationen. Aus organisationaler
Perspektive lassen sich Journalismus

und Medien als eigenstindige Orga-
nisationen ansehen, die funktional Grundbeg

Grundbegriffe: Macht

riffe der

autonom, aber organisational abhin- m B m B a ma m n B

gig sind (vgl. zum Folgenden Altmep-

pen 2006, S. 201 ff.). Aus dieser Kon-

stellation ergeben sich wechselseitig

Erwartungen, Anpassungen und Abhingigkeiten zwischen der
Informationsproduktion (der journalistischen Organisationen)
und der Mitteilungsleistung (der Medienorganisationen), die in
Ko-Orientierung verlaufen und iiber Machtmechanismen gere-
gelt werden. Das Tauschgeschift, Informationsprodukte gegen
Ressourcen, begriindet eine Reihe von strukturellen und sozia-
len Machtbeziehungen zwischen journalistischen und Medien-
organisationen.

Die Frage nach den ,Machthabern® im medialen Raum ist
folglich dreifach zu beantworten (vgl. Abb. 1), mit den Journa-
listen, den journalistischen Organisationen und den Medien-
organisationen, die in komplexen wechselseitigen Machtbezie-
hungen und in komplexen Machtbeziehungen mit ihrer Umwelt
stehen. Angesichts dieser Unterscheidung wird ersichtlich,
dass Meinungsmacht mit dem Journalismus zusammenhangt
und Marktmacht mit den Medienorganisationen. Meinungs-
macht richtet sich auf die durch die Berichterstattung gege-
bene Moglichkeit, die offentliche Meinung zu beeinflussen.
,Die entscheidende Macht der Massenmedien®, so Gerhards
(1991, S. 58), ,beruht auf der Tatsache, daf} sie 6ffentliche
Meinung generieren, die Einfluf} auf die Meinungsbildung und
die Ausbildung von Wahlpriferenzen nimmt.”

Die Marktmacht dagegen ist kein publizistisches, sondern
ein 6konomisches Phinomen. Bei der Marktmacht stehen die
Aspekte von Medienkonzentration und Monopolbildung im
Vordergrund, beide Machtbegriffe bilden einen engen Zusam-
menhang immer dann, wenn es um die publizistische Vielfalt
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Abb. 1:
~Machthaber“im

medialen Raum
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Macht

fur
Srevtanelti Journalistische Medien-
Organisationen il organisationen

Politik Wirtschaft Werbung

EINFLUSSNAHME

geht (vgl. Heinrich 1999, S. 231f.). Medienunternehmen agieren
im Orientierungshorizont der Wirtschaft, ihre Handlungskrite-
rien sind wirtschaftlicher Provenienz. Als Besitzer, Eigentimer
oder Gesellschafter verfugen die Machthaber der Medienor-
ganisationen uber Kapital, Rechte, Produkte und Sachvermo-
gen, das im Hinblick auf Marktmacht eingesetzt wird, um die
Kosten- oder die Preisfithrerschaft zu erreichen, um Fusionen,
Kooperationen und Beteiligungen der Medienorganisationen
untereinander und mit anderen Branchen zu schmieden.

Diese Unterscheidung begrindet Unterscheidungen der
Ethik und Verantwortlichkeit. Medienunternehmen sind ver-
antwortlich fiir die Sicherung der Ressourcen des Journalis-
mus, die dieser fiir seine Arbeit benétigt. Dariiber hinaus sind
Medienunternehmen Bestandteil von unternehmensethischen
Anspriichen und von Corporate Social Responsibility (vgl.
Bracker 2016). Journalist_innen sind verantwortlich fiir den
professionellen, verantwortlichen Prozess der Produktion von
Berichterstattung.

Power over: Macht iiber wen oder was?

Die zweite grundlegende Differenzierung des Machtbegriffs
druckt sich im power over aus. Dabei geht es um die Frage, auf
welche Weise Akteure Macht zur Verhinderung und zur Erméog-
lichung eines Handelns nutzen, das ihren Interessen und Zielen



: Journalistische Medien-
Journalisten . o
Organisationen organisationen
Macht
uber

y

Ressourcen/Ereignisse

y

Machtquellen Machtmittel Machtausiitbung

! b4

Personen: Journalisten
Organisationen: Redaktionen

Markte

Rezipient
Wettbewerb cziprenten

Institutionen: Statute, Ethik, Tarife

entspricht. Im Mittelpunkt stehen Ressourcen und Ereignisse,
die mittels der Macht kontrolliert werden sollen, um interes-
sengeleitete Ziele durchzusetzen, zu sichern oder auszubauen.
Die Frage des power over ist zudem danach zu unterschieden,
ob Journalisten, journalistische Organisationen oder Medien-
organisationen Macht tiber Ressourcen oder Ereignisse haben
(vgl. Abb. 2). Die Macht des einzelnen Journalisten dirfte, au-
erhalb von Autoritit oder Position, eher gering sein. Journa-
listische Organisationen dagegen streben nach Exklusivitit der
Berichterstattung im Vergleich zu anderen Redaktionen. Sie
achten ferner auf die Reaktionen des Publikums, registrieren
Verinderungen des Rezipientenverhaltens und suchen darauf
adiquat zu reagieren.

Ferner sind institutionelle Arrangements bedeutsam
fur Machtfragen, zu denen auch die Durchsetzung ethischer
Standards gehort, wie sie beispielsweise der Presserat mit dem
Ethikkodex oder Good Company Rankings bei Unternehmen
darstellen. Aktuell werden die Dauerthemen der Autonomie
und der Ethik zunehmend verdringt von den Folgen der Kom-
merzialisierung.

Grundbegriffe: Macht

Abb. 2:

Macht iiber
Ressourcen und
Ereignisse im

medialen Raum
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Macht wodurch? Machtquellen, Machtmittel, Machtaustibung

Von entscheidender Bedeutung bei der Bewertung von Macht
sind die Quellen und Mittel der Macht, die dariiber entscheiden,
welche Formen der Machtaustibung angewendet werden, um
potenzielle in aktuelle Macht zu verwandeln. Machtquellen wie
die (journalistische) Organisation, physische und psychische
Starke (der Journalisten) sowie Eigentum und Besitz (der Me-
dieninhaber) werden zu Machtfaktoren, wenn sie durch Macht-
mittel als konkrete Medien zur Machtausiibung eingesetzt wer-
den. Aus der Vielfalt moglicher Quellen, Mittel und Formen der
Machtausiitbung ergeben sich komplexe Geflechte asymmetri-
scher und wechselseitiger Beziehungen, die als Machtfiguration
bezeichnet werden (vgl. Imbusch 2007, S. 397).

Eine Systematisierung

von Journalismus und Macht

Die Vieldeutigkeit von Macht scheint eher noch zuzunehmen,
bringt man das Konstrukt in Verbindung mit dem Journalis-
mus. Zu den generell mit Macht verbundenen Ausprigungen
kommen beim Journalismus noch alle Machtformen hinzu, die
sich im Zusammenhang mit 6ffentlicher Meinung und 6ffent-
lichen Funktionen ergeben. Selbst wenn die Medienorganisa-
tionen als eigenstindiger Machtfaktor ausgeblendet werden,
verbleiben mit den Journalisten und journalistischen Organi-
sationen, mit den Unterscheidungen von power to und power
over, von Machtquellen, -mitteln und Formen der Machtaus-
ibung immer noch enorm viele Variablen fiir eine Matrix, wie
sie in Tabelle 1 vorliegt.

Die Tabelleninhalte verbinden Indikatoren ausgewihlter
Machtdimensionen (Machtquellen, Machtmittel, Formen der
Machtausiitbung) mit dem Geltungsgrad, der Wirkungsintensi-
tat und der Reichweite von Macht. Zudem gibt die rechte Spalte
Auskunft dariiber, welche Art von Ressourcen mit dem jeweili-
gen Indikator angesprochen wird.

Die Vielfalt der Machtausiibung im und durch den Journa-
lismus beruht vor allem darauf, dass die Dynamik von Macht-
prozessen aus miteinander verwobenen Machtfigurationen ent-
steht, an denen Personen ebenso beteiligt sind wie Gruppen und
Organisationen. Grundsitzlich unterschieden werden kénnen
zwei Ebenen der Machtausiibung: diejenige im Journalismus,
mit Personen wie einzelnen Journalisten, Medieneigentiimern
und Medienmanagern, mit Gruppen von Journalisten oder
Mediengesellschaftern und mit Organisationen wie Ressorts,



Tarifpartnern und Nachrichtenzulieferern; und die Machtaus-
iibung durch Journalismus, mit wiederum einzelnen Journalis-
ten und Organisationen wie den Redaktionen auf der einen und
den Berichterstattungssubjekten und -objekten wie Parteien,
Verbanden, Sportvereinen und der PR sowie Politikern, Wirt-
schaftsvertretern und PR-Fachkraften und schliefilich dem Pu-
blikum auf der anderen Seite.

Auch wenn ethische Kriterien oder solche von Verant-
wortung nur an wenigen Stellen in der Matrix explizit werden,
spielen sie doch in viel mehr Zusammenhingen eine Rolle. Kon-
trolle beispielsweise ist mit Verantwortung verbunden, Glaub-
wiirdigkeit und Reputation sind mit ethischen Anspriichen ge-
koppelt. Die gesellschaftliche Stellung und die Wahrnehmung
gesellschaftlicher Funktionen werden von der Gesellschaft an
den Journalismus delegiert. Macht und Ethik/Verantwortung
stehen in einem dauerhaften Beziehungszusammenhang, der
haufig konfliktar ist. Dieses Faktum wird nur leider sehr selten
thematisiert.

Grundbegriffe: Macht
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Tab. 1: Journalismus und Dimensionen der Macht (Quelle: Altmeppen 2007)

Indikatoren der Geltungsgrad Wirkungs- Reichweite

Machtdimensionen intensitit

Formen der Machtausiibung

face-to-face,
situativ

Einfluss, Uberzeu-
gung, Motivation

face-to-face,
situativ
wechselnd

Autoritat

sozial und
regelgebunden

abhingig vom
Sanktions-
potential

Kontrolle

198 |

Ressourcen-
art

autoritativ

autoritativ

autoritativ,
allokativ
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Indikatoren der Geltungsgrad Wirkungs- Reichweite Ressourcen-
Machtdimensionen intensitat art

Machtquellen
Psychische Starke face-to-face, autoritativ
situativ hoch

materiell autoritativ,
allokativ
Eigentum/Besitz symbolisch
intraorgani- autoritativ,
sational hoch allokativ
(Hierarchie)
Organisation interorganisatio-
nal hoch
Machtmittel
hochste Ausdeh- allokativ,
nung autoritativ
Okonomisches
Kapital
indirekt (Nutzung autoritativ
von ,Vitamin B*)
symbolisch
Soziales Kapital
symbolisch autoritativ
Kulturelles Kapital
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AUFSATZ

Self-Tracking zwischen
Emanzipation und
digitaler Uberwachung

Die Rolle Big Datas fiir ein autonomes Verhalten.
Von Christiane Schottler

Abstract Das Messen und Sammeln von Daten tiber den eigenen
Korper und das eigene Verhalten hat seit Anfang der 2000er-Jahre
durch den Einsatz elektronischer Gadgets eine qualitative Neuerung
erfahren. Kann Self-Tracking als Mainstream-Verhalten mit kom-
merziellen Anwendungen, die Big Data-Analysen unterstiitzen, der
emanzipatorischen Erwartungshaltung der Nutzer_innen entspre-
chen oder droht es zu einem Kontroll- oder Disziplinierungsinstru-
ment zu werden, das die Autonomie des Einzelnen zu unterlaufen
droht? Diese Frage wird hier untersucht, indem die Asymmetrie
zwischen der Erkenntnisméglichkeit des Einzelnen und der Big Data-
verarbeitenden Akteure dargestellt wird, durch die Big Data eine
panoptische Funktion erhilt, die dem Self-Tracking eine autonomie-

einschrankende Wirkung verleihen kann.

ie Praxis des individuellen, regelmifiigen und freiwilli-

gen digitalen Aufzeichnens und Sammelns von Daten

iiber sich selbst mit elektronischen Geriten, Sensoren
und Software wird als Self-Tracking bezeichnet (vgl. Lupton
2014, S. 3). Neben speziellen Fitness-Trackern haben sich vor
allem Smartphones, in denen eine Vielzahl von Sensoren — zum
Beispiel zur Orts-, Bewegungs- oder Pulsmessung — verbaut
sind, zu stindig prasenten Mess- und Protokollierungsgeriten
entwickelt (vgl. Case et al. 2015). Diese Gerite kénnen physische
Daten sowie physiologische Prozesse, die der bewussten Refle-  Christiane Schittler,
xion ublicherweise entgehen (vgl. Ruckenstein 2014, S. 68f.),  Dipl-Ing, M.A. ist
erfassen und bieten mit einem weiten Spektrum von Messwer-  nach ihrer Tétigkeit im
ten eine umfangreiche Informationsquelle fiir Selbstbeobach-  IT-und Organisations-
tungen und -erforschungen. Management

Neben der Erfassung und Auswertung der persénlichen  Promovendinan

Daten spielen fiir viele Self-Tracker die Kommunikation mit-  der Hochschule
einander und der Vergleich ihrer Daten eine Rolle. Diese kom-  fir Philosophie in
munikativen Komponenten des Self-Trackings werden tech-  Miinchen.
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nisch durch das Internet als interaktives Medium und die
Méglichkeit, Daten in einer Cloud speichern und verarbeiten zu
lassen, realisiert.

Diese technischen Méglichkeiten nutzt die 2007 in den
USA entstandene Quantified Self (QS)-Bewegung. Gemif} ihrem
Motto ,Self knowledge through numbers® — Selbsterkenntnis
durch Zahlen - wollen die Anhinger_innen der QS-Bewegung
(QSers) die Erkenntnis tiber ihr Verhalten und die Funktions-
weise ihres Korpers nicht nur aufgrund subjektiver Empfindun-
gen und Einschitzungen gewinnen, sondern diese Erkenntnis
durch die Analyse von als objektiv angesehenen Daten erginzen
(vgl. Wolf 2010). Zum Gewinn einer persénlichen Erkenntnis
setzten viele QSers ganz individuelle Self-Tracking-Methoden
ein (vgl. Nafus/Sherman 2014, S. 1790). Durch die so gewonnene
Selbsterkenntnis erwarten sie einen Autonomie- und Kompe-
tenzgewinn, der sich praktisch in einem individuellen, von gin-
gigen Standards unabhingigen Umgang mit ihren Kérpern du-
Bert, zum Beispiel bei der Behandlung von Krankheiten. Viele
QSers betreiben das Self-Tracking intensiv mit grofiem techni-
schen Know-how und medizinischem Interesse (vgl. Wolf 2010).

Die QS-Bewegung reprisentiert zwar nur einen kleinen
Ausschnitt aus dem sehr breiten Feld der Self-Tracker (vgl. R6-
cke 2015, S. 616). Sie spielt aber eine zu beachtende Rolle, da auch
Anbieter von Self-Tracking-Losungen selbst als QSers in der Be-
wegung mitwirken (vgl. Nafus/Sherman 2014, S. 1788) und die
QSers als besonders aktive Self-Tracker die Wegbereiter eines
sich zum Mainstream ausweitenden Trends des Self-Trackings
sein kénnen (vgl. Alkhatib 2014, S. 4).

Self-Tracking als Mainstreamverhalten

In der Mainstreamform nutzen die Self-Tracker vorrangig
kommerzielle mobile Self-Tracking-Anwendungen (Apps), die
die Daten in einer von der Anwendung vorgegebenen Wei-
se erfassen, auswerten und bewerten (vgl. bitkom 2016). Die
Funktionsweise solcher Apps erméglicht daher zumeist keine
Bericksichtigung individueller Bediirfnisse. Die Erfassung und
Auswertung der Daten erfolgt anhand anwendungsspezifischer
Kriterien, die sich zumeist an allgemein anerkannten Normen
oder den statistischen Werten anderer Nutzer orientieren.
Die Datenauswertungen, die die Self-Tracker iiber ihre Aktivita-
ten erhalten, sind daher eher fiir die Ausrichtung des Verhaltens
an solchen Normen als zum Gewinn von Selbsterkenntnis und
Autonomie geeignet. Den Anspriichen der QSers nach Selbster-
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kenntnis und Analyse der eigenen Daten nach selbstgewihlten
Kriterien entspricht die Nutzung kommerzieller Self-Tracking-
Apps daher nur noch sehr eingeschriankt.

Kommerzielle Self-Tracking-Apps tibertragen in der Regel
die vom Self-Tracker erzeugten Daten tber das Internet in eine
Cloud aufierhalb des Kontrollbereichs des Self-Trackers. Diese
Cloud-Speicherung ermoglicht IT- und Social-Media-Unter-
nehmen Self-Tracking-Daten mit anderen Daten aus beliebigen
Quellen unabhingig von ihrem urspriinglichen Erfassungskon-
text zu sogenannten Big Data zusammenzufithren (vgl. Mano-
vich 2014, S. 70). Diese Big Data kénnen zu beliebigen Zwecken
analysiert oder anderen Unternehmen
oder Institutionen gegen Entgelt zur Die zunehmende kommerzielle Bedeutung
Verfuigung gestellt werden. Durch intel- der Big Data-Analysen steigert
ligente Big Data-spezifische Analysen das Interesse an der Nutzung
koénnen in den Daten bislang unvermu- der Self-Tracking-Losungen.
tete Korrelationen zwischen Variablen — o
erkannt werden, ohne kausale Zusammenhinge erfassen zu
missen. Solche Datenanalysen kénnen ohne das Wissen und
unabhingig von den Intentionen und Interessen der Self-Tra-
cker erzeugt werden.

Die zunehmende kommerzielle Bedeutung der Big Da-
ta-Analysen steigert das Interesse an der Nutzung der Self-
Tracking-Loésungen insbesondere bei den Unternehmen oder
Institutionen, die von Self-Tracking-Daten spezieller Perso-
nengruppen profitieren wollen. Self-Tracking wird daher zu-
nehmend von diesen Akteuren in verschiedensten Kontexten
befiirwortet oder aktiv unterstiitzt (vgl. Satariano 2014; AOK
Nordost). Die Motivation der Self-Tracker verschiebt sich unter
diesen Bedingungen in den stirker extrinsischen Bereich und
wird von Faktoren abhingig, die aus kommerziellen Interessen
gesteuert werden (vgl. Lupton 2014, S. 7).

Die Auswirkungen der Datenanalyse bleiben nicht auf die
Self-Tracker selbst beschriankt, sondern betreffen auch Perso-
nengruppen, die von der Gruppe der Self-Tracker unabhingig
sind. Dies tritt vor allem dann ein, wenn die Analysen genutzt
werden, um priskriptive Normen zu setzen. Nutzen beispiels-
weise Akteure im Gesundheitswesen Self-Tracking-Daten zur
Gestaltung von Versicherungsbedingungen (vgl. E-HEALTH-

COM 2016), werden Erwartungen an das Management ge-
sundheitlicher Risiken formuliert, Werturteile beeinflusst
und insbesondere iiber finanzielle Anreize Impulse zur Verhal-
tensanderung bei Kunden und Nichtkunden, Arzt_innen und
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Patient_ innen, Fitness- und Versicherungsanbieter_innen
und Arbeitgeber_innen gesetzt. Versicherungen kénnen bei-
spielsweise ihre Produkte und Pramien so gestalten, dass Self-
Tracking als Instrument zur Formung eines normkonformen
Korpers allgemein geboten erscheint. Insbesondere wenn sich
Versichertenkollektive zunehmend zu Gemeinschaften von Per-
sonen mit vergleichbaren Risiken wandeln, wachst der Druck,
gesundheitliche Risiken gemifd einem 6konomischen Kalkil
zu minimieren (vgl. Schmidt-Sdmisch 2000, S. 174). Diese Art
der Beeinflussung betrifft die unterschiedlichen Personengrup-
pen unabhingig vom Self-Tracking-Verhalten des Einzelnen.
Der Einzelne kann sich auf der individuellen Ebene, zum Bei-
spiel durch einen Verzicht auf Self-Tracking, dieses Einflusses
nicht entziehen.

Die panoptische Funktion von Big Data

Die Wirkungsmoglichkeiten von Big Data-Analysen werden
deutlich, wenn man die unterschiedlichen Erkenntnismdoglich-
keiten betrachtet, die sie IT-Unternehmen im Unterschied zum
Einzelnen bieten. Im Gegensatz zum Einzelnen kénnen Unter-
nehmen mithilfe von Big Data-Analysen eine statistische Sicht
auf ausgewihlte Zielgruppen erzeugen. Der Einzelne kann we-
der erkennen, welche Daten aufgrund seines Verhaltens in diese
Analysen eingehen, noch weif? er, welche Analysen von welchen
Akteuren durchgefithrt werden, zu welchen Erkenntnissen die
Analysen fithren und wie ihm die Analyseergebnisse zugeschrie-
ben werden und sein Leben oder das anderer beeinflussen.

Die Asymmetrie der Erkenntnismdéglichkeiten zwischen
den Einzelnen und den Unternehmen und die dadurch ermég-
lichte Einflussnahme auf die Lebensbedingungen der Einzelnen
verleiht Big Data eine panoptische Funktion:

»Das Panopticon ist eine Maschine zur Scheidung des Paares Sehen/

Gesehenwerden: im Auflenring wird man vollstindig gesehen, ohne

jemals zu sehen; im Zentralturm sieht man alles, ohne je gesehen zu

werden” (Foucault 2013, S. 259).

Foucault beschreibt mit dem Panopticon die Wirkungsweise
einer Macht, die durch die Demonstration stindig moglicher
Uberwachung den Betroffenen das Bewusstsein steter Beob-
achtbarkeit vermittelt und dadurch ihre Selbstdisziplinierung
zur Folge hat. Der Betroffene ist dabei immer ,Objekt einer
Information, niemals Subjekt einer Kommunikation” (vgl. Fou-
cault 2013, S. 257). Diese Disziplinierung soll mit minimalen
Kosten eine mdglichst intensive und luckenlose Wirkung ge-
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sellschaftlicher Macht erméglichen und die 6konomische Stei-
gerung der Macht mit der Leistungsfihigkeit der Apparate ver-
binden, innerhalb derer sie ausgetibt wird (vgl. Foucault 2013,
S. 280).

Durch ihre Anbindung an Big Data-Analysen tben Self-
Tracking-Apps eine disziplinierende Wirkung aus, die mit der
des Panopticons vergleichbar ist. Die Wirkung der Self-Tra-
cking-Apps wird aber noch erweitert, indem im Gegensatz zum
Panopticon die Sichtbarkeit und Kommunikation der Nutzer
untereinander nicht unterbunden, sondern geférdert wird.

(Selbst-)Disziplinierende Wirkung Big Datas
Vergleichbar mit dem Aufseher im Zentralturm des Panopti-
cons sind die Self-Tracker fiir die Akteure sichtbar, die auf die
Self-Tracking-Daten zugreifen und diese aggregieren kénnen.
Diese Sichtbarkeit ist den Self-Trackern meist nicht bewusst
und kann von ihnen nicht beliebig ein-

geschrinkt werden. Kontriar zur Ab- Nutzer_innen von Self-Tracking-
schottung der Gefangenen voneinander Apps begeben sich in eine
im Panopticon liegt ein grofler Teil der Doppelrolle der Uberwacher_innen
Funktionalitit der Self-Tracking-Apps und der Bewachten.

in der Kommunikationsméglichkeit der
Nutzer_innen untereinander mit der sie freiwillig eine inten-
dierte Sichtbarkeit herstellen. Diese beiden Formen der Sicht-
barkeit miissen hinsichtlich ihrer disziplinierenden Wirkung
auf einzelne Kérper und die regulierende Wirkung auf Kollek-
tive voneinander unterschieden werden.

Die Nutzer_innen der Self-Tracking-Apps erzeugen eine
gegenseitige intendierte Sichtbarkeit um die Selbstdarstellungs-
und Kommunikationsméglichkeiten aber auch die selbstdis-
ziplinierende Wirkung eines sozialen Raumes zu nutzen. Dort
kénnen sie sich mit anderen austauschen und vergleichen, sich
durch die bewusste und beabsichtigte Prasentation ihrer Aktivi-
taten motivieren oder zur Selbstdisziplin anregen lassen. Somit
begeben sich die Nutzer_innen solcher Apps in die Doppelrol-
le der Uberwacher_innen und der Bewachten. Unter dem As-
pekt der intendierten Sichtbarkeit stellt das Self-Tracking eine
Technik im Rahmen der Disziplinartechnologie dar, die zwi-
schen gewiinschtem und ungewiinschtem Verhalten unter-
scheidet und geeignet ist, die Nutzer_innen an einer Norm aus-
zurichten (vgl. Lemke et al. 2012, S. 13).

Im Gegensatz zur intendierten Sichtbarkeit zwingen die
Apps den Nutzer_innen eine von ihnen nicht intendierte Sicht-
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barkeit gegeniiber den datenverarbeitenden Akteuren auf, die
der Uberwachung dienen kann. Nur die Akzeptanz dieser Form
der Sichtbarkeit ermoéglicht die uneingeschrinkte Nutzung
der App-Funktionalitit. Da die Moglichkeit der Uberwachung
selten von alltiglichen Erfahrungen oder Sinneseindriicken
gestiitzt wird, ist ein Bewusstsein fur die stindige Beobacht-
barkeit kaum ausgepragt. Die fehlende Erfahrung der Uberwa-
chung einerseits und der wahrnehmbare Anwendungsnutzen
andererseits fithrt iber eine Nichtbeachtung oder Verdringung
der Uberwachungsmoglichkeiten zu ihrer Akzeptanz.

Die Normativitat des empirisch Normalen

Als weiterer Aspekt wird nun das Vermégen der Big Data-Ana-
lysen betrachtet, dem empirisch Normalen einen normativen
Charakter zu geben und so menschliches Verhalten sich stets
verindernden Kategorien zuzuordnen. Hierzu werden mithil-
fe von Korrelationsanalysen die erfassten personenbezogenen
Daten Kategorien zugeordnet, die aufgrund bereits bekannter
Verhaltens- oder Identititsmuster definiert wurden. Die Da-
ten werden aber nicht nur kategorisiert und bewertet, sondern
dienen gleichzeitig dazu, die Definitionen der Kategorien stin-
dig neu zu adaptieren. Die Kategoriedefinitionen und das zu
Kategorisierende beeinflussen sich in einem kontinuierlichen
iterativen Prozess gegenseitig. Die Kategoriedefinitionen ent-
wickeln sich dadurch fortlaufend automatisiert weiter (vgl. Che-
ney-Lippold 2011, S. 168). Auf diese Weise beeinflusst das de-
skriptiv Normale die Kategoriebildung. Da die Kategorisierung
wiederum die Handlungsbedingungen und das Selbstverstind-
nis von Personen beeinflusst, erhilt das empirisch Normale
durch diesen Riickkopplungsmechanismus einen normativen
Charakter. Dieses Vorgehen entkoppelt die algorithmische Ent-
wicklung normativer Kategorien im digitalen Bereich von dem
in der Gesellschaft bestehenden Verstindnis der Kategorien
(vgl. Cheney-Lippold 2011, S. 170).

Die Zuordnungen von menschlichem Verhalten oder Ei-
genschaften zu variablen, algorithmisch erzeugten Kategorien
werden zur Festlegung der Moglichkeitsbedingungen derjeni-
gen genutzt, die der Kategorie zugerechnet werden. Bestimmte
Handlungsméglichkeiten, wie zum Beispiel der Zugang zu Res-
sourcen, werden nur denjenigen Personen gewihrt, die einer
bestimmten Kategorie zugeordnet werden. Dieser Vorgang baut
eine konstante Feedback-Schleife zwischen dem Verhalten und
Eigenschaften von Personen und den digitalen Kategorien auf,



die eine Form der Kontrolle darstellt (vgl. Cheney-Lippold 2011,
S. 168). Diese Kategorisierung bedeutet eine Verschiebung von
Stereotypen einer sozialen Welt zu statistischen Stereotypen,
die losgelést von ihren kérperlichen oder sozialen Bedeutungen
gebildet werden (vgl. Cheney-Lippold 2011, S. 171).

Die kategorienbildenden Algorithmen werden zumeist von
grofien Social-Media-Unternehmen erstellt und sind selbst in-
nerhalb dieser Unternehmen nur fiir wenige transparent (vgl.
Manovich 2014, S. 70). Die Kategorien entwickeln sich somit in
einem Bereich auflerhalb gesellschaftlicher Diskussionen und
Aushandlungen. Damit droht die Gesellschaft die Hoheit tiber
die Bedeutung von Kategorien, die fiir ihr Selbstverstandnis be-
deutsam ist, zu verlieren (vgl. Cheney-Lippold 2011, S. 178).

Self-Tracking erzeugt durch diese Anwendungsweise von
Big Data eine regulierende Wirkung auf Kollektive, die fiir die
Betroffenen intransparent ist. Als eine Technik im Rahmen der
Sicherheitstechnologie setzt Self-Tracking das empirisch Norma-
le zur Norm und bestimmt einen Korridor von akzeptablen Ver-
haltensweisen und Eigenschaften (vgl. Lemke et al. 2012, S. 13f.).

Regulierung und Autonomie

Im Folgenden wird die regulierende Funktion der Big Data-Ana-
lysen hinsichtlich der Rechtfertigung ihres Einsatzes und ihres
Einflusses auf den privaten Bereich des Einzelnen betrachtet.
Sowohl die Rechtfertigung eines regulierenden Eingreifens in
Handlungsoptionen als auch die Gewahrung eines privaten Be-
reichs sind bedeutsam fur die Autonomie der Betroffenen.

Die Frage der Rechtfertigung des Einsatzes von Big Data-
Analysen als gesellschaftliches Steuerungsinstrument wird ins-
besondere durch die Intransparenz der regulierenden Funktion
aufgeworfen. Wenn man eine Person als gesellschaftliches und
autonomes Wesen ansieht, das den Anspruch hat, ,eine eigene
und anderen gleichgestellte Rechtfertigungsautoritit in Bezug
auf das zu sein, was ihr gegeniiber gelten soll“ (Forst 2011, S. 16),
dann darf die Person nur Strukturen oder Normen unterworfen
werden, zu deren Rechtfertigung reziprok und allgemein nicht
zuriickweisbare Grunde angegeben werden kénnen und die Be-
ziehungen schaffen, in denen die Person als Rechtfertigungs-
subjekt anerkannt ist (ebd.).

Fiur eine Machtausiibung, die auf nicht transparenten
Verfahren beruht, kénnen keine reziprok und allgemein nicht
zuriickweisbare Grinde angegeben werden, da die hierzu not-
wendigen Informationen iber zugrundeliegende Normen,
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Strukturen, Intentionen, Verfahren und die genutzte Daten-
basis den Betroffenen gegeniiber nicht offenliegen. Der Einsatz
nicht transparenter Steuerungsinstrumente verwehrt den be-
troffenen Personen nicht nur den Status des Subjekts der Kom-
munikation wie im foucaultschen Panoptikum, sondern auch
den des Subjekts der Rechtfertigung und untergribt daher ihre
Autonomie.

Verschirft wird der Aspekt der mangelnden Rechtferti-
gung des Einsatzes intransparenter Steuerungsinstrumente
dadurch, dass diese Steuerungsinstrumente vor allem den IT-
und Social-Media-Unternehmen als nicht-staatlichen Akteuren
zur Verfugung stehen. Thre Verfiigbarkeit fur privatwirtschaft-

liche Akteure stellt eine Machtverschiebung von

Die Unsicherheit iiber die demokratisch legitimierten Institutionen zu pri-
Voraussetzungen einer Interaktion — vatwirtschaftlichen Unternehmen dar. Diese Un-
beeintrichtigen die Autonomie ternehmen kénnen ,die Verfiigungsgewalt tiber
der Person. Daten und die Definitionsmacht iiber ihre Bewer-
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------------------------- tung” (Zurawski 2015, S. 35) auf nicht transpa-

rente Weise zur Kontrolle der Moglichkeiten gesellschaftlicher
Teilhabe nutzen (vgl. ebd.).

Die Freiheit zur autonomen Lebensfithrung in liberalen
Gesellschaften bedeutet, dass eine Person Entscheidungen un-
ter der Perspektive des eigenen Wohls treffen und gemaf} die-
sen Entscheidungen tatsichlich leben kann (vgl. Rossler 2001,
S. 102). Voraussetzung hierfur ist der private Bereich der Person
(vgl. ebd., S. 99), dessen Zugang sie kontrollieren kann und/oder
soll und/oder darf und indem sie vor unerwiinschtem Zugriff
anderer geschutzt ist (vgl. ebd., S. 23f.). Self-Tracking verandert
durch seine Verbindung zu Big Data die Zugriffsméglichkeiten
Dritter insbesondere auf den bislang intimen Bereich des Ver-
haltnisses einer Person zu ihrem eigenen Koérper.

Die Verwendung von Self-Tracking-Daten in Big Data-Ana-
lysen hat zur Folge, dass die Auswirkungen der Analysen weder
fir die Self-Tracker als Datenerzeuger_innen noch fiur andere
Personen nachvollziehbar oder einschitzbar sind. In allen Situ-
ationen, in denen der Einfluss von Big Data-Analysen vermutet
werden kann, kann eine Person keine gut begrundeten Annah-
men haben, welches Wissen ein Kommunikationspartner tiber
sie hat oder welches Bild er sich von ihr macht. Die Unsicherheit
iber die Voraussetzungen einer Interaktion schrinken die Ent-
scheidungsfreiheit uber eine kontextspezifische Selbstdarstel-
lung ein und beeintriachtigen dadurch die Autonomie der Person
(vgl. Réssler 2001, S. 203).



Fazit

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass Self-Tracking ein
emanzipatorisches Potential vor allem fur diejenigen Self-Tra-
cker beinhaltet, die nicht ausschliefRlich auf kommerzielle Self-
Tracking Apps angewiesen sind und ein reflektiertes Verhailtnis
zu den gesellschaftlichen Anforderungen an ihren Umgang mit
ihrem eigenen Korper entwickeln kénnen.

Jedoch droht die massenhafte Anwendung kommerzieller
Self-Tracking-Apps aufgrund ihrer Big Data-Anbindung eine
ungerechtfertigte Regulierung von Verhaltensweisen zu unter-
stiitzen und eine Entscheidungsfindung unter der Perspektive
des eigenen Wohls zu erschweren. Ein solches Self-Tracking als
Mainstreamverhalten kann die Autonomie vieler Personen-
gruppen — unabhingig vom Self-Tracking-Verhalten jedes Ein-
zelnen - beeintriachtigen und einen selbstbestimmten Umgang
mit dem eigenen Korper behindern. Der Erwartung nach Auto-
nomie- und Kompetenzgewinn der QSers als Wegbereitern des
Self-Trackings wirkt es dann entgegen.
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Linking is good journalism?

Die Rezeption von Hyperlinks im digitalen Journalismus und

ihr Einfluss auf die subjektive Qualititswahrnehmung.

Von Jonathan Gruber und Alexander Godulla

Abstract Hyperlinks ordnen und verkniipfen den Strom an
Informationen im Internet. Sie dienen t4glich zahlreichen Menschen
zur Orientierung und zum Verweis auf Quellen oder weiterfithrende
Angebote. Inzwischen beginnt auch der professionelle Journalismus,
die Vorteile von Hyperlinks fiir sich zu entdecken. Denn theoretisch
férdern Links journalistische Qualitatskriterien wie die Glaubwiir-
digkeit, Exaktheit, Vielfiltigkeit, Verstiandlichkeit oder Informati-
onsdichte eines Textes. Tatsichlich ist jedoch kaum etwas tiber ihre
Wirkung bekannt: Welchen Einfluss haben Hyperlinks in journalis-
tischen Informationsangeboten auf das Nutzungsverhalten des Pub-
likums? Und wie wirken sich Hyperlinks auf die Qualititswahrneh-
mung solcher Texte aus? Mittels einer Experimentalsituation konnte
die vorliegende Studie positive Effekte des Einsatzes von Hyperlinks

auf die Qualitatswahrnehmung journalistischer Texte nachweisen.

inking is good journalism.“ Mit dieser simplen Formel

stiefd der US-Journalist und Journalismusforscher Steve

Buttry (2008) im vergangenen Jahrzehnt eine Diskussion
iiber die Chancen und Risiken externer Links an. Niemand kén-
ne im Journalismus alle Antworten auf alle Fragen bereithalten
und simtliche Aspekte eines Themas abdecken. Buttrys simple
Schlussfolgerung ist daher ein Pladoyer fir den Link: ,So pro-
vide links. Provide value.” Rund acht Jahre spiter kann nicht
ernsthaft behauptet werden, dass Links im digitalen Qualitats-
journalismus eine grofie Rolle spielen wiirden. Neben der Praxis
straft auch die Scientific Community den Link mit Desinteresse:
Aufler einer Dissertationsschrift von Schweiger (2001) existie-
ren kaum Forschungsergebnisse tber den Einfluss von Hyper-
links auf die Nutzung journalistischer Angebote. Ob Buttrys
Optimismus also angebracht oder fehlgeleitet ist, kann derzeit
kaum beurteilt werden. Diesem Mangel will diese Studie ent-
gegenwirken, indem sie das Nutzungsverhalten des Publikums
unter dem Einfluss von Links in einer Experimentalsituation
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untersucht. Ein besonderer Fokus liegt dabei auf der Qualitit
journalistischer Angebote, denn gerade diese kénnen potenti-
ell von der Quellfunktion eines Hyperlinks profitieren. Wolling
(2006) postuliert einen kausalen Zusammenhang zwischen der
Qualitatswahrnehmung und der Nutzung medialer Angebote
in Gestalt der Theorie der subjektiven Qualitatsauswahl. Umso
besser das Qualititsurteil des Publikums tiber ein Angebot aus-
falle, umso héher sei auch die Wahrscheinlichkeit einer erneu-
ten Nutzung (vgl. Wolling 2006, S. 458).

Im Internet ist jedes Angebot prinzipiell nur einen Hy-
perlink von seinen Nutzerinnen und Nutzern entfernt. Doch
waihrend manche Quellen enorm hiufig referenziert wer-
den, versinkt ein Grofdteil der Angebote im kaum sichtbaren
Long Tail des Internets (vgl. Anderson 2006). Grund dafiir ist
eine chronische Uberforderung des Publikums, das langst den
Uberblick tiber die vielfaltigen Informationsangebote verloren
hat. ,A wealth of information creates a poverty of attention®
(Simon 1971, S. 41). Der professionelle Journalismus buhlt nicht
nur mit allerlei fiktionalen Inhalten wie TV-Serien oder Compu-
terspielen, sondern auch mit den Erzeugnissen der Laienkom-
munikation um die Aufmerksamkeit des Publikums. Gleich-
zeitig schreitet ein Prozess der Disintermediation voran, der
Vermittlern zwischen Akteuren 6ffentlicher Kommunikation
zusehends die Bedeutung nimmt (vgl. Neuberger 2009, S. 39-40).

Unter dem Eindruck dieser Entwicklung steigt die Nach-
frage nach einer professionellen Form des ,Gatewatchings®
im Journalismus (vgl. Bruns 2009). Diese Arbeitsroutine des
digitalen Journalismus ist ein logischer Bezugspunkt von Hy-
perlinks, da sie insbesondere auf die Kontextualisierung von
Aussagen gerichtet ist. Journalistische Gatewatcher bzw. Kura-
toren kommen den Aufgaben eines redaktionellen Editors nach.
Sie produzieren nicht mehr nur neue Informationsangebote,
sondern filtern, verifizieren und interpretieren bestehende.
Dabei kénnte sich der auf externe Angebote gerichtete Hyper-
link zu einem zentralen Werkzeug entwickeln. Ein Vorbild fur
seinen effizienten Einsatz zur Zitation und Reziprozitit bietet
die Blogger-Szene (vgl. Tsui 2008, S.73). Dort dienen Links in
zahlreichen Blogs zum Verweis auf (interessante) Angebote
oder Quellen, erhéhen so deren Glaubwiirdigkeit und verbinden
die Kommunikation der einzelnen Bloggerinnen und Blogger zu
einem groferen Ganzen, der sogenannten Blogosphire.

Hyperlinks kénnten analog dazu auch im Qualititsjour-
nalismus eine vergleichbare Rolle itbernehmen. Sie kénnten
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vor allem Gatewatcher in ihrer Arbeit unterstiitzen und ganz
konkret die Qualitit journalistischer Informationsangebo-
te verbessern. Egal ob nutzerbezogen-handlungsorientierte,
funktional-systemorientierte oder demokratietheoretisch-nor-
mative Qualititskriterien, externe Hyperlinks sind in vielf4lti-
ger Weise zu ihrer Unterstiitzung einsetzbar. Doch wie reagiert
das Publikum - fern der theoretischen Qualitatsverbesserung
- auf die Verwendung von Hyperlinks in journalistischen Infor-
mationsangeboten? Honoriert es ihren Einsatz mit gesteiger-
tem Interesse und Zuwendung?

Fragestellung und Studiendesign: Erkennen von Hyperlinks

und deren Einfluss auf Qualitditsurteile

Die Nutzung von Informationsangeboten setzt sich aus einer
Selektions- und Rezeptionsphase zusammen. Ein bekannter
Ansatz zur Beschreibung des Selektionsverhalten ist der Uses-
and-Gratifications-Approach: Nutzerinnen und Nutzer haben
bestimmte Bediirfnisse. Durch die Auswahl eines Angebots
erhoffen sie sich eine Gratifikation dieser Bedirfnisse (vgl.
Schweiger 2001, S. 44). Ein niitzliches Angebot ist eines, welches
die Bediirfnisse bei der Rezeption in wahrnehmbarer Weise be-
friedigt. In der Rezeptionsphase unterscheidet Brosius (1995,
S. 19) zwischen der alltagsrationalen und wissenschaftlich-rati-
onalen Verarbeitung von Informationen. Je nach persénlichem
Interesse, beziehungsweise je nach Zustand der eigenen , Invol-
viertheit®, werden Informationen entweder beilaufig (alltagsra-
tional) oder intensiv (wissenschaftlich-rational) rezipiert (vgl.
Brosius 1995, S. 300). Das hier vorgestellte Experiment tiber-
prift die Auswirkung von externen Hyperlinks auf die alltags-
rationale Nutzung von Informationsangeboten.

An dieser Stelle setzen die beiden zentralen Hypothesen
dieser Studie an. Hypothese 1 formuliert eine notwendige Be-
dingung, ohne deren Eintreffen das vorgenommene Experiment
keine Aussagekraft hitte. Hypothese 2 dagegen ist das Ergeb-
nis der skizzierten Voriiberlegungen zum digitalisierten Jour-
nalismus, Gatewatching, zu Hyperlinks, zum Nutzenansatz,
zu Schweigers Forschungspionierarbeit und im Besonderen zu
Wollings Theorie der subjektiven Qualitatsauswahl.

Hzi: Rezipienten erkennen einen Hyperlink in einem journalistischen
Informationsangebot und verstehen seine Funktion.

Ein Hyperlink an sich gibt keine Auskunft tber die mit ihm ver-
kniipften Informationen. Er besitzt keine eigene Darstellungs-
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form, sondern wird in der Regel hinter ein grafisch hervorge-
hobenes Wort, einen Text oder ein Bild gelegt (vgl. Meier 2003,
S. 29). Damit das Publikum also iiberhaupt vom Nutzen eines
Hyperlinks in einem journalistischen Angebot profitiert, muss
es erst einmal dessen Existenz erkennen, sowie seinen jeweili-
gen Sinn und Zweck verstehen.

H>: Hyperlinks beeinflussen das Qualititsurteil von Rezipienten
iiber ein journalistisches Angebot positiv.

Nach der Theorie der subjektiven Qualititsauswahl von Wol-
ling vergleichen Menschen wihrend der Rezeption eines Me-
dienangebots durchgingig ihre Qualititserwartungen mit ih-
rer Qualititswahrnehmung. Fillt ein Qualititsurteil am Ende
positiv aus, erhoht dies die Wahrscheinlichkeit einer erneuten
Nutzung des Angebots (vgl. Wolling 2004, S. 174). Die Studie
misst, ob Hyperlinks die Qualititswahrnehmung eines jour-
nalistischen Informationsangebots verbessern. Qualitat wird
dabei durch eine adaptierte Auswahl aus dem Kriterienkatalog
von Lilienthal et al. (2014, S. 30ff.) definiert, welche die Punk-
te Glaubwiirdigkeit, Exaktheit, Vielfaltigkeit, Verstindlichkeit
und Informationsdichte umfasst. Erganzt wurde der Katalog,
auf Grundlage der Theorie der subjektiven Qualititsauswahl,
um die Merkmale der Qualititserwartung und der erneuten
Nutzung. Ein Experiment zur Qualititswahrnehmung mit an-
schlieflender Befragung dient der Untersuchung der Auswir-
kungen von Hyperlinks auf die genannten Faktoren. Sollte die
Rezeption eines Angebots mit (externen) Hyperlinks zu besse-
ren Qualitatsurteilen fithren als die Rezeption eines Angebots
ohne Links, wiren die Hypothesen vorliufig anzunehmen.

Da die Rezeption von Online-Journalismus tblicherweise
mittels des Internets geschieht, bot sich ein Online-Experiment
zur Durchfithrung der Studie an. Die Stichprobe des Experi-
ments, dargestellt durch Kontroll- und Experimentalgruppe,
entschied selbst uber die Teilnahme am Experiment. Anstatt
verallgemeinerbaren Aussagen tiber eine bestimmte Populati-
on resultieren aus der vorliegenden Studie daher relative Aus-
sagen tber den Nutzen von Hyperlinks in journalistischen In-
formationsangeboten (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2012, S. 205).
Mittels einer passiven Rekrutierung iiber das soziale Netzwerk
»Facebook® wurde am 2. Oktober 2015 das Experiment gestar-
tet. Weder die Thematik noch die Aufgabenstellung wurden aus
den zum Zweck der Rekrutierung platzierten Teilnahmeaufru-
fen ersichtlich. Uber einen Link im Teilnahmeaufruf gelangten
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die Testpersonen zu einem Fragebogen und den Instruktionen
fur das Experiment. Dabei war der Teilnahme-Link ausschlag-
gebend fur die Randomisierung der Stichprobe. Mit dem Klick
auf den Link wurden die Versuchspersonen zufillig der Experi-
mental- oder der Kontrollgruppe zugelost. Da bei einer uneinge-
schrinkten Zufallsauswahl die unterschiedlichen Bedingungen
meist ungleichmifiig oft gezogen werden, konnte keine einheit-
liche Gruppenstirke bei Experimental- und Kontrollgruppe ga-
rantiert werden.

Im eigentlichen Experiment wurde die Auspriagung der
unabhingigen Variable variiert: Wahrend Gruppe A (Experi-
mentalgruppe) mit externen Hyperlinks konfrontiert wurde
(Stimulus), fand Gruppe B (Kontrollgruppe) ein Angebot ohne
Hyperlinks vor (kein Stimulus). Die Kontrollgruppe bildete den
Mafistab, auf dessen Grundlage die Wirkung von Hyperlinks
nachgewiesen werden konnte (vgl. ebd., S. 197f.). ,Der Unter-
schied zwischen Experimental- und Kontrollgruppe ist es, der
ein Experiment aussagekriftig macht“ (ebd., S. 205). Bis auf die
Variation der unabhingigen Variable war der Versuchsaufbau
der Kontroll- und Experimentalgruppe vollstindig identisch.
Aufgeteilt war das Experiment in zwei Phasen: der Besuch einer
Website und anschliefend eine vollkommen standardisierte
Befragung. Die Website beinhaltete ein hypothetisches jour-
nalistisches Informationsangebot, welches eigens zur experi-
mentellen Uberpriiffung der Hypothesen erstellt worden war.
Es existierte in doppelter Ausfithrung. Wihrend Website B nur
journalistische Informationsangebote zu funf zufillig ausge-
wihlten Themen enthielt?, wurden auf Website A die gleichen

1 Die Auswahl der fiinf Themen auf den Experimentalwebsites sollte mog-
lichst reliabel erfolgen. Aus diesem Grund wurden die Themen mithilfe
eines Spielkartensets namens ,Anno Domini — Deutschland” der Firma
Abacusspiele (2015) ermittelt. Dieses Rate- und Wissensspiel umfasst 340
Karten zum Themengebiet Deutschland. Auf jeder Karte steht ein Ereignis
der Weltgeschichte, sowie die Jahreszahl in dem dieses Ereignis eingetreten
ist. Um die Wettbewerbsfihigkeit des Spiels zu erhalten, sind alle Ereig-
nisse im Schnitt von dhnlicher Relevanz und verfiigen damit iiber annd-
hernd dhnlich viele Nachrichtenfaktoren. Sieht man von den persénlichen
DPriiferenzen der Testpersonen ab, sollte der Nachrichtenwert eines jeden
Themas aus dem Kartenspiel am Ende in etwa gleich sein. Die fiinf Themen
lauteten: 1. Verbot der KPD (1956), 2. Organisation des Kélner Karneval
(1824-1827), 3. Philipp von Zesen und die ,, Fruchtbringende Gesellschaft*
(um 1650), 4. Die Aufholjagd von Skifahrerin Christl Cranz (1936) und 5.
Otto I. wird Kénig von Griechenland (1832).
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journalistischen Informationsangebote noch um passende ex-
terne Hyperlinks angereichert.

Insgesamt wurden zwischen dem 2. und 11. Oktober 2015
122 Befragungen erfolgreich abgeschlossen. Die Randomisie-
rung der iber ,Facebook® rekrutierten Stichprobe ergab eine
ungleichmifige Verteilung der Testpersonen auf die beiden
Forschungsgruppen. 70 Versuchspersonen (43%) wurden der Ex-
perimentalgruppe und 52 Versuchspersonen (57%) der Kontroll-
gruppe zugelost. Beide Gruppen sind hinsichtlich der Verteilung
des Geschlechts annihernd gleich verteilt. Die 20- bis 29-Jahri-
gen machten mit 82 Prozent in der Kontrollgruppe und 67 Pro-
zent in der Experimentalgruppe jeweils den gréfiten Anteil aus.

Befunde: Das Publikum erkennt Hyperlinks und wird durch sie in sei-
nen Qualititsurteilen positiv beeinflusst

Haben die Testpersonen der Experimentalgruppe die Hyper-
links innerhalb des Informationsangebots erkannt (H1)? Erste
Aufschliisse dartiber bot eine automatisierte statistische Aus-
wertung des Klickverhaltens. Insgesamt 78 Klicks auf einen
externen Link wurden in der Experimentalgruppe gezihlt. Die
externen Links wurden also zum Teil erkannt und verwendet.
Wie viel Prozent der Testpersonen nun aber konkret einen Link
(oder mehrere) verwendet haben, konnte auf Basis der vorlie-
genden Informationen nicht ermittelt werden. Allerdings er-
fuhr die Hypothese auch Unterstiitzung von den Ergebnissen
der Hypothese 2. Die dort gemessenen Unterschiede zwischen
Kontroll- und Experimentalgruppe lieflen sich aufgrund des
Versuchsaufbaus einzig auf die Existenz beziehungsweise das
Fehlen von Hyperlinks (Stimulus) in den Texten zuriickfithren.
Hitte das Publikum der Experimentalgruppe die Hyperlinks
nicht erkannt (Hz1), so wiren folglich keine eindeutigen Unter-
schiede zur Kontrollgruppe messbar gewesen.

Das Experiment testete, ob Hyperlinks die Qualitatswahr-
nehmung von journalistischen Informationsangeboten verbes-
sern. Dazu wurden zunichst alle Personen in der Stichprobe zu
ihren Qualititserwartungen an ein journalistisches Informati-
onsangebot befragt. Anschlieffend wurden diese ausgewihlten
journalistischen Qualititskriterien auf die Experimentalweb-
sites angewendet. Egal ob Kontroll- oder Experimentalgruppe,
jede Versuchsperson wurde aufgefordert, das ihr vorgelegte
Informationsangebot nach den Kriterien Glaubwiirdigkeit, Ex-
aktheit, Vielfaltigkeit, Verstindlichkeit und Informationsdich-
te zu bewerten.
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Abb. 1: Qualititserwartungen an journalistische Informationsangebote
Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (,iberhaupt nicht wichtig®) bis 5 (, sehr wichtig®) an, wie wichtig

die einzelnen Kriterien fiir Sie personlich sind.

1 2 3 4 5
(iberhaupt (sehr
nicht wichtig) wichtig)

Glaubwiirdigkeit 4% (5) 1% 1) 4% (5) 10 % (12) 81 % (99)
Exaktheit 2% (3) 2% (3) 14 % (17) 28 % (34) 55 % (65)
Vielfaltigkeit 2% (3) 11 % (13) 30 % (36) 39 % (47) 18 % (23)
Verstandlichkeit 2% (3) 5% (6) 6% (7) 30 % (37) 57 % (69)
Informationsdichte 1% @1) 11 % (14) 41 % (50) 36 % (44) 11 % (13)

n = 122, summierter Wert aus Experimental- und Kontrollgruppe. Abweichungen von 100 % bedingt durch Run-

dungsdifferenzen.

Abb. 2: Qualitidtswahrnehmung Glaubwiirdigkeit

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, fiir wie glaubwiirdig Sie die Informationen auf dieser

Webseite halten.

1 5
(iberhaupt (sehr
nicht glaub- glaubwiir-
wiirdig) dig)
Experimental- 3% (2) 16% (11)  26%(18)  37%(26)  19% (13)
gruppe
Kontrollgruppe 2% (1) 29 % (15) 42 % (22) 21 % (11) 6 % (3)

Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 3,53 (Experimentalgruppe); 3,0 (Kontrollgruppe).
Abweichungen von 100 % bedingt durch Rundungsdifferenzen.

Die Glaubwiirdigkeit wurde mit groer Ubereinstimmung
(81%) als ein sehr wichtiges Qualitatskriterium fiir journalisti-
sche Informationsangebote eingeordnet (vgl. Abb. 1). Das An-
gebot auf der Webseite mit Hyperlinks beurteilten insgesamt
56 Prozent der Experimentalgruppe als positiv; insgesamt
19 Prozent wihlten den Héchstwert und sahen es als ,sehr
glaubwiirdig” an (vgl. Abb. 2). 26 Prozent blieben wertneutral
und insgesamt 19 Prozent erachteten die dargebotenen Infor-
mationen als nicht glaubwiirdig. Im Vergleich dazu fiel das
Urteil der Kontrollgruppe schlechter aus. Nur 27 Prozent (im
Vergleich zu 56%) bewerteten hier die Glaubwiirdigkeit des
Angebots positiv. Ganze 42 Prozent legten sich nicht fest und
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Abb. 3: Qualititswahrnehmung Exaktheit

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, fiir wie exakt Sie die Informationen auf dieser Webseite
halten.

1 2 3 4 5
(iberhaupt (sehr
nicht richtig) richtig)

qpedimenizEl- 0% (0) 9% (6) 43%(30) 36 % (25) 11 % (8)
gruppe
Kontrollgruppe 2% (1) 23% (12) 35 % (18) 33% (17) 4% (2)

Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 3,51 (Experimentalgruppe); 3,14 (Kontrollgruppe).
Abweichungen von 100 % bedingt durch Rundungsdifferenzen sowie durch die Auswahl der Kategorie ,Keine Ant-
wort“ (Experimentalgruppe: 1 Fall/1 %; Kontrollgruppe: 2 Fiille/4 %).

31 Prozent erachteten das Informationsangebot als nicht glaub-
wurdig. Zusammenfassend lasst sich daher sagen, dass die Re-
zeption der mit Hyperlinks versehenen Texte zu einem besseren
Qualitatsurteil tber deren Glaubwiurdigkeit fihrt.

Ein weiteres Qualititsmerkmal journalistischer Informati-
onsangebote ist deren Richtigkeit (oder auch Exaktheit). Diese
hatten 83 Prozent der Testpersonen als wichtiges Qualitits-
merkmal journalistischer Informationsangebote interpretiert.
Die Angebote innerhalb des Experiments wurden — wenn sie
Hyperlinks beinhalteten - von insgesamt 47 Prozent der Expe-
rimentalgruppe als richtig bewertet (vgl. Abb. 3). Ohne Hyper-
links dagegen beurteilten nur 37 Prozent die Informationen als
richtig, 35 Prozent wihlten eine neutrale Antwort und insge-
samt 24 Prozent belegten das Angebot mit einer niedrigen Ein-
schitzung seiner Exaktheit. Zu einem derart negativen Urteil
kamen in der Experimentalgruppe mit Hyperlinks nur neun
Prozent, wo - anders als in der Kontrollgruppe - aulerdem von
keiner Versuchsperson die negativste Ausprigung ausgewihlt
wurde. Sobald also Links zu externen Quellen in die Informa-
tionstexte eingebaut worden waren, stieg auch die wahrgenom-
mene Richtigkeit.

Ein vielfaltiges Informationsangebot mit einer Fiille an un-
terschiedlichen Quellen und Informationen dient in der demo-
kratischen Gesellschaft zur Meinungsbildung des Einzelnen.
57 Prozent der Stichprobe bekriftigten die Wichtigkeit der Viel-
falt fur ein journalistisches Informationsangebot (vgl. Abb. 1)
und wihlten die héchste oder zweithéchste Ausprigung bei
der Zustimmung. 30 Prozent enthielten sich einer genauen
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Abb. 4: Qualitidtswahrnehmung Vielfalt

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, fir wie vielfaltig Sie die Webseite halten.

1 2 3 4 5
(iiberhaupt (sehr
nicht vielfil- vielfaltig)
tig)

Experimental-
gruppe

Kontrollgruppe 13 % (7) 23 % (12) 29 % (15) 21 % (11) 13 % (7)
Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 3,27 (Experimentalgruppe); 2,98 (Kontrollgruppe).

3% (2) 31 % (22) 17 % (12) 33 % (23) 16 % (11)

Abweichungen von 100 % bedingt durch Rundungsdifferenzen.

Positionsbestimmung und 13 Prozent sahen in der Vielfalt kein
bedeutendes Qualititskriterium. Bezogen auf die experimen-
telle Website mit Hyperlinks werteten 49 Prozent der Expe-
rimentalgruppe das Angebot als vielfaltig oder sehr vielfaltig
(vgl. Abb. 4). In der Kontrollgruppe kamen nur 34 Prozent zu
demselben Qualitatsurteil. Insgesamt bestitigt sich also auch
beim Kriterium Vielfalt der Nutzen des Hyperlinks: Waren ex-
terne Links in den Texten vorhanden, so wurde deren Vielfalt
als hoher eingestuft.

In weitaus geringerer Weise trugen externe Hyperlinks zur
wahrgenommenen Verstindlichkeit bei. Sie ist eine Grundvor-
aussetzung fiir einen funktionierenden Qualitatsjournalismus.
Dem stimmten 87 Prozent der Stichprobe zu und bewerteten die
Verstandlichkeit als wichtig (30%) oder gar sehr wichtig (57%)
(vgl. Abb. 1). Die rezipierten Texte wurden anschliefend von der
Experimentalgruppe zu 88 Prozent als verstiandlich eingestuft
(Kontrollgruppe: 80%) (vgl. Abb. 5). Die geringe Abweichung
kann darauf zurickgefithrt werden, dass sich die Texte auf-
grund ihrer Beschaffenheit bereits per se durch sehr hohe Ver-
standlichkeit auszeichneten.

Genauso wie bei den bereits genannten Qualitatskriterien
wurden auch bei der Informationsdichte Qualititserwartung
und Qualititswahrnehmung abgefragt. Hier ordneten 47 Pro-
zent der Stichprobe dieses Kriterium als wenigstens wichtig ein.
Immerhin 41 Prozent enthielten sich einer eindeutigen Wer-
tung. 12 Prozent sahen die Informationsdichte als vergleichs-
weise unwichtig an. Die Informationsmdglichkeiten auf den
besuchten Experimentalwebsites erachteten ganze 42 Prozent
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Abb. 5: Qualititswahrnehmung Verstéindlichkeit

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, fiir wie verstandlich Sie die Webseite halten.

1 2 3 4 5
(iiberhaupt (sehr ver-
nicht ver- stiandlich)
standlich)

Experimental-
gruppe

0 % (0) 4% (3) 7 % (5) 37 % (26) 51 % (36)

Kontrollgruppe 0% (0) 12 % (6) 8% (4) 40 % (21) 40 % (21)

Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 4,36 (Experimentalgruppe); 4,1 (Kontrollgruppe).
Abweichungen von 100 % bedingt durch Rundungsdifferenzen.

der Kontrollgruppe als nicht ausreichend (vgl. Abb. 6). Inner-
halb der Experimentalgruppe waren es dagegen nur 27 Prozent.
Stattdessen werteten hier 44 Prozent die Texte mit Hyperlinks
als informativ (im Vergleich zu 31% innerhalb der Kontroll-
gruppe).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Qualitits-
urteil iiber die mit Hyperlinks versehenen Texte bei jedem der
funf Kriterien in der Experimentalgruppe durchweg positi-
ver ausfallt. Am deutlichsten wird die Glaubwiirdigkeit eines
journalistischen Informationsangebots durch den Einsatz von
Hyperlinks beeinflusst. Die Ursache liegt vermutlich in der
Quellenfunktion der Links. Sie gestatten es dem Publikum, die
dargestellten Aussagen und Sachverhalte autonom zu kontrol-
lieren und eigenstindig nachzuvollziehen. Dies schafft Trans-
parenz und folglich Glaubwiirdigkeit. Ebenfalls deutliche Vor-
teile sind bei der Informationsfunktion auszumachen. Die Basis
fiir diesen Unterschied bildet der Ankereffekt von Hyperlinks,
da sie neben dem Zugang zu den Originalquellen gleichzeitig
auch weiterfithrende Informationen eréffnen.

Doch wie sieht es mit dem Bediirfnis nach einer erneuten
Nutzung aus? Befragt nach ihrer Zustimmung zu der Aussage
,Ich wiirde die Webseite meinen Freunden als Informations-
quelle fiir die dargestellten Themen empfehlen” war das Urteil
der Experimentalgruppe im Schnitt positiver als das der Kont-
rollgruppe (vgl. Abb. 7). Immerhin 37 Prozent wiirden die Web-
site mit Hyperlinks weiterempfehlen, ohne Hyperlinks dagegen
duflerten sich nur 21 Prozent positiv und mehr als die Halfte in
der Kontrollgruppe (57%) lehnten eine Empfehlung sogar ab (im
Vergleich zu 40% in der Experimentalgruppe).
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Abb. 6: Qualitidtswahrnehmung Informationsdichte

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? Der Informationsumfang auf der Webseite ist an-

gemessen.
1 2 3 4 5
(stimme (stimme
uiberhaupt vollstindig
nicht zu) Zu)
Experimental- 7% (5) 20% (14)  29%(0) 27%(19)  17%(12)
gruppe
Kontrollgruppe 17 % (9) 25 % (13) 25 % (13) 21 % (11) 10 % (5)

Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 3,27 (Experimentalgruppe); 2,8 (Kontrollgruppe).
Abweichungen von 100% bedingt durch Rundungsdifferenzen sowie durch die Auswahl der Kategorie ,Keine Ant-
wort" (Kontrollgruppe: 1 Fall/2 %).

Abb. 7: Erneute Nutzung

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? Ich wiirde die Website meinen Freunden empfehlen.

1 2 B 4 5
(stimme (stimme
tiberhaupt vollstandig

nicht zu) Zu)

Byt 13 % (9) 27%(19)  23%(16) 26 % (18) 11 % (8)
gruppe
Kontrollgruppe 35 % (18) 23 % (12) 21 % (11) 13 % (7) 8% (4)

Experimentalgruppe n = 70, Kontrollgruppe n = 52. Mittelwerte: 2,96 (Experimentalgruppe); 2,37 (Kontrollgruppe).
Abweichungen von 100 % bedingt durch Rundungsdifferenzen.

Restimee

Durch den Einsatz externer Hyperlinks fallt das allgemei-
ne Qualititsurteil tiber eine ansonsten vollig identische Seite
nicht nur deutlich positiver aus, sondern auch die Bereitschaft
zur Weiterempfehlung wird tendenziell gesteigert. Farblich
markierte externe Hyperlinks werden innerhalb von Texten er-
kannt und teilweise verwendet. ,Teilweise® verwendet bedeutet,
dass die 70 Testpersonen innerhalb der Experimentalgruppe
ynur” 78 Mal tatsichlich auf einen der Links geklickt haben. Im
Schnitt hat also jede Untersuchungsperson ungefihr einmal auf
einen Link geklickt (und das bei insgesamt 38 externen Hyper-
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links auf der Website). Das ist nicht besonders haufig (geschwei-
ge denn konnte nachvollzogen werden, ob die Linkquellen auch
tatsichlich anschliefiend rezipiert wurden). Trotzdem hat ihre
schiere Existenz ausgereicht, die Wahrnehmung der Glaubwiir-
digkeit, Exaktheit, Vielfaltigkeit, Verstandlichkeit und Infor-
mationsdichte des Angebots merklich zu verbessern.

Hyperlinks schaffen Vertrauen. Sie geben Menschen wah-
rend und nach der Rezeption das Gefiihl von Auswahlfreiheit
und Kontrolle. Nutzerinnen und Nutzer gewinnen Zugang zu
unterschiedlichen Quellen und erginzenden Informationen.
Bei komplexen und ausfiithrlichen Zusammenhingen erhalten
sie so Erkliarungen und Definitionen. Von Hyperlinks profi-
tieren Publikum und Journalismus gleichermaflen, denn sie
fithren zu einer erhéhten Nutzung des dargebotenen Ange-
bots. Fiir den um belastbare Alleinstellungsmerkmale und zu-
kunftssichere Finanzierungsmodelle ringenden Journalismus
(vgl. Godulla 2015) sind diese Aspekte langfristig von hoher
Relevanz.

Dennoch werden Hyperlinks fortan wohl nicht in jedem
journalistischen Informationsangebot auftauchen. Zu schwer
wiegen Argumente wie Zeitmangel, instabile Quellenverwei-
se, Bezahlschranken und sinkende Werbeeinnahmen. Zudem
ist der Einsatz von Verweisen nicht frei von Herausforderun-
gen. Journalistinnen und Journalisten miissen ein Gefithl far
die Qualitit und sinnvolle Quantitit von Links entwickeln, sie
miussen lernen, wofiir und wann sich der Einsatz von Hyper-
links am besten eignet und wie beziehungsweise ob sie kom-
mentiert und (farblich) markiert werden sollten.

Ein journalistischer Gatewatcher wire daher idealerweise
auch ein Profi im Einsatz von Hyperlinks. In seiner Arbeit als
Editor des World Wide Webs ist er auf die Funktion von Hyper-
links angewiesen. Orientieren kann er sich an der erfolgreichen
Kommunikationspraxis zahlreicher Blogs. Die dort titigen
Kommunikatorinnen und Kommunikatoren produzieren in
der Regel keine eigenstiandigen Informationen, sondern ergin-
zen das bestehende Angebot. Sie bieten ihren Bezugsgruppen
Zugang zu einer Auswahl unterschiedlichster Informations-
angebote und niitzen dabei gerade jenen, die kaum Zeit haben
selbststindig nach Informationen zu suchen. Im Gegensatz zu
automatisierten Algorithmen kénnen Blogs bei unterschiedli-
chen Angeboten zum selben Thema eine reflektierte Auswahl
treffen und scheinbar irrelevante Themen mit relevanten Infor-
mationen verkniipfen.
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Noch sind Algorithmen zudem nicht fihig, Informatio-
nen in einen Kontext einzuordnen und mit diametralen Mei-
nungen und Quellen abzugleichen. Der Hyperlink ist fur Blogs
dabei das zentrale Werkzeug, um schnell und einfach zusam-
menhingende Informationen, primire Quellen und gegensitz-
liche Interpretationen an Angebote zu heften (vgl. Blood 2002,
S. 12f). Journalistische Gatewatcher kénnten mit Hyperlinks
Ahnliches leisten: Dem Publikum im Informationsiiberangebot
Orientierung bieten, Quellen miteinander verbinden, Diskussi-
onen neutral reflektieren und so einen Gegenpol zu den Algo-
rithmen von ,Google®, ,,Facebook® und Co. bilden.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen zwar nur den Ein-
fluss von Hyperlinks auf die Qualititswahrnehmung jour-
nalistischer Angebote, sie bieten aber erste Hinweise auf die
vielversprechenden Einsatzmdoglichkeiten von Hyperlinks im
Journalismus. Da die Nutzungszahlen von journalistischen
Qualititsangeboten durch wachsende Konkurrenz grof3flichig
zuriickgehen, wire es fahrlissig die positiven Auswirkungen
von externen Hyperlinks auf die Nutzungswahrscheinlichkeit
zu ignorieren.
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KOMMUNIKATION IN KIRCHE UND GESELLSCHAFT

Public Relations
der Diakonie

Strukturen des Berufsfeldes und Merkmale der Funktionstrager.*

Von Hermann Kirchmann

Abstract Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit des evangeli-
schen Wohlfahrtsverbands Deutschlands (Diakonie) befindet sich in
einer Rechtfertigungs- und Legitimationskrise: Die Anspriiche und
Erwartungen der Kirche und Diakonie an die PR-Akteure nehmen zu.
Gleichzeitig ist ein Wirkungsverlust der PR der Diakonie zu attestie-
ren. Mit der 2014 durchgefithrten Berufsfeldstudie ,Wie sehen Sie
sich selbst?“ wurden zum ersten Mal Strukturen des PR-Berufsfeldes
und Merkmale von PR-Funktionstragern der Diakonie untersucht.
Die Ergebnisse der Untersuchung geben Aufschluss iiber die persén-
lichen Merkmale der Akteure, ihr Arbeitsfeld, das organisationale
Umfeld sowie ausgewihlte Themenfelder. Die Studie hat einen erkun-
denden, explorativen Charakter und 6ffnet den Blick fiir weitere Un-
tersuchungen, um die Entwicklung der Professionalitit diakonischer
Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu begleiten und zu férdern.

iir Verantwortliche von Kirche und Diakonie ist die Of-
fentlichkeits- und Pressearbeit offenkundig ein Problem:
Thies Gundlach (2014), Vizeprisident des Kirchenamtes
der EKD, fordert fiir die Kirche eine ,hochreflektierte Strate-
gie®, um nicht weiter an 6ffentlicher Wahrnehmung zu verlie-
ren. Ulrich Lilie, Prasident der Diakonie Deutschland, mahnte
an, auf eine zunehmend kritische mediale Offentlichkeit sensi-
bel zu reagieren und mit interessanten und relevanten Themen
iiber Diakonie und Kirche zu berichten (vgl. Lilie 20144, 2014b,

*

Dem Beitrag liegt die Masterarbeit zugrunde, mit der der Autor sein Stu-
dium an der Evangelischen Hochschule Darmstadt abschloss. Teil der Mas-
terarbeit ist eine vom Verfasser durchgefiihrte empirische Studie, deren Er-
gebnisse von der Diakonie Deutschland als ,Diakonie-Text 10.2014: Wie
sehen Sie sich selbst?“ verdffentlicht wurde.
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2015). Uber die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der christli-
chen Wohlfahrtsverbande gibt es bisher keine gesicherten Wis-
sensbestinde. Diese Vernachlassigung des wissenschaftlichen
Diskurses ist fiir die Diakonie (aber auch fiir die Caritas) in
mehrfacher Weise problematisch. Unzureichende Erkenntnisse
gefihrden den Austausch mit Hilfebedirftigen, Spendern und
Ehrenamtlichen sowie die Verbindung der Diakonie mit Gesell-
schaft und Kirche. Die zentralen Fragen zielen darauf ab, Er-
kenntnisse uiber die Voraussetzungen zu gewinnen, wie PR-Ak-
teure die Ziele der Diakonie wirkungsvoll unterstiitzen kénnen.

Entwicklungslinien der PR-Forschung
Deutschsprachige PR-Forschungsarbeiten lassen seit den
1960er Jahren zwei grundsatzliche Orientierungen erken-
nen, die fiir den Untersuchungsgegenstand relevant sind: (1)
Gesellschaftstheoretische Ansitze stellen auf die Rolle und
Funktion von PR in kommunikativen Reproduktionsprozessen
moderner Gesellschaften ab. In Anlehnung an den Begriffsap-
parat von Niklas Luhmann entwickeln Franz Ronneberger und
Manfred Rithl eine ,Theorie der Public Relations” (vgl. Ronne-
berger/Riihl 1992). Auf Jiirgen Habermas beziehen sich Roland
Burkart und Sabine Probst mit ihrem ,Konzept fiir verstin-
digungsorientierte Offentlichkeitsarbeit® (vgl. Burkart 1993).
(2) Organisationstheoretische Modelle verorten PR als eine
Kommunikationsfunktion von gewinnorientierten Unterneh-
men (vgl. Zerfaf} 2010, S. 47). Mit dem Modell ,PR als beobach-
tungsbasierte Reflexionsinstanz® beschreiben Réttger, Preusse
und Schmidt Funktionen und Leistungen von PR (vgl. Réttger
et al. 2014, S. 125-148) unter Bezug auf systemische Organisa-
tionsbegriffe. Ansgar Zerfaf} verbindet betriebswirtschaftliche,
kommunikationswissenschaftliche und handlungstheoretische
Fragestellungen zur ,Grundlegung einer Theorie der Unterneh-
menskommunikation und Public Relations® (vgl. Zerfaf} 2010).

Diakonie

Konstitutives Merkmal der Diakonie als soziale Arbeit der Evan-
gelischen Kirche ist das Hilfehandeln in Wort und Tat. Nach der
aktuellen Einrichtungsstatistik fur 2014 zahlt die Diakonie zu
den grofiten Triagern fur Pflege, Betreuung, Begleitung, Gesund-
heit und Bildung. In mehr als 30 ooo diakonischen Einrichtun-
gen und Diensten sind rund 464 ooo Mitarbeiter_innen in iiber
20 verschiedenen Arbeitsfeldern beschiftigt und werden von
knapp 700 ooo ehrenamtlichen Mitarbeiter_innen unterstiitzt



(vgl. Diakonie Deutschland et al. 2015). Die Refinanzierung dia-
konischer Leistungen erfolgt durch beitragsfinanzierte Solidar-
kassen, steuerfinanzierte Sozialhilfe, kommunale Zuschiisse,
private Zuzahlungen und kirchliche Zuwendungen. Die wirt-
schaftlich titigen Organisationen der Diakonie werden nach
betriebswirtschaftlichen Grundsitzen gefiithrt. Als gemeinnit-
zig anerkannte Organisationen diirfen sie aber keine primare
und ausschlieffliche Gewinnabsicht verfolgen. Auf die Verin-
derungen der sozialpolitischen Rahmenbedingungen seit den
1980er Jahren haben diakonische Unternehmen mit der Imple-
mentierung betriebswirtschaftlicher Steuerungsmechanismen
reagiert. Ihrem Selbstverstindnis und ihrer Werteorientierung
legen sie aber weiterhin altruistische, ethische und theologi-
sche Motive zugrunde. Die sich widersprechenden Steuerungs-
logiken des selbstlosen bzw. betriebswirtschaftlichen Handelns
fuhren im Ergebnis dazu, dass die Problembewaltigungskapazi-
tat der PR der Diakonie an ihre Grenzen st6f3t.

Offentlichkeits- und Pressearbeit

der Diakonie

Die PR spielte in der Geschichte der neueren Diakonie tiber wei-
te Strecken nur eine Randrolle. 1983 werden erstmals vom Ar-
beitskreis Offentlichkeitsarbeit des Diakonischen Werkes der
EKD programmatische Uberlegungen fiir diakonische Offent-
lichkeitsarbeit vorgestellt. Ein kommunikatives Gesamtkon-
zept, das die interne und externe Kommunikation miteinander
verbindet, eine Abgrenzung von Werbung und PR vornimmt,
die gesamte Kommunikation gegeniiber der Organisation ver-
ortet und ihre spezifischen Funktionen und Aufgaben deutlich
macht, bleibt eine Wunschvorstellung. Auch die Anregungen,
die vom publizistischen Gesamtkonzept der EKD (1979) ausgin-
gen, fanden keine eigene konzeptionelle Verarbeitung.

Trotz dieser Einschrankungen konnte sich die PR der Dia-
konie seit Ende der 199oer Jahre weiterentwickeln. Deutlich
wird dies zum einen durch die steigende Anzahl von PR-Akteu-
ren. Zum anderen ist zu beobachten, dass zunehmend Ideen,
Konzepte und Begriffe von PR aus den Kommunikationswis-
senschaften, der Betriebswirtschaftslehre, vor allem aber aus
der Praxis von Unternehmen tibernommen wurden. Nach wie
vor aber fehlt es an programmatischen Auseinandersetzungen
dariiber, welche Rolle in der PR der Diakonie die Spannungs-
felder Okonomie und Werte, Wettbewerb und Qualitit, sozi-
aler Dienstleister und Lobbyist von Hilfebediirftigen spielen,

PR der Diakonie
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oder wie sich Aufgaben und Perspektiven in einer von Digita-
lisierung und Medialisierung geprigten Gesellschaft wandeln.
Die Kommunikation des Markenkerns wird als zentrales Anlie-
gen der PR verstanden: ,Schliefilich geht es nicht nur darum, in
einem Konkurrenzumfeld konsistent wahrgenommen zu wer-
den, sondern durch Alleinstellungsmerkmale, Profilaussagen
und Glaubwiirdigkeit zu tiberzeugen“ (Geschiftsbericht Diako-
nie Deutschland et al. 2014, S. 9). Voraussetzung dafiir, so der
Geschiftsbericht, sei die genaue Kenntnis der eigenen Stirken,
um sich im Wettbewerb sozialer und gesundheitlicher Dienst-
leistungen zu behaupten.

Ermittlung der Untersuchungsdimensionen
Als Ergebnis der Diskussion relevanter PR-Forschungstheorien
fiir den Untersuchungsgegenstand sowie der Analyse des Unter-
suchungsgegenstands erschliefen sich zentrale Dimensionen
fiir die empirische Untersuchung:

(1) Gesellschaftliche Rahmenbedingungen von PR: Die Diako-
nie in ihren verschiedenen organisatorischen Ausprigun-
gen ist Teil der Gesellschaft, die die Handlungsbedingungen
der Diakonie prigt. Politik, Parteien und Interessensver-
binde greifen durch Gesetze und Verordnungen in die so-
zialen und gesundheitlichen Arbeitsfelder ein. Der PR der
Diakonie kommt deshalb die Aufgabe zu, die Handlungs-
raume der Diakonie zu sichern und zu erweitern.

(2) Organisationale Strukturen von PR der Diakonie: Im Pra-
xisfeld PR werden von unterschiedlichen Organisationsty-
pen der Diakonie PR-Leistungen erbracht. Strukturen von
PR erméglichen Erkenntnisse dartiber, wie PR in die Orga-
nisation integriert ist, welche Bedeutung PR fiir die Orga-
nisationsziele zukommt, wie das Handeln der PR-Akteure
formelhaft geregelt ist, und was von ihnen erwartet wird.
Hierarchien als Teil der Strukturen regeln Mitwirkungs-
und Anordnungsrechte, gewihren und erméglichen alloka-
tive und autoritative Ressourcen und stellen auf die Pers-
pektiven der Akteure in ihrer organisationalen Karriere ab.

(3) Funktionen von PR der Diakonie: Die PR der Diakonie
stellt darauf ab, die Handlungsmoglichkeiten und Spiel-
rdume der Organisation zu sichern und zu erweitern. Die
Spielraume diakonischer Unternehmen werden dabei von
mindestens vier Einflusskraften (Gesellschaft, Staat/Kos-
tentréger, Kirche, Kunden/Hilfebedirftige) bestimmt, die
jeweils spezifische Interessen haben und sich meist nicht



auf einen gemeinsamen Nenner bringen lassen. Die Diffe-
renzierung von Umwelten sowie das Erkennen spezifischer
Interessen sind somit eine zentrale Funktion von PR.

(4) Individuelle Merkmale von PR-Akteuren der Diakonie:
Durch Hierarchien, Stellenbeschreibungen und die Dar-
stellung von Aufgaben und Arbeitsabliufen erhalten PR-
Akteure eine Orientierung, in der auch zum Ausdruck
kommt, welche Bedeutung, Verantwortung oder Ressour-
cen ihnen zugesprochen werden. Diese Zuweisungen ent-
scheiden mit daruber, welche PR-Leistungen wie erbracht
werden kénnen. Neben diesen Rahmenbedingungen fiir
PR-Leistungen sind die individuellen Merkmale der PR-
Akteure der zweite Faktor, der fur die Problemlésungs-
kompetenz der PR entscheidend ist.

Untersuchungsdesign und -methode

Die forschungsleitenden Dimensionen verdeutlichen, dass die
Problematisierung des PR-Berufsfeldes und der PR-Akteure
aus unterschiedlichen Perspektiven erfolgen kann. Aus Sicht
der Diakonie Deutschland (Bundesverband) stellen sich ande-
re Fragen als aus der Perspektive des Verbandes diakonischer
Dienstgeber. Aus der Perspektive der Leitung diakonischer Un-
ternehmen erschlieflen sich wiederum andere Aspekte als aus
Sicht der PR-Akteure. Unstrittig ist, dass eine PR-Praxis ohne
PR-Akteure nicht denkbar ist, auch wenn PR-Leistungen unter
organisationalen Rahmenbedingungen stattfinden. In Abwi-
gung der Argumente, die fiir oder gegen eine quantitative de-
skriptive Untersuchung sprechen, itberwiegen die Vorteile einer
schriftlichen Befragung. Eine qualitative Untersuchung wiirde
das Datenvolumen signifikant einschranken.

Die Untersuchungsdimensionen werden in 64 Fragen kon-
kretisiert, die in der Regel mit mehreren Antworten versehen
sind. Jeder Antwort (Item) ist eine Skala zugeordnet, die eine
Zustimmung oder Ablehnung in mehreren vorgegebenen Ab-
stufungen ermoglicht. Den Abstufungen liegt eine Likert-Skala
zugrunde: Der Abstand zwischen den Intervallen ist identisch
und die ,Tendenz zur Mitte” wird vermieden durch eine gera-
de Anzahl der Skalenwerte. Die Studie basiert auf einer vom
17. Juni bis 8. Juli 2014 durchgefiithrten schriftlichen Befragung
von 509 PR-Akteuren diakonischer Organisationen, deren Kon-
taktdaten dem Zentrum Kommunikation der Diakonie vorlie-
gen. Die Bestandsliste wird regelmiflig aktualisiert. Somit ist
eine Vollerhebung gegeben.
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Diskussion der Ergebnisse

An der Befragung haben 141 PR-Akteure der Diakonie teilge-
nommen. Die Ricklaufquote betrug somit knapp 28 Prozent.
Uber das PR-Berufsfeld und die PR-Funktionstrager der Diako-
nie liegen damit erstmals umfangreiche reprisentative Daten
vor. Vier zentrale Problemkreise kennzeichnen das PR-Berufs-
feld und die PR-Akteure:

Grenzen und Perspektiven organisationaler Strukturen fiir PR

Von einem eigenstindigen PR-System, das uber eigene Rechte
und Ressourcen verfiigt, kann in der Diakonie nur begrenzt ge-
sprochen werden: Lediglich mit 31 Prozent der PR-Akteure wird
die strategische Ausrichtung der Organisation abgestimmt. Nur
mit 41 Prozent der Befragten sprechen sich Fachbereichs- und
Tatigkeitsverantwortliche iiber relevante Themen ab. 26 Pro-
zent der Befragten leiten ein Referat oder eine Abteilung fir PR.

Warum PR als System in der Diakonie bisher nur unzurei-
chend beachtet wird, hat vielfiltige, meist tber die Jahrzehnte
gewachsene Ursachen, die in engem Zusammenhang mit den
unterschiedlichen organisationalen Voraussetzungen stehen.
Eine Stirkung des Systems PR wiirde eine neue Positionierung
innerhalb der organisationalen Strukturen erfordern. Eine sol-
che Entwicklung ist jedoch nicht losgelést von der Diskussion
um die gesamte Organisationsentwicklung zu sehen.

Fiir das System PR muss es in diesem Prozess darum ge-
hen, die Handlungsspielrdume gegeniiber anderen Verantwor-
tungsbereichen wie Fachabteilungen oder Unternehmensleitung
durch festgeschriebene Rechte und Befugnisse zu erweitern und
zu sichern. Allerdings wird die PR der Diakonie diese strategi-
sche Rolle erst dann erfiillen kénnen, wenn sie selbst Teil der Ge-
samtstrategie ist. Andererseits konnen PR-Akteure nicht umhin
nachzuweisen, welche speziellen, iiberpriifbaren Beitrige sie fir
die Erreichung der strategischen Organisationsziele leisten.

Defizite und Potentiale der PR-Akteure

Bei zwei Dritteln der PR-Funktionstriger stehen ausfithrende
Tatigkeiten im Vordergrund. Planende, steuernde, kontrollie-
rende Tatigkeiten haben nur bei einem Drittel der Akteure eine
Relevanz. Nach klassischen PR-Rollenkonzepten (vgl. Frohlich
etal. 2005, S. 29-36) sind die Akteure mehrheitlich Kommunika-
tionstechniker und nicht Kommunikationsmanager. Zwar mes-
sen 85 Prozent der PR-Akteure ihrer Arbeit fiir die Beziehun-
gen ihrer Organisation eine sehr hohe Bedeutung zu, und sogar



92 Prozent der PR-Akteure halten ihre fachliche Kompetenz fiir
die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens ihrer Organisati-
on fir sehr forderlich, aber andererseits beschiftigen sich nur
13 Prozent der Akteure intensiv bzw. sehr intensiv mit Fragen
der eigenen Weiterbildung, 28 Prozent mit Analysen/Konzep-
tionen und 14 Prozent mit Social Media.

Damit werden erhebliche Widerspriiche in der Selbstein-
schitzung der PR-Akteure deutlich: Einerseits weisen sie ihrer
Arbeit eine herausragende Bedeutung fiir den Akzeptanz- und
Absatzmarkt zu. Fur ihre Lern- und Wissensbereitschaft stellen
sich die PR-Akteure aber ein selbstkritisches Zeugnis aus. Rele-
vant ist dieser Wert auch deshalb, weil nur knapp 20 Prozent der
Befragten iiber eine einschligige wissenschaftliche Ausbildung
verfugen. In der Professionalisierungsdebatte um PR-Arbeit
herrscht heute aber weitgehende Ubereinstimmung, dass eine
PR-spezifische Ausbildung die Voraussetzung fiir die Entwick-
lung des Berufsfeldes ist.

Nicht weniger bedeutend fir die Entwicklung der PR sind
die Persénlichkeitsmerkmale der Akteure: Nur 28 Prozent der
Befragten schitzen sich selbst als anspruchsvoll, 18 Prozent als
optimistisch und 13 Prozent als durchsetzungsstark ein. Diese
Selbsteinschitzungen sind ein Indikator, wie die PR-Akteure in
und auflerhalb der Organisation wahrgenommen werden und
letztlich auch, was von ihnen zu erwarten und was ihnen zuzu-
trauen ist. Dem immer wieder im Rahmen der Professionalisie-
rungsdiskussion (vgl. Rttger et al. 2014, S. 252-255) geforderten
Macht- und Strategiezuwachs von PR wird damit ein wesentli-
cher Teil der Legitimation entzogen.

Als Potentiale der Akteure sind ihre vielfiltigen wissen-
schaftlichen Ausbildungen zu erkennen, ihre Erfolgsorientie-
rung und ihre intrinsische Motivation. Die sachspezifischen
Qualifikationen, die in Studiengingen der Sozialarbeit, Pida-
gogik, Theologie, Sprachen und Kommunikation erworben wur-
den, stellen eine Basis fur die Erweiterung fachspezifischer PR-
sowie betriebswirtschaftlicher Kenntnisse dar. Die sichtbare
Erfolgsorientierung 6ffnet die Perspektive fur PR als Manage-
mentaufgabe.

Kirche vs. Markt

Die gewonnenen Erkenntnisse im Spannungsfeld Kirche/Markt
sind alarmierend: 66 Prozent der Befragten sehen das Profil der
Diakonie durch die Privatisierung und Okonomisierung der so-
zialen Arbeit gefihrdet. Zudem stellt fir 41 Prozent der Befrag-
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ten das Profil der Diakonie als sozialer Dienst der evangelischen
Kirche kein Alleinstellungsmerkmal mehr dar. Gleichzeitig
messen 90 Prozent der Befragten der Férderung der Qualitits-
standards bei den Hilfeleistungen eine grof3e bis sehr grofie Be-
deutung fur die Diakonie zu. Die Verbundenheit mit der evan-
gelischen Kirche ist dagegen nur fiir 38 Prozent von hoher bzw.
sehr hoher Bedeutung.

Diese Widerspriiche kennzeichnen das Spannungsfeld zwi-
schen Kirche und Markt und gefihrden das 6ffentliche Vertrau-
en, das der Diakonie entgegengebracht wird. In der PR-Praxis
spiegelt sich die Problematik in einer zunehmenden Verschie-
bung der Aufgaben von PR-Akteuren: 40 Prozent beschiftigen
sich inzwischen intensiv bzw. sehr intensiv mit marktbezoge-
nen Kommunikationsleistungen. Marktorientierte Kommuni-
kation fordert von den Akteuren aber ein Instrumentarium, fiir
das sie nicht ausgebildet und auf das sie nicht vorbereitet sind.
Die Verinderungen und Erweiterungen der Titigkeiten der
Akteure diirften eine wesentliche Ursache dafiir sein, dass sich
die Halfte der Akteure durch den Umfang der Titigkeitsfelder
und die Intensitat der Arbeit belastet bzw. sehr belastet fiihlt.

Grenzen und Perspektiven von Professionalisierung

und Professionalitiit

Offensichtlich ist, dass die Fremdbeobachtungen mit den
Selbsteinschitzungen der PR-Akteure iiber ihre Professionali-
tat nicht iibereinstimmen. Das Problem besteht darin, dass es
in der Diakonie keine Kriterien fur die fachliche Beurteilung
der Arbeit der PR-Akteure gibt. Klassische Instrumente zur
Messung von PR-Wirkung spielen fiir die Akteure nur eine sehr
geringe Rolle. Zielvereinbarungsgespriache, um die Arbeit der
Akteure zu fokussieren und damit iiberpriifbar zu machen, sind
lediglich fiir 33 Prozent der Befragten die Regel. Der Beurtei-
lung der Professionalitat (Fachlichkeit der Arbeit) wird damit
weitgehend der Boden entzogen bzw. es ist nur von einer sehr
eingeschriankt messbaren Professionalitit zu sprechen.

Fragen der Professionalisierung zielen nach organisations-
soziologischem Verstindnis auf Autonomie, Selbstbestimmung
und Selbstorganisation der Akteure ab. PR-Akteuren der Diako-
nie kann ebenso wenig ein professioneller Status bezogen auf
klassische Professionen zugesprochen werden, wie dies fir das
gesamte Berufsfeld der Fall ist (vgl. Rottger et al. 2014, S. 250).
Die mit Professionalisierungsdebatten verbundenen Themen
wie wissenschaftsbasierte Kompetenzen oder weitreichende



personliche und fachliche Entscheidungs- und Handlungsfrei-
heit werden aber auch fiir die PR der Diakonie in Zukunft eine
Rolle spielen. Allerdings miissten dabei neben der Entwick-
lung der fachlichen Qualitit auch die Entwicklung der organi-
sationalen Verortung und der Befugnisse der PR-Akteure im
Zentrum stehen.

Perspektiven fiir die PR der Diakonie

In den vergangenen Jahren haben Trager und Einrichtungen,
Fachverbande und Bundesverband der Diakonie die Entwick-
lung der PR geférdert. Im Vordergrund stand dabei die Starkung
von Sach-, Fach- und Realisierungskompetenz der PR-Akteure.
Wenig Beachtung fanden hingegen die eigentlichen Grundsatz-
themen:

Selbstverstandnis und Programmatik von PR,
Strukturen und Ressourcen von PR,

Offentlichkeit und Medien,

Marktkommunikation und PR,

Verortung und Verantwortung von PR-Akteuren sowie

v v v v v Vv

Kirche und Diakonie.

Diese Themen betreffen alle Organisationstypen der Diakonie
und sind unter ein Dach zu bringen. Die Erfahrungen, Kompe-
tenzen und Ressourcen der verschiedenen Organisationen wer-
den in unzureichender Weise ausgetauscht. PR hat zwar ihre
Basis in der eigenen Organisation, aber eine effiziente und ziel-
gerichtete Weiterentwicklung der PR der Diakonie setzt nicht
nur die Bearbeitung vernachlissigter Themen voraus, sondern
auch Strukturen und Formen der Kooperation.

Vordringlich ist ein professionelles Netzwerk, das einen
organisationalen Rahmen sowie entsprechende Ressourcen be-
notigt. Fir die weitere Professionalisierung erscheint es eben-
falls sinnvoll, mit PR-Akteuren, Verantwortlichen der Fachver-
bande der Diakonie und des Bundesverbandes sowie der Kirche
einen gemeinsamen Diskussionsprozess zu initiieren, um die
Grundsatzthemen zu bearbeiten und die Perspektiven der PR
der Diakonie neu zu definieren. Die Bemithungen um punktu-
elle Losungen fiir organisationale oder personale Probleme von
PR sollten in einen grundsitzlichen Rahmen eingebunden sein.
Erst mit einem solchen Rahmen ergibt sich die Méglichkeit, die
PR der Diakonie zu verorten und ihr unverwechselbare Merk-
male zu geben: als Orientierung fiir die Organisationen, fiir die
PR-Akteure und fiir die Offentlichkeit.

PR der Diakonie

233



Hermann Kirchmann

Die Ergebnisse der Studie erschlieflen Zusammenhinge
und Strukturen des PR-Berufsfeldes und der PR-Funktionstri-
ger. Offensichtlich ist aber weiterer Forschungsbedarf. Weitere
Erkenntnisse sind zu gewinnen durch:

»  Lingsschnitt-Untersuchungen: Wie entwickeln sich Prob-
leme und Spannungsfeder im zeitlichen Vergleich? Dies
konnte wichtige Erkenntnisse daruber liefern, welche
Dynamik spezifischen Prozessen zu Grunde liegt, z.B.
hinsichtlich der Entwicklung der Medien und den daraus
resultierenden Folgen fiir PR.

»  Querschnitt-Untersuchungen zu speziellen Problemen und
Themen der PR der Diakonie: Zu untersuchen sind (a) die
Organisationskommunikation zwischen Markt und Kir-
che, (b) die Rolle der Freiwilligen als strategisches Element
der PR der Diakonie, (c) die Bedingungen und Perspektiven
fiir die Issue-Kommunikation der Diakonie, (d) Funktion
und Perspektiven einer werteorientierten Kommunikation
der Diakonie oder (e) Perspektiven fiir eine Kommunika-
tionsstrategie des sozialen Handelns.

Vielen der aufgezeigten Probleme liegen die Verinderungen
des Hilfehandelns zugrunde: Das selbstlose, religiés motivierte
Hilfehandeln wurde im Lauf der jungsten Geschichte zu einem
Abrechnungsverfahren gegentber Staat, Solidarkassen und
Kunden - so sehen es zumindest die Kritiker. So populistisch
diese Kritik auch ist, sie wird die Diakonie (auch die Caritas)
begleiten, so lange kein modernes, zeitgemifles, iberzeugendes
Verstiandnis dariiber vorliegt, was Hilfehandeln in der Gegen-
wart ist (vgl. Degen 2008, S. 26). Haslinger (2009, S. 132) pla-
diert fur ein neues Wohlfahrtsverstiandnis und damit auch fir
eine Neuausrichtung der Wohlfahrtsverbande. Ob und wie die
Spannungen und Widerspriiche zu beheben sind, die den Wohl-
fahrtsorganisationen und ihrer Kommunikation eigen sind, ist
eine nur in Ansitzen begonnene Diskussion — zu sehr geht es
heute um Bestands- und weniger um Zukunftsfragen, wie sie
beispielsweise Gundlach (2014) stellt.

Fir die PR-Arbeit der Diakonie ist nicht weniger gefordert
als ein zukunftstrachtiges Fundament. Erforderlich ist ein ein-
heitsstiftender kommunikations- und sozialtheoretischer Rah-
men fiir konzeptionelle und operative Praxis. In dem Neuan-
fang muss zum Ausdruck kommen, wie die unterschiedlichen
Grundlagen des Handels zu einem stimmigen kommunikativen
Gesamtkonzept vereint werden.
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Otfried Jarren/Christian Steininger (Hg.): Journalismus jenseits von
Markt und Staat. Institutionentheoretische Ansditze und Konzepte in
der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Festschrift fiir
Marie Luise Kiefer. Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft 2016
(= Schriftenreihe Medienstrukturen, Band 10), 295 Seiten, 54,00 Euro.

Rezensionen von Festschriften zu schreiben, zihlt zu den weni-
ger dankbaren Titigkeiten im Forschungsbetrieb: Ist das Werk
gut gemacht, erreicht es eine hohe Identitit der Beitrige mit
dem Wirken der zu wiirdigenden Person. Lob wie Kritik sind
demgegeniiber nur schwer zu formulieren, da man ein gesamtes
CEuvre kaum in wenigen Zeilen angemessen beurteilen kann.
Die zu einem runden Geburtstag von Marie Luise Kiefer er-
schienene Festschrift macht da keine Ausnahme: Es ist das un-
bestreitbare Verdienst der Jubilarin (der prizise Ehrentag wird
in der Schrift elegant unterschlagen), die theoretischen Pers-
pektiven des Journalismus intensiv mit dem Institutionenbe-
griff verkniipft zu haben. Otfried Jarren und Christian Steinin-
ger haben es als Herausgeber verstanden, sich diesem Verdienst
in hochst unpratentiéser Weise zu nihern: ,Reflexion tber die
von Marie Luise Kiefer vorgelegten Arbeiten® (S. 11) sei das vor-
rangige Ziel ihres Bandes, der insgesamt 17 Beitriage sowie das
fur diese Darstellungsform obligatorische Schriftenverzeichnis
(Regina Schnellmann) enthilt. Seine Legitimation erfihrt die-
ses Projekt nicht nur durch den kalendarischen Anlass, sondern
auch durch die tatsichlich zu beobachtende fehlende Innova-
tionskraft der Kommunikationswissenschaft auf dem Feld der
Theorien. Zu ,Lasten einer substantiierten wissenschaftlichen
Debatte” (S.11) sehen die Herausgeber das Fach eher an prak-
tischen Fragen orientiert und resiimieren: , Auffillig ist, dass
es keinen ernsthaften Diskurs tiber Theorien und die Theorie-
entwicklung im Fach Kommunikationswissenschaft gibt, wohl
aber anhaltende Debatten tiber Forschungsmethoden® (12f.).
Ein serigser Mafdstab zur Beurteilung der vorliegenden
Schrift wire demnach, ob sie tatsichlich einen Beitrag zur Lo-
sung dieses Problems zu leisten vermag. Ein Stiick weit gelingt
dies bereits mit der sehr gut geschriebenen Einleitung. Hoch-
komprimiert bieten Jarren und Steininger hier einen Verstind-
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nisrahmen fir die Entwicklung des Institutionalismus. Der sich
anschlieflende erste Teil wird in dieser Reihenfolge mit Beitri-
gen von Otfried Jarren, Christoph Neuberger, Uwe Schimank,
Christian Steininger, Wolfgang Seufert und Manuel Puppis eng
an Marie Luise Kiefers Kernschrift ,, Journalismus und Medien
als Institutionen” (2010) entlang gefiithrt. Elf darauf aufbauende
Essays (Regina Schnellmann, Patrick Donges, Wolfgang Schulz,
Klaus-Dieter Altmeppen, Matthias Kiinzler, Klaus Beck, Philip
Baugut, Swaran Sandhu, Birger P. Priddat, Franziska Oehmer,
Vinzenz Wyss) aktualisieren die Thematik und beziehen sie auf
gegenwirtige und kunftige Fragestellungen. Die Beitrige sind
dabei meist eher kurz gehalten, was der Lesbarkeit zu Gute
kommt und durch die Vielseitigkeit der Beitragenden zahlrei-
che Ankniipfungspunkte er6ffnet. Laut Einleitung kann dieser
zweite Teil auch mit , Kiefer revisited“ (S. 26) iiberschrieben
werden, was tatsichlich eine gute Vorstellung des Konzepts
vermittelt.

Der Autor dieses Textes hatte schon vor sechs Jahren das
Vergniigen, ,Journalismus und Medien als Institutionen® fir
Communicatio Socialis zu rezensieren. Das damalige Restimee:
,Ob sich der gemeinhin postulierte ,institutional turn’ auch
angesichts dieses engagiert vorgetragenen Diskussionsbeitrags
auf breiter Basis in der Kommunikationswissenschaft veran-
kern lisst, bleibt derzeit noch abzuwarten.“ Dass die Wende
hin zur institutionalistischen Perspektive tatsichlich vollzo-
gen worden ist, lisst sich auch an dieser Stelle leider noch nicht
sagen. Aber die Festschrift darf als Beleg dafur gelesen werden,
dass das Voranschreiten institutionstheoretischer Ansitze vital
und dynamisch ist. Beides ist auch Marie Luise Kiefer als durch
die Festschrift geehrte Wissenschaftlerin fur die Zukunft von
Herzen zu wiinschen.

Alexander Godulla, Wirzburg

Carola Richter/Asiem El Difraoui (Hg.): Arabische Medien. Kons-
tanz: UVK Verlag 2015, 344 Seiten, 44,00 Euro.

Als Anfang 2011 die Aufstinde in Teilen der arabischen Welt
begannen, hatten westliche Beobachter schnell eine Erklarung

Arabische
Medien

-

parat: Die sozialen Medien hatten es den Aktivist_innen auf
der Strafle ermdoglicht, sich zu sammeln und den Funken der
Revolution weiterzutragen. Bald war das Wort der , Facebook*“-

N, i Revolte gefunden, und auch wenn schon die damals noch ge-
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ringen Nutzerzahlen gegen diese Charakterisierung sprachen,
schwappten die vor allem medial verstirkten Erschiitterungen
wie Wellen durch die Region — zumindest in der westlichen
Wahrnehmung. Dennoch waren sie aus heutiger Sicht nur dies:
Wellen, Stromungen im groflen Ozean der arabischen Welt.
Dass dieser keineswegs homogen ist, liegt bei iiber 300 Milli-
onen Menschen in so unterschiedlichen Staaten wie Libyen
oder Kuwait auf der Hand. Carola Richter und Asiem El Difra-
oui haben nun den Sammelband ,, Arabische Medien® vorgelegt,
der es sich zur Aufgabe macht, diesen Ozean in Breite und Tiefe
auszuloten. , Arabische Medien“ hat das Zeug zum Standard-
werk, zumal es in deutscher und mit Abstrichen auch in eng-
lischer Sprache bisher kein vergleichbares Buch gibt. Richter
ist Juniorprofessorin fur Internationale Kommunikation an
der FU Berlin, El Difraoui ist Politikwissenschaftler und Autor.
Auch sehr viele der Autor_innen des Bandes sind anerkannte
Fachleute.

Die inhaltliche Stirke des Buchs liegt in seiner Zweiteilung.
Im ersten Teil, ,Transnationale Phinomene®, greifen die Autor_
innen zentrale, iibergreifende Aspekte der arabischen Medien-
landschaften auf. Nach einer historischen Einfihrung von Bet-
tina Grif beschreibt der Beitrag der Herausgeber die bis heute
zentrale Rolle des Satellitenfernsehens. Dass al-Jazeera seine
grofien Zeiten wohl hinter sich hat, ist jedem klar, der beobach-
tet hat, wie sich der katarische Sender in der Berichterstattung
tiber das postrevolutionire Agypten nach den Vorgaben des
Herrscherhauses in Doha gedreht hat. Wer jetzt — natiuirlich zum
Grofiteil zu Recht — die in vielen arabischen Lindern verbrei-
tete staatliche Einmischung beklagt, lernt im Buch, dass auch
die USA, einige europiische Lander und Russland mitmischen:
»In keiner anderen Region wird durch ausldndische Anbieter so
stark versucht, mittels internationaler Fernsehsender auf die
politische Offentlichkeit Einfluss zu nehmen® (S.47), heifit es
bei Richter/El Difraoui.

Wirtschaftliche Interessen spielen in der Medienland-
schaft eine zentrale Rolle, wie Almut Woller in ihrem Beitrag zu
den ,Media Cities®, hier am Beispiel Dubai, klug darlegt: Diese
Sonderwirtschaftszonen locken Medienkonzerne mit Freihei-
ten, zu denen sogar der Verzicht auf die sonst weitreichende
Zensur gehort. Dies jedoch sollte ,nicht als Indiz fir politische
Liberalisierung oder gar Demokratisierung gelesen werden®
(S. 60), sondern vor allem als wirtschaftlich-politisch getrage-
ne Reaktion auf die versiegenden Olquellen der Golfemirate.
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Ein Beitrag des Bandes beleuchtet Genderkonstruktionen in
den arabischen Medien; hier zeigt Xenia Tabitha Gleissner,
dass der grofere Einbezug von Frauen in die Medienproduktion
nicht ohne weiteres als Indiz fiir aktive Teilnahme verstanden
werden koénne. Asiem El Difraoui geht als ausgewiesener Isla-
mismus-Kenner auf die Entstehung und Wirkmaichtigkeit isla-
mistischer Medien ein.

Im zweiten Teil des Buchs beschreiben die Autor_innen die
Medien und Mediensysteme von 18 arabischen Lindern. Die
Beitrage sind jeweils etwa gleich lang und analog strukturiert
und erméglichen dadurch eine Vergleichbarkeit — hier wird der
Band als Nachschlagewerk nutzbar. Dass die Texte aus Platz-
grinden nicht allzu sehr in die Tiefe gehen kénnen, liegt in der
Natur der Sache. Dennoch und gerade mit dem Wissen aus dem
ersten Teil erméglicht es die Lektiire, die haufig komplexen und
auch transnational miteinander verwobenen Entwicklungen
der einzelnen Staaten einzuordnen und zu gewichten. Deutlich
wird: In nahezu allen beschriebenen Lindern sind die Medien
haufig nur Spielball der Michtigen. Auch in diesem zweiten
Teil sind die meisten der Autor_innen unbestrittene Experten:
Daist Daniel Gerlach, als Chefredakteur der Zeitschrift ,zenith“
und Syrienkenner seit lingerem ein gefragter Interviewpartner,
oder Mareike Transfeld, die gemeinsam mit Hafez Al-Bukari
den Jemen-Beitrag verfasst hat und als wissenschaftliche Mit-
arbeiterin bei der Stiftung Wissenschaft und Politik forscht.
Nicht alle halten das durchgehend duflerst hohe Niveau des
Bandes, was vielleicht auch den verschiedenen methodischen
Herangehensweisen im ersten Teil geschuldet ist. Ein weiterer,
kleiner Kritikpunkt kénnte sein, dass von den 22 Autor_innen
nur wenige aus dem arabischen Raum stammen.

Zuriick zu den sozialen Medien: ,Bereits lange vor den
ersten Massendemonstrationen haben [...] Facebook-Seiten
burgerschaftliches Engagement forciert” (S. 68), erklart Maria
Roder-Tzellos, zum Beispiel durch die Moglichkeit, sich ano-
nym an der Dokumentation politischer Ereignisse zu beteili-
gen. Aber: Soziale Netzwerkmedien sind keine genuin demokra-
tischen Technologien. Ebenso, wie sie von uns sympathischen
Aktivist_innen benutzt werden, kénnen sie von Autokraten
instrumentalisiert werden. Auch hier gilt wieder — aber bei
weitem nicht nur — Agypten als Beispiel, wo der Staat mit ei-
ner weitreichende Kontrolle des Internets nicht nur lieb4ugelt,
sondern sie bereits umsetzt.

Christopher Resch, Leipzig



Andpreas Elter/Christian F. Trippe: Ausland. Basiswissen fiir die Me-
dienpraxis. Kéln: Herbert von Halem Verlag 2015 (=Journalismus Bi-
bliothek, Band 2), 204 Seiten, 18,50 Euro.

as Bild des Auslandsjournalismus, Traumberuf vieler

Nachwuchsjournalist_innen, ist gepragt von altgedien-

ten Korrespondenten 6ffentlich-rechtlicher Sender, de-
ren Karrierekrénung ein Korrespondentenplatz in einer Welt-
metropole darstellt. Ist dieses Bild heute noch aktuell? Und wie
hat sich die Auslandsberichterstattung mit Globalisierung, Di-
gitalisierung und Medienkrise im 21. Jahrhundert verandert?
Diesen Fragen widmet sich der Band ,, Ausland - Basiswissen fiir
die Medienpraxis® von Andreas Elter und Christian F. Trippe.

Das Buch richtet sich an eine heterogene Zielgruppe aus
Journalist_innen und Berufseinsteiger_innen, Studierenden
und Hochschullehrer_innen. Die Idee ist, mit einem Auto-
renteam aus einem Journalisten und einem Wissenschaftler
Praxiserfahrung mit Theoriewissen zu verkniipfen und in einer
verstindlichen Sprache zu vermitteln.

Die Inhalte spannen - gemessen am Umfang und der kom-
pakten Grofie des Buches - einen weiten Bogen von histori-
schen Wurzeln tuber Aufgabenfelder, Akteure und Formate der
Auslandsberichterstattung hin zu einigen wissenschaftlichen
Analyseergebnissen. Ein Ausblick zur Zukunft des Auslands-
journalismus und ein Serviceteil zu mdéglichen Wegen in den
Beruf runden die Einfithrung ab.

Im einfithrenden praktischen Teil werden Charakteristika
der Berichterstattung aus dem Ausland basierend auf den Er-
fahrungen der Autoren und anderer Auslandskorrespondenten
treffend beschrieben. So berichten die Autoren beispielsweise
iber den Gebrauch nationaler Stereotype in der Auslands-
berichterstattung, dass es meistens die Zentralredaktionen
seien, ,die den Stammtischen hinterher texteten und redi-
gierten” (S. 55). Eindriicklich beschrieben wird auch die unter-
schiedliche Art und Weise der auslandsjournalistischen Arbeit
in demokratischen und autoritiren Lindern. In Demokratien
spiele die Auslandspresse oft nur eine marginale Rolle, wih-
rend die Behérden nicht-demokratischer Lander ein geradezu
zudringliches Interesse an der auslandsjournalistischen Arbeit
hitten.

Dem Kapitel folgen Checklisten fiir Auslandsjournalis-
ten zum Start im fremden Berichtsgebiet. Diese sind in der
Struktur des Buchs mit einem einordnenden und abstrakten
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Charakter eher befremdlich und erscheinen oft wie Selbstver-
stiandlichkeiten. So wird beispielsweise empfohlen, auf inter-
nationalen Gipfeln ,ein LAN-Kabel und einen Mehrfachstecker
dabei zu haben, eventuell zusatzlich einen landesspezifischen
Stecker” (S. 72).

Das nachfolgende Kapitel beschreibt unterschiedliche Ty-
pen von Auslandskorrespondenten (Korrespondenten, Freie
Auslandsreporter, Fallschirm-Journalisten, Delegationsre-
porter, Reporter am Schreibtisch, Auslandsredakteure und
Grenzginger — als solche werden Experten bezeichnet, die nicht
originir aus dem Journalismus kommen) und Formaten der
Auslandsberichterstattung. Die folgende ,Kleine Typologie der
Auslandsreporter” (S.107f.), die die im Ausland titigen Journa-
list_innen in ,Weltenerklirer, Diplomat, Raubein, Geschichten-
erzihler, Beteiligte” unterteilt, mutet unvollstindig, anekdo-
tisch und subjektiv an.

Der Uberblick tiber den Forschungsstand ist gemafl dem
einfithrenden Charakter des Buchs kurz und exemplarisch.
In der Auflistung der Forschungsfelder fehlen beispielsweise
Studien zu Rezipienten der Auslandsberichterstattung wie zu
neuen Informationsformen abseits klassischer journalistischer
Produkte.

Sehr aufschlussreich hingegen ist das letzte Kapitel zur
Zukunft des Auslandsjournalismus, das die aktuellen Ent-
wicklungen zusammenfasst. In diesem verfolgen die Autoren
die Frage, ob die Entwicklung vom Korrespondenten (zuriick)
zur Korrespondenz geht. Sie beschreiben, dass die Arbeitsbe-
lastung und -verdichtung so hoch seien, ,dass Auslandskorre-
spondenten immer hiufiger nicht zum Ort des Geschehens in
ihrem Berichtsgebiet gehen (kénnen), sondern stattdessen von
zu Hause oder aus der Redaktion arbeiten®. Diese Entwicklung
halten die Autoren fiir bedenklich, denn ,niemand wird auf
Dauer ausschliefilich Pseudo-Augenzeugen bezahlen wollen®
(S. 165). Die Autoren stellen zum Abschluss sieben kenntnisrei-
che und schliissig argumentierte Uberlegungen zum Auslands-
journalismus der Zukunft auf, von denen man sich wiinscht,
dass sie auch bei den Entscheidern in den Medienzentralen
beherzigt wiirden: Sie argumentieren beispielsweise, dass die
,auslandsjournalistischen Alleinstellungsmerkmale der Zu-
kunft® vermehrt durch ihren ,Erzihlwert, durch den Refle-
xionsgrad und die Originalitit® (S. 166) bestimmt wiirden. So
pliddieren sie fiir mehr ,tiefgriindige Analysen zum jeweiligen
bilateralen Stand der Dinge, Mut zu ungewshnlichen Zugingen,



Suche nach und Vermittlung von Expertenwissen gerne auch
abseits des Mainstreams® (S.166). Insgesamt bietet der Band
eine solide Einfiuhrung zum Thema. Mitunter mutet die Mi-
schung aus abstrakteren Uberblickskapiteln, personlichen Be-
richten von Korrespondenten und praktischen Tipps fiir die Ar-
beit seltsam an. Positiv zu erwihnen ist, dass das Buch sehr gut
zu lesen und unterhaltsam ist.

Julia Lénnendonker, Dortmund

Florian Bock: Der Fall ,,Publik”. Katholische Presse in der Bundesre-
publik Deutschland um 1968. Paderborn: Ferdinand Schéningh 2015
(= Verdffentlichungen der Kommission fiir Zeitgeschichte, Reihe B,
Band 128), 554 Seiten, 69,90 Euro.
n der Einleitung zum schmalen Sammelband ,PUBLIK -
IEpisode oder Lehrstiick?“ 1974 berichtete ich, dass Commu-
nicatio Socialis von Anfang an dem ,Fall ,Publik® Interesse
entgegengebracht habe. Das Interesse gilt heute dem also beti-
telten Buch: ,Der Fall ,Publik“ von Florian Bock. Die Anfinge
jener katholischen Wochenzeitung waren vom mittelschweren
Geheimhaltungsmantel umgeben, der bei Zeitungsgriindungen
uiblich ist. Das Ende des Blattes (19. November 1971) aber strahl-
te in einer Uberfiille von Transparenz. Synodale Franz Kam-
phaus sprach auf dem Publik-Tag (11. Mai 1972) der Wiirzbur-
ger Synode von einem ,glisernen Sarg“. Dem Schneewittchen,
das nicht wieder erwachen sollte, wurden viele Rosen gestreut,
mindliche und schriftliche, die in umfangreichen Bibliogra-
phien notiert sind. Als finale Krinze der urteilenden Trauer-
gemeinde konnte man die Publikationen von Schmolke (1974),
Roegele (1983) und Schardt (1998) ansehen. Schmolke dachte
an einen ,kinftigen Analysator®, Roegele sprach von Geriich-
ten und einer Legende, die sich iiber ,,Publik“im Gedichtnis der
Nachwelt festgesetzt habe; Schardt brach sein Schweigen und
gab einen Riickblick aus seiner Sicht. Wissenschaftlich gespro-
chen: Es wurde ein Desiderat angezeigt. Autor Bock verspricht,
Abhilfe zu schaffen und das ,Experimentierfeld innerhalb des
nachkonziliaren Katholizismus® — als solches versteht er ,,Pub-
lik“ — aufzuklaren. Sein Vorhaben fiillt 554 Seiten; 32 davon sind
fiir das Quellen- und Literaturverzeichnis, weitere elf fiir das
Personen-, Orts- und Sachregister reserviert.
Bock hat einen erheblichen Vorteil gegeniiber allen
»Publik“-Forschern vor ihm: mehr Quellen, und zwar zuging-
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liche Quellen. Sie lagern seit 2001 im Historischen Archiv des
Erzbistums Koéln. Neun Regalmeter. Auch die themenbezoge-
nen Sammlungen der Diézesanarchive Essen, Minster, Osna-
briick und Limburg hat er genutzt. Den Gesamtuberblick iiber
die Archivlage enthilt der Abschnitt 2 der Einleitung.

554 Seiten wollen gegliedert sein. In leichter Uberschrei-
tung des Untertitels (Katholische Presse ,um 1968“) beginnt
der Autor mit den Anfingen von ,Publik als KWZ (1965-1968)
(= Kap. II), untersucht im Kap. III das ,,Profil von Publik 1968
bis 1971 die ,finanzielle Krise“ (Kap. IV), den ,,Tod‘ von Pu-
blik“ (V), ,Publik als Medium eines Kirchenbildes* (VI) und
schliefilich, beginnend auf Seite 397, ,Publik auf der Wiirzbur-
ger Synode® (VII). Der Grundung von ,Publik-Forum® und dem
italienischen ,, Avvenire® (1968) werden eigene Kapitel (VIII und
IX) gewidmet, ehe im X. Kapitel das endgiltige Fazit unter der
Fragestellung ,Keine Experimente?“ gezogen wird. (Als Hilfe
fiir den Intensiv-Leser: Jeweils ein Zwischenfazit nach II, III,
IV, VI, VII, VIII und IX.)

Hilfe kann der Leser brauchen. Denn in den Kapiteln
Finanzielle Krise” und ,Tod“ setzt Bock inhaltlich Vieles vo-
raus, was gliederungssystematisch erst im Kapitel ,Publik auf
der Synode” ansteht. Der fiir den 11. Mai 1972 angesetzte Pu-
blik-Tag der Synode hat sich ja als Ziinder fiir die grof3e Infor-
mationsexplosion erwiesen: Die Dokumentation Forster, die
Gutachten Schmolke und Wagner, die vorbereiteten Texte der
zustindigen Kommissionen und nicht zuletzt die mindlichen
Beitrige, — all dies erbrachte nicht nur eineinhalb Kilo Informa-
tionsmaterial, sondern auch die eingingige Metapher vom gli-
sernen Sarg. Der Termin 11. Mai erhirtete Luhmanns These von
der ,Vordringlichkeit des Befristeten“ Am Gutachten ,Katholi-
sche Publizistik 72/73" wurde damals in Miinster so schnell ge-
arbeitet, dass die Bischofskonferenz daraus bereits den Extrakt
»Sofortprogramm® ziehen konnte, das Besinftigungspflaster fiir
den Verlust-Schmerz. Der groe und dichte Komplex 11. Mai wird
jedoch fiir die Nachgeborenen (heute die grofie Mehrheit der Le-
ser) erst nachtriglich aufbereitet, ein hysteron proteron innerhalb
der Ordnungsstrategie dieses aus einer Dissertation hervorge-
gangenen Werkes. Was wollte der Buchautor wissen, als er sich
ans Werk machte? Relativ knappe Auskiinfte finden sich a) in der
Einleitung zur Einleitung und b) im Abschnitt [,2 (Leitfragen).

Zu a: Was ging in katholischen Képfen vor, die da eine ka-
tholische Wochenzeitung griinden wollten? Glaubten sie an die
Inhalte, die sie fir weitergebenswert hielten? Musste ,,Publik®



gewissermaflen naturgesetzesgemifd scheitern? Und zu b: Wel-
cher medialen ,Bewiltigungsmechanismen® bediente sich die
Kirche, um mit dem groflen aggiornamento mitzuhalten? Wie
reagierte die sich gerade heftig wandelnde Gesellschaft (1968!)
auf das Experiment? ,Was wird - jeweils wechselseitig - von
Kirche und Welt unter ,Katholizitit‘ verstanden?“

Zur Methode gibt es einen eigenen Abschnitt (I,3) in der
Einleitung. Er beginnt mit Uberlegungen zur Systemtheorie,
verzichtet aber leider auf die Benennung der konkret angewand-
ten Methoden. Aus der Lektiire erkennt man einen Methoden-
mix aus herkémmlicher (historischer) Dokumentenanalyse und
(weitgehend) Diskursanalyse. Zur Nutzung der Oral History-
Quellen findet sich keine besondere methodologische Vorgabe.

Die wissenschaftliche Grundlage des Autors ist die Kir-
chengeschichte, nicht die Kommunikationsgeschichte, obwohl
sich Vieles als Beitrag zur Kommunikationsgeschichte liest.
Der Kern seines Interesses ist in der Theologie angesiedelt. Das
geht besonders aus dem Kapitel ,,Publik als Medium eines Kir-
chenbildes” (VI) hervor, zu dem der Schluss des vorangehenden
Kapitels hintberleitet: Hinter dem ,,Aneinander-vorbei-Reden®
zwischen den Publik-Leuten und ihren Rezipienten habe sich
»ein theologisches Konzept, ja ein Kirchenbild“ verborgen.

Dieses war freilich arg facettiert, um nicht zu sagen: zer-
splittert. Spatestens hier wird der Milieu-Begriff zum Haupt-
gegenstand. Forum (nicht verstehbar ohne den heterogenen
Katholizismus von 1968) und Milieu (NB! katholisches Milieu,
woran ,Publik® laut Schardt schliefilich gestorben ist) sind ge-
sellschaftsanalytische Begriffe, die sich in das theologische An-
liegen Bocks immer wieder einfiigen. Die Klirung beider Begrif-
fe im zeitgeschichtlichen Kontext wire Stoff genug gewesen fiir
eine Dissertation.

Katholisches Milieu und neues, d.h. soziodemographisch
verstandenes (Sinus-)Milieu finden sich nebeneinander, wenn
es z.B. (S.389) heifdt: ,die katholischen Intellektuellen kaufen
[Publik] nicht®, - klar, sie wurden von den Planern zum (alten)
Milieu gezihlt, wihrend sie langst auch im neuen Milieu saflen,
das seine Informationen und Anregungen zu Religion und Kir-
che aus den sikularen Medien holte. So liefert Bock Denkanstof3
um Denkanstof, reichert seine verschlungenen, wenngleich
meist logischen Teppichmuster noch um Exkurse oder exkurs-
artige Kapitel (AKP, ,Rhein-Mainische Volkszeitung®, ,Avveni-
re“) an und lasst so manches Mal — ob der Fiille — das Weltkind
in der Mitten stehen. Was bringt das endgiiltige Fazit (Kap. X)?
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Es tragt den Titel ,Keine Experimente?” Das ist — ohne
das Fragezeichen - eine Wahl-Slogan (1957) aus der Adenauer-
Zeit. Er hat dem alten Herrn den grofiten Wahlerfolg seiner Ara
eingebracht (53 Prozent der Mandate fiir die Union). Bei einem
,Publik“-Zeitgenossen 16st er wahrscheinlich andere Assoziati-
onen aus als bei einem heutigen Jung-Wissenschaftler. Die Pu-
blik-Grindung war zwar ein Experiment, allerdings mit 15 Mil-
lionen DM an der Obergrenze einer blofien Versuchsanordnung
liegend. Das Projekt mit ,Keine Experimente” zu verabschie-
den, tite den Grindungsfinanzierern Unrecht. Die Mehrheit
der deutschen Bischéfe wollte etwas fiir die Dauer schaffen, ein
»Blatt im grofien Stil“, wie man im 19. Jahrhundert gesagt hitte,
— eine Institution. Der ,Fall“ zeigt, dass es hier tatsichlich um
»Chancen der kirchlichen Selbstmodernisierung in den 1960er
Jahren® (Bock S. 494) ging. Aber eben nur Chancen. So manches
konzilsangeregte Projekt (auf ganz anderen Feldern als dem der
Publizistik) lief? sich damals auch nicht verwirklichen, weil es
tatsiachlich einen ,katholischen Grundkonsens im Sinne eines
alle Lager einenden Kirchen- und Gesellschaftsentwurfs® nicht
gab. So ist das Fragezeichen hinter dem Slogan von 1957 héchst
angezeigt. Der aufgeregten Zeit um 1968 sollte man nicht
Unrecht tun.

Auch das Schlusskapitel bringt noch weitere neue Denkan-
stofde. ,Publik war als symbolischer Akteur eines sich konstitu-
ierenden, nachkonziliaren Bewuf3tseins geplant...“ (S. 495). Wie
viel davon ist wirkméichtig geblieben? Wird das Grofiunterneh-
men Kirche inzwischen nicht von ganz anderen Sorgen geplant,
z.B. um vorkonziliare Strukturen in seiner Zentrale? Oder, um
kleinere Brotchen zu backen: Was alles allein aus ,,Communio
et Progressio® ist bis heute nicht verwirklicht worden? Aus der
Konkursmasse von ,,Publik® gab es immerhin das Sofortpro-
gramm. Bock tut ihm Unrecht, wenn er ausgerechnet im Fazit
sagt, dass es ,auf einem eher abstrakten Niveau verblieb und
innerhalb der katholischen Presselandschaft kaum Fuf? zu fas-
sen vermochte® (S.500). Mindestens die Medien Dienstleistung
Gesellschaft hat seit nunmehr 41 Jahre Stiitzmauern in diese
Landschaft eingezogen, die das Zerbroseln der acies formata
bislang verhindert haben.

Am Schluss sind nun keineswegs ,alle Fragen offen®. Im
Gegenteil, die meisten zum Fall ,,Publik® sind, wenn auch nicht
alle mit letzter Klarheit, beantwortet. Aus dem glisernen Sarg
ist ein glidsernes Mausoleum geworden.

Michael Schmolke, Salzburg
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Michael Haas: Religion und Neue Medien. Eine Untersuchung iiber
(quasi-)religioses Verhalten von Jugendlichen in ihrem gegenwdr-
tigen Mediengebrauch. Miinchen: kopaed Verlag 2015, 369 Seiten,
22,80 Euro.

ugend — Medien - Religion: In diese spannungsvolle Be-

ziehung versucht Michael Haas Licht zu bringen. Hierbei

geht er der Frage nach, wie Jugendliche durch Neue Me-
dien mit transzendenzorientierten Themen in Berithrung kom-
men. Er interessiert sich fur die Bedeutung von Religiositit in
Bezug auf das Medienverhalten von Jugendlichen, um damit
Grundlagenforschung fiir die medienreligiése Pidagogik zu be-
treiben.

In einem ersten Teil (Kapitel 1 bis 5) werden die theoreti-
schen Fundamente gelegt: Auf metatheoretische Uberlegungen
zum interaktionistischen Konstruktivismus folgt eine Ausei-
nandersetzung mit Lebenswelten Jugendlicher, Religion/Re-
ligiositat und Neuen Medien. Der Autor prisentiert ein inter-
essantes Repertoire religiéser Symbolik und Motivik in Neuen
Medien. Im weiteren Verlauf bezieht sich Haas auf Grundmus-
ter der in den Medienformaten erzihlten Geschichten, ,die sich
an religionsspezifischen oder religionsiibergreifenden Mythen
orientieren” (S. 122). Er hilt fest, ,dass Inhalte in der populidren
Medienkultur sehr oft mit religidsen Bedeutungen aufgeladen
werden (S. 130).“ Allerdings handele es sich — was auf der Ba-
sis der gewihlten Beispiele nicht anders zu erwarten war — um
»Bausteine von Religionen“ und es sei wahrzunehmen, dass das
sklassisch Religiose und seine Inhalte offensichtlich an Eindeu-
tigkeiten verlieren® (S. 131).

Haas vermutet, dass Medienproduzenten ihre Inhalte hau-
fig deshalb mit religiésen Fragmenten codieren, um das innere
Begehren der Konsumenten nach Allmacht und Vollkommen-
heit zu berithren (S.160f.). Der Umgang mit diesen Inhalten
konne, anders als bei etablierten Religionsinstitutionen, sehr
frei sein. Die hieraus entstehende Konkurrenz auf dem Markt
der Religionen impliziert eine zentrale Herausforderung der
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Padagogik: Heranwachsende bei ihrer Partizipation am reli-
giésen Markt zu unterstiitzen. Damit mochte er emanzipierte
Beobachter férdern, die selbstbestimmt und bewusst ihre Aus-
wahl treffen.

In einem zweiten Teil seiner Arbeit formuliert Haas in
Kapitel 6 ,Hypothesen®, die auf dem ersten theoretischen Teil
aufbauen und in Kapitel 7 in eine ,Empirisch-quantitative
Schiilerbefragung” miinden. Als Hypothese setzt er etwa vor-
aus, dass Religiositiat fur Jugendliche bedeutungsvoll ist und
diese abhingt von individuellen und gesellschaftlichen Kon-
texten. Ein zu beobachtendes Merkmal kénnte die Sakralisie-
rung des Profanen bzw. Profanisierung des Sakralen bei be-
stimmten Jugendlichen sein. Ebenso kénnten Neue Medien
durch die Bereitstellung von symbolischem Material (quasi-)
religivse Funktionen bei Jugendlichen iibernehmen. Festzu-
stellen sei auflerdem eine religiose Mediensozialisation von
Jugendlichen.

Als Ergebnis der Schulerbefragung fasst Haas u.a. zusam-
men: Religiositit spielt im Alltagsleben der Kélner Jugendli-
chen prinzipiell eine Rolle, doch kénnen die Befragten lediglich
als ,,schwach religios” eingestuft werden. Nur die Hilfte zeigt
eine schwache Bereitschaft nach religivsen Uberzeugungen zu
handeln. ,Je religiéser die Heranwachsenden in dieser Studie
sind, umso eher stellen sie religiose Beziige in Medieninhalten
her (S. 230).“

In einem dritten Teil werden die Ergebnisse analysiert.
Hervorgehoben wird 1) die Bedeutung der Neuen Medien im
Hinblick auf die Herausbildung religioser Sensibilitit; 2) der
kritische Umgang mit neuen Medien, der durch die Vermitt-
lung religiésen Wissens geférdert werden konne; 3) der Zusam-
menhang von religiésem Ausdrucksverhalten und verantwor-
tungsbewusstem Verhalten; 4) dass ein kompetenter Umgang
mit der Nutzung von Neuen Medien zum Anstieg der religiésen
Kommunikationsfihigkeit fithren kénne; 5) dass die Dimen-
sion der religiés motivierten Lebensgestaltung im Blick zu be-
halten sei, bei der die Heranwachsenden zu einem bewussten
und reflektierten Umgang mit den Sinnangeboten Neuer Medi-
en gefuhrt werden sollen. Kapitel g fihrt systematisch orien-
tierte Uberlegungen zusammen, bei denen sowohl die Voraus-
setzungen des Lehrens und Lernens als auch Grundgedanken
zu Vorbereitung, Durchfithrung und Reflexion einer medien-
religiosen Didaktik aus konstruktivistischer Perspektive skiz-
ziert werden sollen. Ein knappes 10. Kapitel bildet das Fazit:



Neue Medien sieht Haas als ,einflussreicher stabilisierender
Sozialisationsfaktor [...], denn sie fiillen oftmals ein Vakuum
an kulturellen und sozialen Orientierungsmustern (S.315).“
Haas spricht von einer ,Allianz zwischen neuen Medien und
Religionen® (S. 316), wenn Religionsvertreter auf Mechanismen
der Neuen Medien zuriickgreifen, um ihre Produkte erfolg-
reicher anzubieten. Deutlich wahrzunehmen ist hierbei, dass
Medienmacher und die klassischen Religionsinstanzen zuein-
ander in Konkurrenz treten.

Treffend scheint die Analyse von Haas zu sein, wenn er
schreibt: ,Die Hoffnung einiger Sikularisierungsgegner, dass
die etablierten Religionen durch die Hintertiir der Neuen
Medien automatisch wieder verstarkt Einzug in die Lebenswelt
vieler Menschen erhalten und es somit zu einer Resakralisie-
rung [...] kommt, wird in dieser Arbeit nicht geteilt. [... Im] Pro-
zess einer medienreligiésen Sozialisation [scheint] ausschlagge-
bend zu sein, dass Madchen und Jungen haufig ber die neuen
Medien mit fragmentierter religioser Ware von verschiedenen
Sinnanbietern in Berithrung kommen® (S. 317). Haas beschreibt
die medienreligiése Sozialisation der Heranwachsenden im
ambivalenten Spannungsfeld von Sinnsuche und Kommerz,
weshalb er fur die (Weiter-)Entwicklung der medienreligiésen
Bildung pladiert.

Florian Kluger, Eichstatt
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Holger Ihle: Sports and Media. A Review of the Field of Research

The scientific exploration of the various social, economic and journalistic coherencies
between sports and media requires interdisciplinary perspectives. During the last
decades an international scientific community has established itself consisting of the
sociology of sport, sports economics as well as the communication and media scien-
ces. The German-speaking area is primarily represented through its contributions in
the field of (sports) media research. Based on two classifications of the research field
“sport communication”, this article provides a review of the variously distinctive lines
of research within the sport-media complex. Differences between international and
German research traditions are thereby clarified and possible lines of development
with regard to sport-communication research are presented.

Jorg-Uwe Nieland: The Ethics of Sports Communication. A Problematization

Based on selected and in part spectacular cases, the article illuminates the commu-
nicational-ethical aspects of sports reporting. The accomplishments and responsi-
bility of sports journalism are then judged problematical when a “sticky proximity”
comes to exist between the sports journalist and the subject of his/her report. The-
se and further patterns in sports communication are discussed and then linked to
the findings regarding roles and the professional understanding of sports journalists.
Finally, the question is discussed to what degree the guidelines of the Association of
German Sports Journalists can serve as a foundation for the critical support of sports
and thereby break through the problematical patterns of sports reporting.

Thomas Horky/Thomas Hestermann: Self-Reporting in Sports.
The Significance of Club-Owned Media by Example of Club-TV

The significance of club-owned media has increased over the past years. An example
thereof is so-called Club-TV. One can note that on several levels sports are increasingly
reporting on themselves in the form of corporate sport journalism and are thereby
assuming journalistic functions. The consequences for sports journalism are manifold
and difficult to predict. In this article self-reporting in sports is first illustrated in the-
ory on various levels and then, using Club-TV in soccer as an example, the practical
consequences thereof are described. The survey results of guided interviews conduc-
ted among 22 representatives of Corporate Publishing are also presented, in particular
regarding topics concerning club-owned sports TV. A growing danger becomes appa-
rent for sports journalism through the self-reporting of sports. However, at the same
time, possibilities with regard to a repositioning reveal themselves.
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Abstracts

Regina Greck: Political Contest?! The Olympic Winter Games of 2014
Mirrored in the Press and Public

Several months before the opening of the 22th Winter Olympics in Sotchi 2014 Russia,
as host country, already came under criticism. In particular the violation of human
rights generated intense indignation in the German press coverage, so that publicly it
appeared as if political accusations overlaid the Olympic idea of sports itself. The stu-
dy addresses this impression from two points of view: It investigates the nationwide
press concerning the political topics contained in its coverage of the games, and also
asks the audience which aspects thereof they noticed in particular. In comparison,
a number of thematic overlaps can be recognized in the order of topics of the media
and the audience.

Christiane Schéttler: Self-Tracking between Emancipation and Digital
Surveillance — The Role of Big Data on Autonomous Behavior

Self-tracking, i.e. the measuring and collection of data concerning one’s own body
and own behavior have experienced a renewal since the beginning of the 2000s by
the wide spread distribution of electronic gadgets with the ability to measure these
data continuously and to store them via the Internet in a Cloud. Many users are equa-
ting self-tracking with a gain in autonomy and competence. But does self-tracking as
a mainstream behavior with commercial applications, which are supporting Big Data
analyses, meet these emancipatory expectations? Or does it threaten to become a
tool for exercising control and taking disciplinary action, which will undermine one’s
personal autonomy? This question is examined by describing the asymmetry between
the possibilities of perception of the individual and the big data-processing companies,
which provides a panoptic function to big data.

Jonathan Gruber/Alexander Godulla: Linking is good journalism?
The Adoption of Hyperlinks in Digital Journalism and their Influence on
Subjective Quality-Perceptions

The flow of information in the internet is organized and connected through hyper-
links. Numerous people use them every day for orientation and in order to link to
sources or further content. Therefore, professional journalism has started to identify
the benefits of the use of hyperlinks. In theory, they improve journalistic quality stan-
dards like credibility, accuracy, diversity, comprehensibility or information density. In
contradiction to that, there is little known about their impact on the usage behavior
of the audience of journalistic content. To what extent does the existence of hyper-
links influence the perception of the quality of a journalistic article? With the help of a
scientific experiment, this study was able to prove the positive influence of the use of
hyperlinks on the perceived quality of journalistic articles.
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Hermann Kirchmann: Diaconal Public Relations: Structures of Professional
Field and Characteristics of Public Relations Functionaries

The press and public relations work of the Evangelical welfare organization in Germa-
ny (diacony) finds itself in a crisis of justification and legitimacy: The demands and ex-
pectations of the church and deaconry towards the public relations players are on the
increase. At the same time, a loss of impact on the part of diaconal public relations can
be certified. With the occupational field study “How do You See Yourself?” (,Wie sehen
Sie sich selbst?“) conducted in 2014, the structures of the public relations professional
field and characteristics of public relations functionaries of the deaconry were studied
for the first time. The results of the study provide information concerning the perso-
nal traits of the players, their field of work, the organizational environment as well as
additional selected topics. The study possesses an exploratory character and offers a
glimpse towards further researches, in order to advise and support the development
and professionality of diaconal press and public relations work.
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